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1. Forord

Kulturministeriet har bedt Hgjbjerre Brauer Schultz om at undersage det kon-
kurrencemaessige sammenspil mellem aviser og magasiner bade pa tryk og digi-
talt. Denne rapport prasenterer undersggelsens resultater.

Rapporten er udarbejdet af partner Esben Anton Schultz og manager Christoffer
Ramsdal Hansen, begge fra Hgjbjerre Brauer Schultz, samt professor Thomas
Ronde, Copenhagen Business School, og professor Ulrich Kaiser, Universitet
Ziirich.

Kgbenhavn, juni 2020.

Esben Anton Schultz
Partner, Hgjbjerre Brauer Schultz
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2. Indledning og
sammenfatning

Formalet med denne rapport er at undersgge det
konkurrencemaessige samspil mellem aviser og magasiner.

Historisk har aviser og magasiner/ugeblade! (herefter magasiner) varet forskel-
lige i form, indhold og udgivelsesfrekvens, og de har derfor ikke veeret anset for
at veere konkurrenter. Den hastige forandring, der sker af det danske medie-
landskab i disse ar, har dog betydet, at forskellene mellem aviser og magasiner
er blevet mindre.

Aviser udkommer med stadigt flere sektioner og tillaeg, som i form og indhold
minder om magasiner. Samtidigt kan magasiner udkomne oftere pa digitale
platforme, og magasinernes digitale indhold kan derfor f4 mere karakter af ny-
hedsstof. Denne udvikling kan betyde, at aviser og magasiner konkurrerer mere
om laesere og annoncgrer i dag end tidligere.

Samtidigt kan aviser fa offentlig statte i form af mediestatte og nulmoms, mens
det ikke er muligt for udgivere af magasiner. Hvis aviser og magasiner konkur-

rerer om laesere og annoncarer, kan disse stotteordninger bidrage til at forvride
denne konkurrence til fordel for aviser.

Formaélet med denne rapport er at undersgge det konkurrencemaessige samspil
mellem aviser og magasiner bade pa tryk og digitalt.

Aviser og magasiner opererer pa sikaldte tosidede markeder med to forskellige,
men taet forbundne kundegrupper, nemlig leesere og annoncgrer. Annoncgrerne
gnsker at ramme leeserne med deres budskab, og de far mere eksponering, hvis
et medie har mange laesere. Omvendt kan leesernes gleede ved at leese udgivelsen
atheenge af meengden af annoncer. Udgiverne skal derfor balancere hensynet til
begge kundegrupper, nér de satter priserne pa selve udgivelsen og pa annon-
cerne deri. Det er derfor vigtigt, at bide leeser- og annoncersiden af markedet
undersoges.

I denne undersggelse vurderes konkurrencen mellem aviser og magasiner ud fra
disse forhold: 1) er der et stort overlap mellem avisers og magasiners leesere og
annoncgrer, 2) deekker aviser og magasiner nogenlunde de samme behov hos
laeserne, og 3) opfatter laeserne og annoncgrer aviser og magasiner som substi-
tuerbare. Mens de to forste forhold alene er indikatorer for, om der er konkur-
rencen mellem aviser og magasiner, si er laesernes og annoncgrernes villighed
til at skifte mellem aviser og magasiner et mere direkte mal for, om de reelt kon-
kurrerer.

Konkret bestar vores undersggelse af to dele.

I rapporten er magasiner og ugeblade samlet under ét og betegnes magasiner. I boks 1 er der en
narmere beskrivelse af, hvordan vi har afgreenset aviser og magasiner.
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I den forste del undersgger vi, om aviser og magasiner konkurrerer om de
samme leesere. Vi kortleegger, hvor stort et overlap der er mellem avisers og ma-
gasiners laesere, om aviser og magasiner opfylder de samme behov hos leserne,
og om laserne opfatter aviser og magasiner som substituerbare.

I den anden del ser vi nermere pa, om aviser og magasiner konkurrerer om
annoncgrerne. Konkret undersgger vi, hvor stort et overlap der er mellem avi-
sers og magasiners annoncgrer pa tryk, og om annoncgrerne vurderer, at aviser
og magasiner er substituerbare.

2.1 Afgreensning af undersggelsen

Aviser og magasiner opererer pa tosidede markeder, hvor de potentielt kan kon-
kurrere om bade laesere og annoncerer — og konkurrencen kan forega bade pa
tryk, digitalt og mellem de to platforme. Det betyder, at konkurrencesamspillet
mellem aviser og magasiner er komplekst.

Der findes sa vidt vides ingen dybdegaende analyser af konkurrencesamspillet
mellem aviser, deres magasinlignende sektioner og magasiner, hverken i Dan-
mark eller internationalt. Derfor vil vores undersggelse af konkurrencen mellem
aviser og magasiner vaere bygget op omkring vores egne empiriske analyser af
bade kvalitativ og kvantitativ karakter.2

Konkret er undersggelsen baseret pa folgende datakilder: Gallups laeserprofiler
for aviser og magasiner, en reprasentativ spgrgeskemaundersggelse blandt ca.
1.000 lasere af aviser og magasiner bade pa tryk og digitalt, annoncedata for
trykte aviser og magasiner i 2017 fra Gallups Adfacts, en spgrgeskemaundersg-
gelse blandt annoncgrer i aviser og magasiner bade pa tryk og digitalt og kvalita-
tive interviews med repraesentanter fra 1 landsdaekkende avis, 3 af de store ma-
gasinudgivere, 1 storre mediebureau og 1 ekspert.

Aviser har som naevnt mulighed for at fa mediestotte3 og nulmoms4, mens det
ikke er muligt for udgivere af magasiner. Hvis aviser og magasiner konkurrerer
om laesere og annoncgrer, kan disse stgtteordninger bidrage til at forvride kon-
kurrencen mellem aviser og magasiner. I undersegelsen belyser vi ikke direkte,
hvordan stgtteordninger pavirker konkurrencen mellem aviser og magasiner.
Flere af de kvalitative interviews bergrer dog emnet, og desuden bidrager de
kvantitative analyser af konkurrencesamspillet mellem aviser og magasiner med
vigtig viden i forhold til at vurdere, om stgtteordningerne skavvrider konkur-
rencen mellem aviser og magasiner.

I undersggelsen skelner vi mellem tre mediegrupper: landsdakkende aviser, re-
gionale aviser og magasiner/ugeblade. I boks 2.1 er det neermere beskrevet,
hvordan de tre mediegrupper er afgraenset.

2 Magasinlignende tilleeg er alene behandlet saerskilt pé leesersiden. Det skyldes bl.a., at de kabes
som en del af en avis.

3 Mediestatte ydes til trykte nyhedsmedier og internetbaserede nyhedsmedier, primert som redakti-
onel produktionsstette. Formalet med mediestotten er at fremme et alsidigt og mangfoldigt udbud
af nyheder af samfundsmaessig og kulturel karakter med henblik pa at styrke det danske demokrati
og den demokratiske debat i Danmark. For at opnd mediestgtte skal et medie bl.a. levere sam-
fundsrelevant nyhedsindhold. Et nyhedsmedie kan maksimalt opna redaktionel produktionsstette
péa 17,5 mio. kr. per ar.

4 Nulmoms, eller momsfritagelse, er en indirekte stotteordning, der fritager trykte nyhedsmedier fra
momsbetaling for levering af mediet. For at opnd momsfritagelsen skal nyhedsmediet opfylde
nogle faste kriterier, heriblandt indeholde aktuelt nyhedsstof. Ordningen blev pr. 1. juli 2019 udvi-
det til ogsé at geelde elektroniske aviser. Derimod betaler aviser en sékaldt lensumsafgift, som be-
regnes som verdien af salg af aviser gange en afgiftssats, som i 2018-2020 er pa 3,54 pct.
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Boks 2.1. Afgraesning af aviser og magasiner

Landsdaekkende og regionale aviser
En avis kan helt overordnet defineres som en skriftlig publikation, der hovedsagligt formidler
nyheder og typisk udgives dagligt eller flere gange om ugen.

