MEDIERNES UDVIKLING 20 14

I DANMARK TYRELSEN

BRANCHEANALYSE

REKLAMEFORBRUG OG PENGESTROMME

H. C. Andersens Boulevard 2 = DK-1553 Kgbenhavn V
+45 3373 3373 = www.kulturstyrelsen.dk = medieudviklingen@kulturstyrelsen.dk



Indholdsfortegnelse

O [ e o [1] G o T VOO OO PP PPPTPPPPROTPPP 2
2. Udviklingen i reKlameforbrugel... ... e e e e e s e e s e e nraaaeaaa s 3
3. Undersggelse af pengestremme til udenlandske virksomheder i det danske annoncemarked............... 6

Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling 2014/Brancheanalyse — Reklameforbruget og pengestrgmme til udenlandske virksomheder Side 1 af9



1. Introduktion

Annoncer er for de fleste medier en vaesentlig kilde til omsaetning. Ud fra et overordnet perspektiv har det
derfor vaeret vaesentligt at inkludere den Danske Reklameforbrugsundersggelse i brancheanalysen. Rekla-
meforbrugsundersggelsen udarbejdes af Dansk Oplagskontrol i samarbejde med Danske Medier. Reklame-
forbrugsundersggelsen er en undersggelse, der arligt kortleegger og opger det samlede reklamemarked i
Danmark fordelt pa mediegrupper.

| forbindelse med rapporteringen om mediernes udvikling i Danmark er der samtidig bestilt en Undersggel-
se af pengestrgmme til udenlandske virksomheder i det danske annoncemarked i tilknytning til den indsam-
ling af data, der allerede finder sted i forbindelse med reklameforbrugsundersggelsen. Undersggelsen ind-
gar som en del af de fortrolige indberetninger, der indsamles af Danske Medier om deres medlemmers

annonceomsaetning.
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2. Udviklingen i reklameforbruget

Den fgrste figur 1 viser udviklingen i reklameomsaetningen i henholdsvis Igbende og faste priser. Dernaest
gennemgas annonceomsaetningen efter medietype i henholdsvis Igbende og faste (2000) priser fra 1999 til
2013. Sidst vil den ekstraundersggelse, der er blevet gennemfgrt for Rapportering om Mediernes udvikling i
Danmark, blive gennemgaet.

Figur 1: Annonceomseetning i alt i Igbende og faste 2000 priser (mio. kr.) 1999-2013
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Figuren viser udviklingen i det samlede reklameforbrug i Danmark fra 1999 og frem til 2013. Annonceom-
seetningen har ikke veeret stabil, og de gkonomiske konjunkturer afspejles i et vist omfang i annonceom-
saetningen, eksempelvis kan de samfundsgkonomiske krisers pavirkning afleeses i kurven. | ar 2000 bristede
den sakaldte it-boble med fald i eksport og erhvervsinvesteringer til fglge (Nyt fra Danmark Statistik (2010),
nr.363). Det kan afleeses direkte i det samlede reklameforbrug, der reduceres fra 2000 frem til og med
2003. Fra 2004 styrkes reklameforbruget igen, og annonceomsatningen gges. Det stemmer overens med
det spirende opsving som fglge af de lave renter, der fik gang i savel privatforbruget som boligmarkedet
frem til 2007, hvor huspriserne var pa det hgjeste. Det danske BNP begyndte at stagnere fra omkring 2007,
men finanskrisen fik for alvor tag om Danmark i slutningen af 2008 (Nyt fra Danmark Statistik (2010),
nr.363). Krisen kan afleeses i kurven, hvor den fgrste svaekkelse kan afleeses fra 2007 til 2008, inden den
kraftigere nedgang fra 2008 til 2009. Annoncemarkedet har stadig ikke naet samme niveau som fgr krisen,
hvis inflationen tages i betragtning, men har dog naet niveau fra fgr krisen malt i Igbende priser.

Vurderet med udgangspunkt i de faste 2000-priser fremstar realvaerdien af annoncekronerne som vigende,
seerligt fra finanskrisens indtog og frem, hvor annoncemarkedets vaekst er mindre end udviklingen i forbru-
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gerpriserne. Udviklingen har imidlertid ikke veeret ens for alle mediegrupperne, hvilket vil blive illustreret i
figur 2 nedenfor.
Figur 2: Annonceomseetning efter medier og tid (i lgbende priser), mio. kr.
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Udviklingen for de enkelte mediegrupper har veaeret forskellig, hvilket fremgar tydeligt af figuren ovenfor.
Annoncering pa internettet er steget markant igennem arene og er reelt ikke blevet ramt af kriserne pa
samme made som de andre mediegrupper.

De trykte medier har veeret seerligt hardt ramt af vigende annonceomsatning. Hardest ramt malt i forhold
til forskellen mellem 2000 og 2013 i Igbende priser var arlige publikationer (telefonbgger, vejvisere m.v.)
med et fald pa ca. 89 % af annonceomsatningen og Dagbladene med et fald pa ca. 55 % af annonceom-
seetningen. De lokale og regionale ugeaviser har i samme periode tabt 16 % af annonceomsatningen, mens
magasiner/fagblade/tidsskrifter har mistet ca. 40 % af omsaetningen som mediegruppe. Samlet set har de
trykte skrevne medier (defineret som dagblade, lokale og regionale ugeaviser, magasiner, fagblade og tids-
skrifter samt arlige publikationer) tabt omkring 47 % af annonceomsaetningen.