I undersogelsen skelner vi mellem landsdaekkende aviser og regionale aviser.

Landsdakkende aviser er karakteriseret ved, at hgjst 80 pct. af deres lasere (af den trykte avis i
2017) bor i den samme region. Det er fx Politiken og Barsen. Aviser, der kun opererer digitalt,
karakteriseres ogsd som landsdekkende aviser. Det geelder fx Zetland og Foljeton.

Regionale aviser er omvendt karakteriseret ved, at mindst 80 pct. af deres leesere (af den trykte
avis i 2017) bor i den samme region. Det er fx Herning Folkeblad og Bornholms Tidende. Ifolge
denne definition findes der ingen regionale aviser for Kebenhavn og omegn.

I undersogelsen er der set bort fra lokal- og ugeaviser, bl.a. fordi de opererer meget lokalt og i
form, indhold og forretningsmodel adskiller sig fra magasiner.

Magasiner
Et magasin er en skriftlig publikation, der normalt handler om mere afgreensede emner og
typisk udgives i faste tidsintervaller, fx ugentligt, manedligt eller kvartalsvist.

I undersogelsen omfatter magasiner bade magasiner og ugeblade. Ifglge Gallups laesertalsdata
fra 2017 er der ingen magasiner (og ugeblade), hvor 80 pct. af leeserne bor i den samme region.
Med denne afgraensning er der ingen regionale magasiner. Der er set bort fra anden
magasinlignende indhold, som kun udkommer digitalt, fx blogs. Det skyldes bl.a., at blogs har
et helt andet format end magasiner og desuden er data herom meget begraenset.

Opgorelse af aviser og magasiner

Ud fra denne afgreensning findes der i dag 52 aviser og 103 magasiner i Danmark. Antallet af
aviser og magasiner andrer sig lobende i takt med, at nogle lukker og andre kommer til, og
vores opggrelse skal derfor alene ses som et gjebliksbillede (foraret 2019).

Landsdzkkende Herafrent Regionale Magasiner Ialt
aviser digitale aviser aviser

Betaling 21 10 27 80 128
Gratis 0 23 27

Ialt 25 13 27 103 155

Kilde: Gallups malinger af lzesertal for perioden 2005-2017 og annoncedata for 2017, MediaVejviseren.dk og
Slots- Kulturstyrelsen.

2.2 Hovedresultater

Aviser og magasiner kan som navnt konkurrere om béde leesere og annoncgrer.
I det folgende er undersogelsens hovedresultater praesenteret sarskilt for leesere
0g annoncerer.

KONKURRENCEN OM LASERNE

Undersogelsen peger pa, at mange landsdackkende aviser — malt pé leesernes ka-
rakteristika — har en laeserskare, der ligner magasiners. Det er ikke tilfeldet for
de regionale aviser. Desuden tyder svarene i spergeskemaundersggelsen p4, at
isaer landsdeekkende aviser og magasiner i nogen udstraekning dakker de

H@JBJERRE BRAUER SCHULTZ Konkurrencesamspillet mellem aviser og magasiner



samme behov for bl.a. indhold hos laeserne. Forudsatningerne for, at isaer
landsdaekkende aviser og magasiner konkurrerer om laserne, er altsa til stede.

Det tyder dog ikke p3, at de gor det. Det gelder bade det trykte og digitale mar-
ked. Den konklusion bygger pé svarene fra sporgeskemaundersogelsen, hvor in-
gen — eller i bedste fald meget f4 — af de adspurgte laesere opfatter aviser og ma-
gasiner som substituerbare.

I spargeskemaundersggelsen er avisleeserne ogsa blevet spurgt ind til, hvad de
ville gare, hvis avisernes magasinlignende tilleeg ikke leengere var en del af avi-
sen. For langt hovedparten af avisleeserne ville det ikke a&endre pa noget. En lille
andel af leeserne ville dog lase et magasin (evt. sammen med en avis), hvis det
skete. Det er et tegn pa, at avisernes tilleeg og magasinerne ikke konkurrerer om
laeserne.

KONKURRENCEN OM ANNONCYRER

Undersggelsen viser, at der overordnet set er forskel pa, hvilke produkttyper der
annonceres for i aviser og magasiner. Der annonceres i aviser i hgjere grad for
produkter, som kraever en hgj udgivelsesfrekvens (fx boliger, spil odds og dag-
ligvarer), mens der i magasiner oftere annonceres for produkter, der er tilgaen-
gelige pa markedet hele tiden (fx udvalgs- og specialvarer). Det kan bl.a. vere et
udtryk for, at aviser og magasiner kan opfylde forskellige behov hos annoncg-
rerne.

Landsdakkende aviser har desuden flere forskellige annoncgrer og inden for
forskellige produkttyper end magasiner, og der er en stor andel af annoncererne
iaviser, der ikke annoncerer i magasiner. Det kan vaere et udtryk for, at aviser
kan daekke andre behov hos annoncererne end magasiner. Omvendt er der en
stor andel af annoncgrerne i magasiner, der ogsa annoncerer i de landsdek-
kende aviser. Det tyder p4, at landsdackkende aviser deekker behov hos mange af
de annoncgrer, som ogsa annoncerer i magasiner. Hvorvidt dette annoncgrover-
lap er et udtryk for, at landsdeekkende aviser og magasiner konkurrerer om an-
noncgrerne eller ej, athenger af, om annonceringen i et medie erstatter (substi-
tutter) eller supplerer (komplementer) annonceringen i et andet medie.

Spergeskemaundersggelsen blandt annoncgrerne indikerer, at annonceringen i
aviser og magasiner typisk supplerer hinanden. Fx angiver hovedparten af an-
noncgrerne, at deres annonceforbrug i trykte aviser vil falde, hvis de ikke laen-
gere har mulighed for at annoncere i trykte magasiner. Det kan veere et udtryk
for sdkaldt multihoming, dvs. at annoncererne forsgger at ramme forbrugerne
med det samme produkt i flere mediegrupper. Overordnet tyder spergeskema-
undersggelsen blandt annoncgrerne saledes ikke pa, at der er konkurrence om
annoncgrerne mellem aviser og magasiner.

Svarene i spargeskemaundersggelsen tyder derimod p4, at aviser og magasiner
konkurrerer om annoncgrer med andre medier, hvor iser internetannoncering
fylder meget. En del af annoncgrerne i spargeskemaundersggelse svarer séledes,
at de ville skifte til at annonce i andre mediegruppen, hvis det ikke leengere var
muligt at annoncere i aviser og magasiner eller hvis prisen pa at annoncere i
disse medier steg.
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EFFEKT AF MEDIESTOTTE OG NULMOMS

Aviser har som naevnt mulighed for at fi statsstette i form af mediestatte og in-
direkte i form af nulmoms, mens dette ikke er muligt for udgivere af magasiner
og ugeblade. Hvis aviser og magasiner konkurrerer, kan disse ordninger bidrage
til at forvride konkurrencen til fordel for aviser.

De kvantitative analyser peger dog pé, at der ikke er tegn p4, at aviser og maga-

siner konkurrerer om hverken laesere eller annoncgrer. Det indikerer, at de nu-

vaerende offentlige stotteordninger til aviser kun i begraenset omfang, hvis over-
hovedet, kan bidrage til at forvride konkurrencen mellem aviser og magasiner.
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3. Konkurrencen om
laesere

| dette kapitel undersgger vi, om aviser og magasiner
konkurrerer om de samme laesere.

Det er i udgangspunktet svert at vurdere, om og hvor meget aviser og magasi-
ner konkurrerer om laeserne, fx hvis man ser pé tid brugt pa at leese. Fx kan et
manedligt magasin formentligt ikke, i de fleste tilfzelde, substituere en avis, der
udkommer dagligt; og dermed reduceres konkurrencen om leeserne. Omvendt
kan man forestille sig, at en avis og et magasin kan supplere hinanden i et indi-
vids medieforbrug. Fx kan en person, der leeser et ménedligt sportsmagasin,
samtidigt folge de labende sportsresultater i avisen.

For at vurdere, om aviser og magasiner konkurrerer om de samme leesere, har vi
derfor undersagt, 1) hvor stort et overlap der er mellem avisers og magasiners
lesere, 2) om aviser og magasiner opfylder de samme behov hos leserne, og 3)
hvor villige leeserne er til at skifte mellem aviser og magasiner.

Seaerligt de to farste forhold kan alene give en indikation af, om aviser og magasi-
ner konkurrerer om leeserne. For selv om en avis og et magasin har et stort over-
lap af leesere og deekker de samme behov hos laeserne, er det alene et udtryk for,
at forudsetninger for at aviser og magasiner konkurrerer om laserne er til
stede. I sidste ende kan vi dog ikke vide, om avisen og magasinet substituerer el-
ler komplementerer hinanden i forhold til laeserne. Laesernes villighed til at
skifte mellem aviser og magasiner er derimod et mere direkte mél for, om aviser
og magasiner konkurrerer om leeserne; for hvis mange fx avislasere er villige til
at skifte til et magasin, hvis deres avis steg i pris eller ikke laengere eksisterende,
er det et direkte udtryk for, at de konkurrerer om de samme laesere.

3.1 Har aviser og magasiner den samme
|aeserskare?

En indikator for, om aviser og magasiner konkurrerer om laserne, er, om deres
lzesere ligner hinanden. Jo mere en avis og et magasins lasere ligner hinanden,
jo mere ma man forvente, at de konkurrerer om laeserne. Som navnt ovenfor
kan et stort overlap mellem laeserne dog ogsa veere et udtryk for, at en avis og et
magasin supplerer hinanden i forhold laesernes mediebehov. I dette afsnit un-
dersgger vi, hvor meget avisers og magasiners leesere ligner hinanden pa en
raekke objektive karakteristika (se forklaring heraf nedenfor). Vi betegner avi-
sers og magasiners lasere som deres mélgruppe. Forst sammenligner vi méal-
grupperne for landsdakkende aviser, regionale aviser og magasiner, og derneest
beregner vi, hvor stort et overlap der er mellem de enkelte mediers malgrupper.
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Afsnittets hovedresultater

Som mediegruppe har magasiner en mere heterogen mélgruppe end landsdeekkende og regionale
aviser. Omvendt har magasiner enkeltvist typisk den mest homogene mélgruppe. Det er et udtryk
for, at de enkelte magasiner i hgjere grad henvender sig til en smallere malgruppe end aviser, mens
de samlet som gruppe daekker en bredere malgruppe.

Magasiner og regionale aviser har de storste overlap i mélgruppe med andre medier inden for samme
mediegruppe. Dvs. at laeserne i fx et magasin mest ligner leeserskaren i andre magasiner. For de
landsdaekkende aviser er billedet mere blandet. De har et stort mélgruppeoverlap med béde andre
landsdakkende aviser og magasiner, og ud af de 11 trykte landsdaekkende aviser har tre det storste
maélgruppeoverlap med et magasin. Hvis der er konkurrence mellem aviser og magasiner, ma man

derfor forvente, at det primeert er mellem landsdaekkende aviser og magasiner.

For alle aviser og magasiner karakteriserer vi deres malgruppe pa baggrund af

Gallups laeserprofiler for 2017, som inddeles efter ken, alder (12-39 ar og 40 ar

+), bopal (i og uden for Kgbenhavns) og uddannelse (videregdende uddannelse
og ikke videregdende uddannelse).

Gallups laeserprofiler omfatter kun aviser og magasiner, der udkommer pa tryk.
I 2017 var der leeserprofiler for 11 landsdaekkende aviser, 22 regionale aviser og
81 magasiner. Derfor vedrorer dette afsnit alene medier, der udkommer pa tryk.

MEDIEGRUPPERNES MALGRUPPER

Nér man sammenligner de overordnede laserprofiler for de tre mediegrupper,
er der visse forskelle, jf. Figur 3.1. Laeserne af regionale aviser er typisk ldre, og
de bor naesten udelukkende uden for Kgbenhavn. Det hanger bl.a. sammen
med, at der — ud fra vores afgraesning — ikke findes regionale aviser for Kegben-
havn og omegn. Desuden er der en storre andel med en videregdende uddan-
nelse, der leser landsdeekkende aviser, og en storre andel kvinder, der leeser
magasiner.

Gennemsnittet kan dakke over, at der inden for hver mediegruppe kan vare
stor forskel pa det enkelte medies mélgruppe. Derfor er spredningen for de fire
baggrundskarakteristika (alder, uddannelsesniveau, bopzl og ken) ogsa vist i fi-
guren.® Spredningen er et udtryk for, hvor langt observationerne (mediernes an-
dele for det pageldende baggrundskarakteristika) ligger fra gennemsnittet. Jo
mindre spredningen er, desto mere ligner mediernes mélgruppe inden for en
mediegruppe séledes hinanden pé det pagaldende baggrundskarakteristika.

Helt overordnet ligner méalgrupperne i de regionale aviser hinanden ganske me-
get. Derimod er der en vesentligt starre forskel pa de enkelte malgruppekarak-
teristika inden for grupperne af landsdaekkende aviser og magasiner. Det galder
sarligt for magasiner, hvor der er stor forskel pa andelen af kvindelige leesere og
andelen af leesere over 39 ar. Fx er 89 pct. af laeserne af Elle kvinder, mens det
kun er tilfaeldet for mindre end 12 pct. af laeserne af Bil Magasinet.

Som mediegruppe har magasiner séledes en mere heterogen mélgruppe end
landsdaekkende og regionale aviser. Omvendt har de enkelte magasiner typisk

5 Kebenhavn er defineret som Koebenhauvns by og Kebenhavns omegn i overensstemmelse med defi-
nitioner fra Gallup og Danmarks Statistik.

6 Da stort set alle de regionale avisers lesere er bosiddende uden for Kebenhavn, jf. Figur 3.1, frem-
gér bopelsfordelingen for de regionale aviser ikke af figuren.
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den mest homogene mélgruppe. Det afspejler, at magasiner typisk henvender
sig til en smallere kreds af laesere end aviser, mens de som samlet mediegruppe
deakker en bredere kreds af leesere end aviser.

Figur 3.1 Overordnede lzeserprofiler
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Kilde: Laeserprofiler fra Gallup, 2017 og egne beregninger.

Note: Tallene angiver det vaegtede gennemsnit. Der er vaegtet med det enkelte medies andel af laeserne inden for hver medie-
gruppe. De sorte streger viser spredningen, altsd hvor meget medierne indenfor medietyper afviger fra det veegtede
gennemsnit. Den er opgjort, sa den sorte linje beveeger sig en standardafvigelse i hver retning fra den veegtede gennem-
snitsveerdi for de tre medietyper i hver af de fire baggrundskarakteristika.