For de resterende mediegrupper har der vaeret en stigning i annonceomsaetningen fra 2000 til 2013. Biogra-
fer har haft en stigning pa omkring 74 %, plakat og trafik/outdoor pad omkring 21 %, radio pa omkring 35 %
og tv pa omkring 21 %. Den stgrste stigning har vaeret for mediegruppen internet, der har haft en stigning
pa ca. 1458 % fra 2000 til 2013. Differencen fra 2002 til 2013 tjener som illustration af den strukturelle sen-
dring, der har veeret pa det danske mediemarked, hvor annonceomsetningen har veeret faldende for de
trykte medier og er rykket mod seerligt internettet. Tallene er alene udtryk for en difference i omsaetningen
mellem 2000 og 2013 og er dermed alene et udtryk for forskellen i annonceomsaetningen mellem de to ar
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malt i Iebende priser. De enkelte mediegrupper har haft flere fluktuationer i perioden, og mediegruppen tv
har eksempelvis vaeret nedadgdende fra 2011 til2013.

Vurderes udviklingen i stedet med udgangspunkt i faste priser, som det er tilfeeldet i figuren nedenfor, er
annonceomsztningen faldet med omkring 16 %, men igen er faldet ikke fordelt lige mellem mediegrupper-
ne. De trykte medier har vaeret hardest ramt i Igbet af perioden. Saledes har de arlige publikationer tabt 92
% af deres annonceomsaetning, dagbladene 65 %, magasiner mv. 54 % og de lokale og regionale ugeaviser
35 % af annonceomsaetningen, plakat og trafik/outdoor er faldet med 7 % og tv med 7 %. De trykte medier
har veeret seerligt hardt ramt i forhold til annoncekronerne siden 2000, og samtidig er den ggede konkur-
rencesituation med gratisavisernes indtog fra 2001 ikke taget i betragtning.

De andre medieplatforme har imidlertid fastholdt vaerdien af annoncekronerne, men har alene i begraenset
omfang opnaet en vaekst. Saledes er biografer steget med 34 % og radio med 4 %. Internet repraesenterer
den st@rste veekst med 1100 % stigning i annonceomsaetning i perioden fra 2000 til 2013 — imidlertid skyl-
des det startbelgbet pa 316 mio. kr. i faste 2000-priser.

Figur 3: Annonceomseetning efter medier og tid (i faste 2000-priser), mio. kr.
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Internetannonceringen er serligt interessant, fordi den ikke ngdvendigvis understgtter dansk indholdspro-
duktion, men i stedet understgtter andre tjenester som eksempelvis Google og Facebook, som ikke har
hovedsaede i Danmark. Det har derfor vaeret interessant at fa belyst pengestrémmene til udlandet, fordi
det har vaeret en medvirkende faktor til eendringen af vilkarene for det danske mediemarked. Disse interna-
tionale tjenester bidrager med en vaesentlig og populaer infrastruktur, men har medbvirket til at zendre vilka-
rene pa det danske mediemarked.
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3. Undersggelse af pengestremme til udenlandske virksomheder i det danske an-
noncemarked

Annonceomsaetningen fra det danske marked mod udlandet er af vaesentlig betydning for finansieringen af
indhold i Danmark. Som illustreret i figur 2 og 3 ovenfor er de trykte mediers annonceomszaetning faldende,
mens de elektroniske medier har fastholdt deres relative andel.

Annonceomsaetningen pa internettet er samtidig steget vaesentligt, hvilket har medvirket til 2andrede for-
hold pa det danske marked for produktion af indhold, da annonceomsaetningen pa internettet uden van-
skeligheder kan tilgd udenlandske virksomheder i modsaetning til tidligere, hvor der var et mere lukket
kredslgb for annoncekronerne.

| nedenstaende er den andel af annonceomsaetningen, der tilgar Google, Facebook og LinkedIn, opgjort og
defineret som annonceomsaetning, der tilgar udlandet.

Andelen af annoncemidler, der tilgar udenlandske virksomheder, er siden 2007 steget fra 0,5 mia. kr. til 2,5
mia. kr. i 2013. Det svarer til, at omkring 20 % af den samlede annonceomsatning nu tilgar udenlandske
virksomheder mod ca. 3 % i 2007, en difference pa 17 %-point.