OVERLAP | MALGRUPPERNE

I dette delafsnit undersgger vi, hvor stort et overlap der er mellem de enkelte
mediers malgruppe. For hvert enkelt medie har vi derfor beregnet, hvor stort et
procentvist overlap i malgruppe, det har med andre medier. Dette betegner vi
malgruppeoverlap og er et udtryk for, hvor meget leeserne i en avis og et maga-
sin ligner hinanden. Beregningerne er nermere beskrevet i nedenstdende boks.
Hvis en avis og et magasin har et malgruppeoverlap pé fx 82 pct., si svarer det
til, at 82 pct. af avisens og magasinets laesere — mélt pa de fire baggrundsvari-
able — er ens.

Det er vigtigt at understrege, at det beregnede malgruppeoverlap alene er bereg-
net for de fire baggrundskarakteristika (alder, uddannelsesniveau, bopzl og
ken). Der kan i sagens natur ogsé vare andre forhold, som kan have betydning
for, om man laser et medie. Resultaterne skal derfor tolkes med dette forbe-
hold.
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Boks 3.1. Beregning af malgrupperoverlap

Overlappet i malgruppe er beregnet pa baggrund af Gallups laeserprofiler fra 2017. Dette
dataset angiver alene andelen af leesere fordelt pa en rakke baggrundskarakteristika, og ikke
individoplysninger om den enkelte leeser. Fx indeholder datasattet oplysninger om, hvor stor
en andel af Politikens laesere, der er kvinder, og hvor stor en andel, der har en videregdende
uddannelse. Men det indeholder ikke oplysninger om, hvor stor en andel af kvinderne, der har
en videregdende uddannelse.

For at beregne denne andel, har vi antaget, at andelene fordeler sig proportionelt pa tveers af
baggrundskarakteristika. Hvis fx 50 pct. af Politikens laesere er kvinder og 50 pct. af deres
lzesere har en videregdende uddannelse, sa har vi antaget, at 25 pct. (50 pct. x 50 pet.) af
Politikens kvindelige lzesere har en videregdende uddannelse.

Denne forsimplende antagelse betyder, at vi kan fordele det enkelte medies malgruppe efter
kon (kvinder/mand), alder (under 39 &r/39 ar og derover), bopzl (Kebenhavn/uden for
Kebenhavn) og uddannelsesniveau (videregaende uddannelse/ikke videregdende uddannelse).
Dermed inddeles mediernes mélgruppe i 16 undergupper. Fx kan 7 pct. af et medies malgruppe
vaere kvinder under 39 r med en videregdende uddannelse, der bor i Kebenhavn.

Herefter kan man beregne, hvor stort det procentvise malgruppeoverlap er mellem to medier.
Konkret sker det ved forst at tage den laveste af de to mediers andele i hver undergruppe og
derefter summerer disse andele.

Nedenfor er det illustreret med et eksempel, hvor der kun er to undergrupper:

Medie A har 75 pct. af sin mélgruppe i undergruppe 1 og 25 pct. i undergruppe 2.

Medie B har 30 pct. af sin malgruppe i undergruppe 1 og 70 pct. i undergruppe 2.

I dette tilfeelde bruges 25 pct. i undergruppe 1 og 30 pct. i undergruppe 2, sé det samlede
malgruppeoverlap er pa 55 pct.

Hvis man alene ser pa, hvem det enkelte medier har det storste malgruppeover-
lap med, s& har 98 pct. af magasiner det storste overlap med et andet magasin.
Tallet er 95 pct. for de regionale aviser. Omvendt er det kun 73 pct. af de lands-
dazkkende aviser, som har det storste malgruppeoverlap med en anden lands-
dazkkende avis, mens 27 pct. af dem har det storste overlap med et magasin.

For at fa et neermere indblik i, hvor meget hver mediegruppe overlapper med
andre mediegrupper, har vi opgjort, hvilke andre fem medier, hvert medie har
det starste malgruppeoverlap med. De fem andre medier, som mediet har det
starste overlap med, er inddelt efter mediegruppe. Herefter har vi opgjort, hvor
mange medier fra de forskellige mediegrupper, som hvert enkelt medie har i sin
top fem over storste mélgruppeoverlap. Herefter har vi beregnet gennemsnittet
for hver mediegruppe. Resultatet er vist i Tabel 3.1. Da der er flere magasiner
end aviser vil det isoleret set traekke i retning af, at magasiner udger en storre
andel af overlappet end aviser.

Blandt de fem storste méalgruppeoverlap har landsdakkende aviser i gennem-
snit 2,3 overlap med andre landsdekkende aviser og 2,5 overlap med magasi-
ner. Dvs. at landsdakkende aviser — malt med denne metode — i gennemsnit
har et storre malgruppeoverlap med magasiner end med andre landsdackkende
aviser. Det kan bl.a. afspejle, at der findes vaesentligt flere magasiner end lands-
deekkende aviser, hvorfor sandsynligheden for at have de storste méalgruppe-
overlap med magasiner alt andet lige er storre.

For de regionale aviser — som der ogsé er faerre af end magasiner — er billedet

imidlertid helt anderledes. De har stort set udelukkende de fem stgrste mal-
gruppeoverlap med andre regionale aviser. Det samme gaelder for magasiner.
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Tabel 3.1 Hvem har aviser og magasiner det starste malgruppeover-
lap med (top-5)?

GENNEMSNITLIGT ANTAL NARMESTE MALGRUPPER

Landsdeekkende Magasiner Regionale aviser
aviser
Landsdaekkende 2,3 2,5 0,3
aviser
Magasiner 0,2 4,8 0,0
Regionale aviser 0,1 0,0 49

Kilde: Laeserprofiler fra Gallup, 2017 og egne beregninger.

Samlet peger resultaterne altsé p4, at landsdeekkende aviser har et betydeligt
maélgruppeoverlap med magasiner, mens det ikke er tilfeeldet for de regionale
aviser. Hvis der er konkurrence mellem aviser og magasiner, m& man derfor for-
vente, at det primert er mellem landsdaekkende aviser og magasiner.

3.2 Daekker aviser og magasiner samme
behov?

Et vigtigt element i at undersgge konkurrencesamspillet mellem aviser og maga-
siner er at forstd, hvilke behov de enkelte mediegrupper opfylder hos leeserne.
Jo mere aviser og magasiner opfylder de samme behov hos laeserne, desto mere
forventes aviser og magasiner at konkurrere om de samme lasere. I dette afsnit
undersgger vi derfor, om aviser og magasiner opfylder de samme behov hos lae-
serne.

Det er sket gennem kvalitative interviews og pa baggrund af spgrgeskemaunder-
segelsen, hvor respondenterne er blevet spurgt ind til deres laesevaner og hvilke
typer af indhold, de laeser i deres foretrukne avis og magasin.

Det er vigtigt at understrege, at vi alene undersgger, om aviser og magasiner
deekker de samme behov, ud fra kvantitative mal. Vi har fx ikke — og kan heller
ikke med de data, vi har til radighed — taget hgjde for, at det konkrete indhold,
aktualiteten af indholdet og den journalistiske kvalitet af det, man laeser, kan
veere forskelligt pa tvaers af medier. Der er fx stor forskel pa, om man har set bil-
leder fra premieren pa en ny dansk film eller laest en anmeldelse af en fransk
digtsamling, nar man angiver, at man har last om "Musik, bager, teater og
film”. Ligeledes er der formentlig forskel pa, hvilke behov aviser og magasiner
deakker, alene fordi de udkommer med forskellig frekvens. Derfor kan vi heller
ikke med sikkerhed sige, om en avis og et magasin dackker de samme behov hos
laeserne, selvom respondenterne har svaret, at de leeser om det samme overord-
nede indhold begge steder. Resultaterne skal derfor betragtes som indikationer
af, om aviser og magasiner dackker de samme behov hos leserne, snarere end
héndfaste mal herfor.
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Boks. 3.2.. Spagrgeskemaundersggelsen

Kantar Gallup har for Hgjbjerre Brauer Schultz udfert en online spergeskemaundersogelse
blandt en repreesentativ stikpreve af Danmarks voksne befolkning. Svarene er indsamlet i
februar-marts 2019, og er repraesentative for Danmarks befolkning (fra 18 til 75 &r). Der er i alt
indsamlet ca. 1.000 svar.

Reprasentativitet er sikret ved at ssmmensztte en stratificeret stikprove i det udtraek, der
laves i Kantar Gallups online panel, sé dette udger et repreesentativt udsnit af befolkningen.
Stikpreoven er repraesentativ pa folgende variable: kon, alder, uddannelse, erhverv,
husstandsindkomst, landsdel, antal personer i husstanden samt livsstil (som defineret i
”Gallup Kompas”). Nar undersggelsen er gennemfort, er der foretaget en kvalitetskontrol, s&
eventuelle straightliners (folk der fx altid veelger det forste svaralternativ), speeders (folk, der
svarer urealistisk hurtigt) eller lignende er frasorteret.

Svarene i stikproven er efterfolgende vaegtet pa fornavnte variable, sa de stemmer overens
med befolkningens fordeling herpa.

Det er vurderet, at 1.000 svar er nok, idet den statistiske usikkerhed dermed er nede pa et lavt
niveau, som fx kendes fra meningsmaélinger.

Den overordnede statistiske usikkerhed pa svarene er +/- 2,5 pct. Det betyder, at svarer fx 79
pct. at de kun laeser magasiner pa tryk, sa vil svaret med 95 pct.’s sandsynlighed ligge mellem
81,5 0g 76,5 pct.

Usikkerheden stiger dog i takt med, at antallet af svar bliver mindre. I de figurer og tabeller,
som er baseret pa mindre end 1.000, vil usikkerheden séledes vare storre end +/- 2,5 pct.

Afsnittets hovedresultater

e Aviser dekker stort set alle behov for alle typer af indhold, mens magasiner kun opfylder nogle af be-
hovene.

e Nyheder er den primaere arsag til at laese aviser, mens kultur- og livstilsindhold er det for magasiner.

e Behovet for kultur- og livsstilsindhold bliver daekket stort set ligeligt i aviser og magasiner.

e Der er forskel pa, hvad folk laeser pa tryk og digitalt. P4 tryk er det i hgjere grad laengere artikler og
om tungere emner. Omvendt leses i hgjere grad kortere artikler og om lettere emner digitalt.

e Inden for Kultur- og livstilsindhold er "Mad og drikke”, ”Bolig, hus og have” og “Sundhed og helse”
nogle af de emneomrader, hvor der er indikationer p4, at aviser og magasiner opfylder laesernes be-
hov i samme omfang.

Magasiner laeses pa tryk, aviser bade digitalt og pa tryk

I spergeskemaundersagelsen er respondenterne blevet spurgt ind til, om de lae-
ser deres foretrukne avis og magasin pé tryk” og/eller digitalt. Her traeder der
tydelige monstre frem, jf. figur 3.2. Blandt magasinlasere leeser knap 4 ud af 5
kun deres foretrukne magasin pa tryk. Billedet er anderledes for aviser. Det er
stadigvaek pa tryk, der er den hyppigste made at leese pa — uagtet om det er en
landsdaekkende eller regional avis. Men aviser laeser man ogsa digitalt — og det
er naesten hver fjerde, som kun laeser landsdakkende avis digitalt.

7 Med ”pé tryk” menes her bade den trykte avis og magasin og e-versionen af avisen/magasinet. "Pa
tryk” er séledes en udgivelse, man kan bladre i og som er tydeligt afgraenset.
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Figur 3.2 Magasiner laeses pa tryk, aviser laeses bade pa
tryk og digitalt

Leser du dit foretrukne medie pa tryk eller digitalt?

Magasiner — ]

Regionale aviser |

Landsdaekkende aviser F _

0 25 50 75 100
Pct.

W Kun tryk Kun digitalt M Begge

Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt laesere.

Anm.: n=380 for magasiner, n=255 for regionale aviser, n=568 for landsdaekkende aviser. Nogle
respondenter indgdr badde under magasiner samt under enten regionale eller landsdaek-
kende aviser.

Nyheder er den primzre grund til at lzese aviser — for magasiner er
billedet blandet

Nér man skal undersoge, hvilke behov aviser og magasiner opfylder hos lae-
serne, si er det vaesentligt at undersgge arsagerne til at leese medietyperne.

Hovedparten (84 pct.) af de adspurgte angiver, at arsagen til, at de leeser avis, er
for at f4 nyheder, jf. figur 3.3. Knapt syv ud af 10 (67 pct.) svarer, at rsagen er,
at det hjaeelper dem med at forstd emner, der interesserer dem. En interessant
pointe er, at knapt hver femte (17 pct.) svarer, at det skyldes, at de bliver klogere
pa deres hobby eller far inspiration til projekter og oplevelser. Det viser, hvor-
dan nogle lasernes behov for disse “"blade” emner ogsa bliver stillet i aviser.

Naér vi ser pa arsagerne til at laese et magasin, s adskiller de sig — nyheder er
ikke blandt de vigtigste arsager til at laese et magasin, jf. figur 3.4. Det er der-
imod “hjeelpen til at forsta komplekse emner” og underholdende indhold. Det
stemmer fint overens med, at man oftere laeser om specifikke emner i magasi-
ner. Det understottes af viden fra de kvalitative interview. Fx papeger informan-
terne fra de kvalitative interview, at magasiner ofte er emne-specifikke.
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Figur 3.3 Nyheder er den primeere érsag til

at laese en avis...

Jeg leeser min foretrukne avis, fordi

Jeg far nyheder

Det hjeelper mig med at
forstd emner der interesserer
mig

Det leverer spaendende
synspunkter/holdninger

Sa jeg kan fglge med i
lokalomradet

Det morer eller underholder
mig

Jeg bliver klogere pa min

hahhv aa fAr incniratinn til

_ 84%
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I 56%
I /4%

I
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Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.

Anm.: =899 personer, der har en foretrukken avis. Procentsatserne angi-

ver den andel, der har svaret, at de "i meget hgj grad” eller i hgj
grad” er enige i, at det er drsagen til at laese avis.

Figur 3.4 ... laeser man magasiner for at for-
std komplekse emner eller for at blive un-

derholdt

Jeg leeser mit foretrukne magasin, fordi

Det hjeelper mig med at
forstd emner der interesserer
mig

Det morer eller underholder
mig

Jeg bliver klogere p& min
hobby og far inspiration til
projekter og oplevelser

Det leverer spaendende
synspunkter/holdninger

Jeg far nyheder

S& jeg kan fglge med i

I 56%

I 54%

I 40%

. 35%

. 0%

Kilde: Spargeskemaundersggelse blandt lzesere.

Anm.: n=380 personer, der har et foretrukket magasin. Procentsatserne
angiver den andel, der har svaret, at de "i meget hgj grad” eller i
hgj grad” er enige i, at det er drsagen til at laese magasin.

Medieplatform betyder noget for, hvad man lzeser

Et vigtigt element i laesernes brug af aviser og magasiner er hvilke typer af ind-
hold, man laser i de respektive medier og -platforme. I denne undersagelse for-
star vi medieplatform som enten pa tryk eller digitalt.