Figur 4: Annonceomsaetning pd Internettet der tilgar udlandet opgjort i forhold til andel af den samlede af
annonceomsaetning efter tid (i Igbende priser)

MEDIERNES UDVIKLING ule
| DAMMARK STYRELSEN

=
: &

[Andel af annonceomsatningen i Danmark der tilgar udlandet |

20%

20%

15%

10%

5%

3%

0%
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
—— Andel af samlet annonceomsaetning i ldbende priser Andel af samlet annonceomsaetning i faste (2000-) priser

Kilde: Danske Medier Research for
Kulturstyrelsen, egne beregninger

Malt i forhold til andelen af annonceomsaetning pa internettet, bliver andelen af annonceomsaetning, der
bliver i landet, over for den del, der gar til udlandet, mere og mere lige. Andelen mellem den udenlandske
og indenlandske er i 2013 @ndret, sa stgrstedelen nu gar til udlandet. | alt er det 51 % af internetannonce-
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ringen, der nu tilgar de udenlandske virksomheder, og 49 % der forbliver i Danmark, men trenden med gget
andel til udlandet vil formodentlig fortszette. Andelen af annoncekroner i Danmark, der medvirker til at
understgtte tjenester som Google, Facebook og LinkedIn, har vaeret stigende i takt med at anvendelsen af
disse tjenester er gget, se kapitlet om internettet. Den ggede andel skyldes i hgj grad den popularitet, disse
tjenester har opnaet i den danske befolkning som platforme.

Figur 5: Udviklingen i andel af annonceomsaetningen pd Internettet, der tilgar udlandet efter tid
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Udviklingen med udgangspunkt i den samlede internetannoncering fordelt mellem indenlandsk og uden-
landsk viser, at den indenlandske andel er forholdsvis stabil. Sdledes er differencen mellem 2007 og 2013
alene 231 mio. kr. | den sammenhang skal der dog tages hgjde for et fald fra 2008 til 2009 pa 227 mio. kr.

Den udenlandske andel af annonceomsatningen blev gget hvert ar fra 2007 til 2013, sa belgbet i perioden
samlet set steg ca. 2 mia. kr.
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Figur 6: Udviklingen i annonceomsaetningen p@ internettet, der henholdsvis forbliver indenlandsk og tilgdr
udlandet efter tid (i Isbende priser), mio. kr.

‘IIEIIIERHES UDVIKLING 2014

|Udviklingen i annonceomsztningen der henholdsvis forbliver indenlandsk og tilgar udlandet, i mio. kr.

100 %

90 %

80%

70%

60 %

50 %

40%

30%

20%

10%

0%
2007 2008

B Annonceomsatning pa internettet der tilgar udlandet i Igbende priser

Kilde: Danske Medier Research for
Kulwurstyrelsen, egne beregninger

2009

B Annonceomsaetning pa internettet der forbliver indenlandsk i Igbende priser

2010

2011

2012

e V=Tt bl
STYRELSEM

2013

Annoncering pa mobiltelefoner er i vaekst, og derfor er information omkring annoncering indkgbt til afvik-
ling pa mobil ligeledes indhentet. Det ma imidlertid ikke forveksles med den andel af annoncer, der ses pa
mobiltelefoner, da denne som udgangspunkt er vaesentligt stgrre.

Tallene viser udviklingen for annonceomsaetningen indkgbt til mobil som del af internet annonceringen, der

tilgar savel udlandet som forbliver i Danmark. I lighed med internetannonceringen er annoncering indkgbt
til afvikling pa mobil ligeledes i stigning. Saledes er tallet streget fra 30 mio. kr. i 2011 til 78 mio. kr. i 2013,
en stigning pa 48 mio. kr. Af de penge gik 9 mio. kr. i 2011 til udlandet, mens tallet er steget til 24 mio. kr. i
2013, en stigning pa 15 mio. kr. Annoncering pa mobil har vaeret i vaekst i lighed med internetannoncerin-

gen generelt.

Tabel 1: Internetomsaetning og mobilannoncering i mio. kroner

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Samlet internet 2.688 3.085 3.147 3.624 4.144 4,543 4924

- heraf mobilannoncering n.a. n.a. n.a. n.a. 30 40 78

:’"::memmsaem'"g der tilgar udlan- 500 743| 1.032| 1.330| 1.763| 2.117| 2.505

- heraf mobilannoncering n.a. n.a. n.a. n.a 9 12 24
Kilde: Danske Medier Research for Kulturstyrelsen
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Internettet har pavirket det danske kredslgb til finansiering af indhold, hvor en stigende andel tilgar uden-
landske virksomheder. Dette til trods for, at den samlede annonceomsaetning i perioden 2007 til 2009 sam-
tidig var faldende.

Gruppen trykte medier har samlet set veaeret ramt af nedadgdende annonceomsaetning — som vist i udvik-
lingen i den generelle annonceomsaetning ovenfor, se figur 2 og 3 — figuren indenlandsk internetannonce-
omsatning inkluderer eksempelvis de annoncekroner som dagbladene tjener pa deres websites.

Den nuveaerende udvikling med stigende annoncekroner til udenlandske internettjenester vil uvaegerligt
have indflydelse pa den fremtidige produktion af dansk indhold. Imidlertid er det ikke udtryk for, at det
alene er et tab, da tabet af indenlandske annoncekroner, alt andet lige, skyldes den popularitet tjenester
som sarligt Google og Facebook, men ogsa LinkedIn har i den danske befolkning. Det forhold sendrer dog
ikke ved, at det kan have medvirket til at skabe det behov for konsolidering pa markedet, der har vaeret de
seneste ar.
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