Pa tvars af medieplatforme er der forskel pa, hvad respondenterne laeser, jf. fi-
gur 3.5 og figur 3.6. De leser i hgjere grad laengere artikler og om tungere em-
ner, nar de leser deres foretrukne avis eller magasin pa tryk. Omvendt laeser de
i hgjere grad kortere artikler og om lettere emner digitalt.

Ser man naermere pa, hvilke emner og typer af artikler, respondenter laeser pa
tryk, er der lidt forskel pa, hvad man typisk laeser i aviser og magasiner. Det er
saledes de tungere emner og leengere artikler, man laeser i de landsdaekkende
aviser, mens det oftere er underholdende indhold, man laeser i magasiner. Digi-
talt er der ikke stor forskel pé, hvilke emner og typer af artikler, man laeser i avi-
ser og magasiner.

H@JBJERRE BRAUER SCHULTZ

Konkurrencesamspillet mellem aviser og magasiner 17



Figur 3.5 Pa tryk laeses laengere artikler... Figur 3.6 ... digitalt er det kortere artikler

Nér jeg laeser mit foretrukne medie pd tryk, leeser Niér jeg laeser mit foretrukne medie digitalt, leser
jeg primeert... jeg primeert...
Pct. Pct.
70 70
60 60
50 50
40 40
30 30
20 20
10 10
0 0
Lettere  Tungere Indhold, der Laengere  Kortere Lettere  Tungere Indhold, der Leengere  Kortere
emner emner underholder  artikler artikler emner emner  underholder  artikler artikler
W L andsdaekkende aviser M Regionale aviser W Landsdeekkende aviser M Regionale aviser
B Magasiner W Magasiner

Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere. Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.

Anm.: n=440 for landsdaekkende aviser, n=221 for regionale aviser, n=365 Anm.: n=339 for landsdaekkende aviser, n=130 for regionale aviser, n=81
for magasiner. Omfatter ogsa personer, der bade laeser pa tryk for magasiner. Omfatter ogsa personer, der bade laeser pa tryk
og digitalt. Nogle respondenter indgar bade under magasiner og digitalt. Nogle respondenter indgar bade under magasiner
samt under enten regionale eller landsdaekkende aviser. samt under enten regionale eller landsdaekkende aviser.

Hyvilke typer af indhold lzeses i aviser og magasiner?

I spergeskemaundersagelsen er respondenterne ogsa blevet spurgt om, hvilket
indhold de laeser i hvilke medier. Indhold er inddelt i fire overordnede stofomréa-
der: "Indhold om samfundet”, Kultur- og livsstilsindhold”, ”Serviceindhold” (fx
tv-programmer, vejrudsigt og aktiekurser) og “gvrigt stof” (fx tegneserier,
sudoku og notitser).

En overordnet pointe, vi kan se i de folgende svar, er, at de adspurgte leeser alle
former for indhold i aviser. Mens det i magasiner er udvalgte former for ind-
hold. Det indikerer, at aviser dakker alle behov i forhold til typer af indhold,
mens magasiner dekker mere sneaevert.

Ser man pa, hvad respondenterne laeser i en avis, sa er det "Indhold om samfun-
det”, der fylder mest, jf. figur 3.7. Mere end 9 ud af 10 avislaesere svarer saledes,
at de leeser det, man kan kalde klassisk avisindhold. Godt 6 ud 10 magasinlasere
svarer, at de laeser "Indhold om samfundet”. Det nastmest populare indhold er
“Kultur- og livstilsindhold”. Her er det maske mere overraskende, at andelen af
de adspurgte danskere, der leeser dette, er stort set ens uanset mediegruppe. Sa-
ledes er det ca. 7 ud af 10, som leeser "Kultur- og livsstilsstof” i bide aviser og
magasiner.
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Figur 3.7 Indhold om samfundet mest populaert, men kultur- og livsstilsindhold fylder ogsa

Hvilke typer af indhold laeser du, nar du leeser dit foretrukne medie?
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Indhold om samfundet ~ Kultur- og livsstilindhold Serviceindhold Qvrigt stof

B Landsdeekkende aviser M Regionale aviser M Magasiner

Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.
Anm.: n=380 for magasiner, n=255 for regionale aviser, n=568 for landsdaekkende aviser. Det er muligt at veelge flere svarindholdsomrader. Nogle respondenter
indgar bade under magasiner samt under enten regionale eller landsdeekkende aviser.

Vi vil dykke mere ned i indholdsomradet “Kultur- og livstilsstof”. Det skyldes, at
omradet er centralt for at forstd konkurrencen mellem aviser og magasiner, da
det tyder pa, at det sarligt er her laeserne kan f stillet deres behov i begge me-
diegrupper. I sporgeskemaundersggelsen har vi derfor spurgt yderligere ind til,
hvad det er, de helt konkret leeser af kultur- og livsstilsstof.

Ser vi pa svarene, sé er de emner indenfor kultur- og livsstilstof, de adspurgte
oftest leeser, praget af, om det er i en avis eller et magasin, jf. Figur 3.8 og figur
3.9. I en avis er det primert "samfund og erhverv” og "rejser og verden”, man
laeser. Magasiner adskiller sig hovedsageligt ved, at det er "Mad og drikke”, der
er mest populert, men “rejser og verden” er — ligesom i aviser — det nastmest
populare.
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Figur 3.8 Samfund og erhverv laeses mest i aviser...

Hyvilke typer af kultur- og livsstilsstof laeeser du i din foretrukne avis?

Samfund og erhverv
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Kilde: Spergeskemaundersggelsen blandt lzesere.
Anm.: n=632, personer, som har en foretrukken avis, hvori de laeser kultur- og livsstilsstof, og som har angivet hvilket kultur- og livsstilsstof, de laeser. Det er muligt at
veelge flere svar.

Figur 3.9 ... Mad og drikke laeses mest i magasiner

Hvilke typer af kultur- og livsstilsstof leeser du i dit foretrukne magasin?
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Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.
Anm.: n=250 personer, som har et foretrukket magasin, hvori de laeser kultur- og livsstilsstof, og som har angivet hvilket kultur- og livsstilsstof, de laeser. Det er mu-
ligt at veelge flere svar.

Er der overlap i, hvad man laeser bade i aviser og magasiner?

Et centralt spargsmal er, hvilke stofomrader, de adspurgte laeser i bade aviser og
magasiner — og hvilke stofomrader, som er “eksklusive” for én af mediegrup-
perne. Det kan vare en méade at forstd konkurrencen pa.

I figur 3.10 er det illustreret, hvilke stofomréder der leeses af personer, der kun
laeser i enten en landsdakkende avis eller et magasin. Svarene viser, at 71 pct. af
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dem, der kun laeser aviser, laser om "Samfund og erhverv” i avisen, mens 25
pct. af dem, der kun laeser magasiner, leeser om samme omrade i magasinet.
Dette tyder derfor ikke pé at vere et indholdsomréde, hvor konkurrencen mel-
lem medietyperne er specielt stor, da flest mé antages at soge mod aviserne for
at fi dette indhold. Omvendt er der et klart storre overlap inden for mange an-
dre stofomrader. Fx er der en stor andel af bade avis- og magasinlesere, der la-
ser om “Rejser og verden”, "Mad og drikke”, ”Bolig, hus og have” og "Sundhed
og helse”. Det kunne derfor potentielt vaere stofomrader, hvor aviser og magasi-
ner konkurrerer med hinanden.

For stofomradet "Mode og skenhed” er der ca. 38 pct. af dem, der kun leeser ma-
gasiner, som leeser om det, hvorimod tallet for de landsdaekkende aviser er un-
der 8 pct. Dette omrade ligner derfor heller ikke et omrdde med konkurrence pé
tveers af mediegrupperne, da leeserne primeert sgger til magasiner for at laese om
dette. Der er dog blot 35 personer, der har et foretrukket magasin, hvori de lz-
ser kultur- og livsstilsstof, men som ikke leeser avis, hvorfor der er relativt stor
usikkerhed forbundet med resultaterne for magasinlaesere.

Figur 3.10 Hvad leeser dem, der kun lzeser hhv. landsdaekkende aviser og magasiner?
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Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.

Anm.: n=235 personer, der har en landsdaekkende foretrukken avis, hvori de lseser kultur- og livsstilsstof, og som har angivet hvilket kultur- og livsstilsstof, de lzeser,
men som ikke laeser magasiner. For magasiner er n=35 personer, der har et foretrukket magasiner, hvori de laeser kultur- og livsstilsstof, og som har angi-

vet hvilket kultur- og livsstilsstof, de laeser, men som ikke laeser avis

I figur 3.11 vises hvilket indhold, der laeses af personer, der bade laeser aviser og
magasiner. Den merkegrenne sgijle viser, hvor stor en andel af de personer, der
laeser om de enkelte livstilsomrader i deres foretrukne landsdaekkende avis, ogsa
lzeser om det samme emne i deres foretrukne magasin. Den lysegrenne sgjle vi-
ser, hvor stor en andel af de personer, der laeser om de enkelte livstilsomrader i
deres foretrukne magasin, der ogsa leeser om det samme emne i deres fore-
trukne landsdekkende avis. Denne figur kan derfor give en indikation om, hvor
leserne far daekket deres behov indenfor de enkelte stofomréader, og om der er
steder med et stort overlap.

Det ses, at 71 pct. af laeserne af de landsdakkende aviser, der laeser om "Mad og
drikke” i avisen, ogsa laeser om det i deres foretrukne magasin. Derimod er det
63 pct. af dem, der leeser om "Mad og drikke” i magasiner, der ogsa laeser om det
i aviser.
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De mest interessante stofomrader er dog dem, hvor der er stor forskel pa sgj-
lerne. Dette gaelder fx omréadet "Sport”, hvor 70 pct. af dem, der laeser om det i
magasinet, ogsa laeser om det i avisen. Omvendt er det kun 35 pct., der leeser om
det i deres foretrukne avis, der ogsa leeser om det i magasinet. Dette kan indi-
kere en asymmetrisk behovsopfyldelse. Det vil sige, at de meget sportsinteresse-
rede béde laeser om emnet i magasiner og aviser, mens de mindre sportsinteres-
serede maske kan fi alle deres behov daekket af aviserne alene, men ikke af ma-
gasinerne alene.

Det omvendte gor sig geldende for "Handarbejde” og "Mode og skenhed”, hvor
hovedparten af dem, der l&eser magasiner om emnet, ogsa laeser om det i avisen,
mens det omvendte ikke i lige sa hoj grad er tilfeldet. I dette tilfeelde kan det in-
dikere en asymmetrisk behovsopfyldelse, som gér den anden vej, hvor magasi-
nerne kan daekke alle behovene, men aviserne ikke kan. Det skal dog bemarkes,
at det kan veere sjeldent, at der stir om handarbejde i avisen.

Figur 3.11 Hvad leeser de adspurgte i bade aviser og magasiner?
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Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.

Anm.: n=151 personer, der bade har en landsdaekkende foretrukken avis og et foretrukket magasin, og som laeser kultur- og livsstilsstof mindst ét af stederne. Det er

muligt at veelge flere svar.

De fleste lzeser avisernes tillaeg, der ligner magasiner

For at forstd konkurrencen mellem aviser og magasiner er det centralt at se pa
avisernes magasinlignende tillaeg (fx boligtillaeg) og magasinernes indhold, som
man kan karakterisere som "nyhedsstof” (fx aktuelle nyhedshistorier om kendte
og kongelige).

Storstedelen af alle adspurgte, mere end 2 ud af 3, svarer, at de laeser magasin-
lignende tilleeg i en avis, jf. figur 3.12. Tilsvarende svarer mere end 7 ud af 10, at
de leeser journalistisk indhold og nyhedsstof i magasiner, jf. figur 3.13.
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Figur 3.12 Knap 7 ud af 10 avislaesere laeser
tilleeg i aviser, der ligner et magasin...

Leeser du magasinlignende tilleeg i aviser?
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Kilde: Spergeskemaundersggelsen blandt lzesere.

Anm.: =995 personer, der laeser aviser. Svarkategorien “Findes ikke” deek-

Figur 3.13 ... mere end 7 ud af 10 magasin-
lesere laeser journalistisk indhold og ny-
hedsstof i magasiner

Leeser du journalistisk indhold og nyhedsstof i
magasiner?

10%

®Ja = Nej = Findes ikke

Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.
Anm.: n=468 personer der laeser magasiner. Svarkategorien "Findes ikke"

ker over, at magasinlignende tillaeg ikke findes — ifglge respondenterne — i
de aviser, som vedkommende laeser.

3.3 Erlaeserne villige til at skifte mellem
aviser og magasiner?

1 de to forrige afsnit s& vi neermere pa, hvor stort et overlap der er mellem avi-
sers og magasiners malgrupper, og om aviser og magasiner opfylder de samme
behov hos laeserne. Som beskrevet er disse to mal alene indikatorer for, om avi-
ser og magasiner konkurrerer om laeserne.

Et mere direkte mél for, om aviser og magasiner konkurrerer om laserne, er,
om aviser og magasiner er substituerbare for l&eserne. Dvs. om avislasere er vil-
lige til at skifte til at leese et magasin — og omvendt. Jo mere villige leeserne er,
des starre er konkurrencen mellem aviser og magasiner om laserne.

I dette afsnit undersgger vi derfor, om laserne er villige til at skifte mellem avi-
ser og magasiner. Det sker pa baggrund af spargeskemaundersggelsen, hvor vi
bl.a. har spurgt leeserne om, hvad de ville gore, hvis deres foretrukne avis/maga-
sin ikke leengere eksisterende, eller prisen steg med 20 pct. De 20 pct. er valgt
fordi vi herved far en indikation af, om en prisaendring svarende til momsen vil
fa leeserne til at skifte fra den ene mediegruppe til den anden.
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Afsnittets hovedresultater

e Derer dogingen indikationer af, at aviser og magasiner konkurrerer om de samme laesere. Det gel-
der béde det trykte og digitale marked. Den konklusion bygger pé svarene fra spgrgeskemaundersg-
gelsen, hvor ingen — eller i bedste fald meget fa — af de adspurgte lasere opfatter aviser og magasiner
som substituerbare.

e Omkring hver tredje magasinlaser ville helt eller delvist skifte til en avis, hvis deres foretrukne ma-
gasin ikke laengere eksisterede. For avislesere er det ca. hver femte, der helt eller delvist ville skifte
til et magasin, hvis deres foretrukne avis ikke laengere eksisterende.

e Isporgeskemaundersggelsen er avislaeserne ogsé blevet spurgt ind til, hvad de ville gore, hvis aviser-
nes magasinlignende tillaeg ikke leengere var en del af avisen. For langt hovedparten af avislaeserne
ville det ikke sendre pa noget; de ville fortsaette med at laese deres foretrukne avis. En lille andel af lae-
serne ville dog leese et magasin (evt. ssmmen med en avis), hvis det skete. Der er dermed alene tegn
p4, at avisernes tilleg og magasinerne konkurrerer om en ganske lille andel af leserne.

Svarene i spgrgeskemaundersggelsen blandt leeserne er selvsagt forbundet med
usikkerhed, bl.a. fordi leeserne svarer pa en rakke hypotetiske spergsmal. For at
gore det lettere for leeserne at besvare spargeskemaet, har vi kun spurgt dem om
deres foretrukne avis og/eller magasin. Mange danskere leser flere aviser og
magasiner, og vi kan derfor ikke udelukke, at de adspurgte lesere ville have sva-
ret anderledes, hvis vi havde spurgt ind til andre end deres fortrukne avis og
magasin, eller hvis vi havde spurgt ind til en generel stigning i prisen pa hhv.
aviser og magasiner.

REAKTION HVIS PRISEN PA FORETRUKNE AVIS OG MAGASIN STEG

Pé tveers af aviser og magasiner er der forskel pa, hvordan leeserne ville reagere,
hvis prisen pa deres foretrukne medie steg med 20 pct., jf. Figur 3.14 og Figur

3.15.8

Saledes ville godt 70 pct. af leesere af regionale aviser stoppe med at kebe avisen,
hvis prisen steg med 20 pct. For magasinlasere er denne andel godt 60 pct.,
mens 50 pct. af laesere af landsdeekkende aviser ville stoppe med at kgbe avisen,
hvis prisen steg med 20 pct.

I stedet ville over 40 pct. af laeserne af de regionale aviser blot l&ese den del af
mediet, der er gratis tilgaengeligt online. Dette gor sig geldende for godt 30 pct.
af laeserne af landsdakkende aviser og for knap 20 pct. af magasinlaserne. Det
indikerer, at avisers hjemmesider i hgjere grad anses for en substitut til den
kabte udgave af avisen, end hvad der er galdende for magasiner.

Omvendt er det forst og fremmest magasinlaesere, der vil skifte til et lignende
medie (dvs. et andet magasin), hvis prisen pa deres foretrukne magasin steg. Sa-
ledes ville ca. 16 pct. af magasinlaesere skifte til et andet magasin, hvis prisen pa
deres foretrukne magasin steg med 20 pct. For bade laesere af landsdaekkende
og regionale aviser ville kun omkring 10 pct. skifte til en anden avis, hvis prisen
steg med 20 pct.

8 Det bar bemeerkes, at prisstigningen i kroner og ere kan vaere meget forskellig for forskellige aviser
og magasiner. Det skyldes forskellig udgivelsesfrekvens og pris.
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Der er ingen af magasinleeserne i sporgeskemaundersogelsen, som angiver, at de
ville skifte til en avis, hvis prisen pa deres foretrukne magasin steg med 20 pct.
Tilsvarende er der heller ingen — eller kun meget f& — af avisleeserne, der ville
skifte til et magasin, hvis prisen pa deres foretrukne avis steg med 20 pct.

Helt overordnet peger svarene fra sporgeskemaundersggelsen pé, at selvom en
vaesentlig andel af laeserne ville stoppe med at kobe deres foretrukne avis/maga-
sin, hvis prisen steg, sa er der ingen — eller i bedste fald kun meget fa — af dem,
som ville skifte til en anden mediegruppe. Dermed peger svarene i spargeske-
maundersggelsen p4, at aviser og magasiner ikke konkurrerer om de samme lae-

sere.

Figur 3.14 Hvad ville du ggre, hvis prisen pa
din foretrukne avis steg med 20 pct.?

Figur 3.15 Hvad ville du ggre, hvis prisen pa
dit foretrukne magasin steg med 20 pct.?

Pct.
50

40

30
20
10
, I I

Fortsat ~ Stoppe Kun leese Skifte til  Skifte til et
kabe med at  gratis enanden magasin
avisen kegbe  indhold avis

avisen online

B | andsdaekkende aviser M Regionale aviser

Pct.
50

40
30

20
. l l
0

Fortsat ~ Stoppe  Kun leese Skifte til et Skifte til en
kabe med at gratis andet avis
magasinet  kabe indhold  magasin
magasinet  online

Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.

Anm.: n=385 for landsdaekkende aviser og n=195 for regionale aviser. Om-

fatter personer, som har en foretrukken landsdaekkende eller re-
gional avis, som de betaler for. Kun svar fra betalende leesere er

Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.

Anm.: n=257. personer, som har et foretrukket magasin, som de betaler
for (. Kun svar fra betalende leesere er medtaget. “Ved ikke"-be-
svarelser er udeladt og indgar ikke i n)

med-taget. ("Ved ikke"-besvarelser er udeladt og indgér ikke i n).

REAKTION HVIS FORETRUKNE AVIS OG MAGASIN IKKE LANGERE
EKSISTEREDE

Der er forskel pa, hvordan leeserne vil reagere, hvis deres foretrukne medie ikke
leengere eksisterede, jf. figur 3.16 og figur 3.17. Blandt avisleesere ville ca. 80 pct.
blot skifte til en anden avis, og ca. 20 pct. helt eller delvist skifte til et magasin.
Blandt magasinlaeserne er billedet lidt anderledes. Her ville ca. 66 pct. af maga-
sinlaesere skifte til et andet magasin, hvis deres foretrukne magasin ikke lengere
eksisterede, og de resterende magasinlaesere (34 pct.) ville helt eller delvist
skifte til en avis.

Svarene i spargeskemaundersggelsen tyder dermed p&, at magasinlaesere er
mere tilbgjelige til at skifte til en avis, end avislasere er tilbgjelige til at skifte til
et magasin. Mere overordnet peger spargeskemaundersogelsen saledes pa, at
avislaesere generelt er mere loyale over for deres eget medie end magasinlaesere.
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Figur 3.16 Hvad ville du ggre, hvis din fore- Figur 3.17 Hvad ville du gare, hvis dit fore-

trukne avis stoppede med at eksistere?

trukne magasin stoppede med at eksistere?
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Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere. Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.
Anm.: n=463 for landsdaekkende aviser og n=187 for regionale aviser. Om- Anm.: n=247 personer, som har et foretrukket magasin. ("Ingen af

fatter personer, som har en foretrukken landsdaekkende eller re-
gional avis. (" Ingen af disse/Ved ikke"-besvarelser er udeladt og
indgar ikke i n).

REAKTION HVIS AVISER IKKE LANGERE HAVDE MAGASINLIGNENDE
TILLAG

De fleste danske aviser har en betydelig maengde indhold om emner inden for
kultur- og livsstilsomradet, jf. afsnit 3.2. Flere isaer landsdeekkende aviser har
desuden separate tilleg inden for et eller flere af disse emneomrader. Det drejer
sig om tilleeg om bl.a. biler, bolig og sundhed.

Disse tilleeg minder i bide form og indhold om magasiner, og de udkommer ty-
pisk ugentligt. Og blandt avisleeserne er disse magasinlignende tilleeg populere.
I sporgeskemaundersggelsen svarer 2/3 af avisleeserne, at de leser disse tilleg i
avisen, jf. afsnit 3.2. Samtidigt daekker iszer de landsdeekkende aviser en betyde-
lig andel af efterspergslen efter kultur- og livsstilsindhold, som kan betegnes
som traditionelt magasinindhold, jf. figur 3.8 og 3.9.

Da aviserne producerer det magasinlignende indhold med offentlig statte, kan
det potentielt forvride konkurrencen mellem aviser og magasiner. Det forudsaet-
ter dog, at avisleeserne alternativt ville leese om kultur- og livsstilsindholdet i
magasiner, hvis det ikke leengere var i aviserne.

I sporgeskemaundersggelsen har vi spurgt avisleeserne (bade dem, der kun lze-
ser aviser, og dem, der bade laeser aviser og magasiner) om, hvad de ville gare,
hvis de magasinlignende tillaeg i aviserne stoppede med at eksistere fra den ene
dag til den anden. 85 pct. svarer, at det ikke ville &ndre pa noget, og 4 pct. angi-
ver, at de ville stoppe med at lase aviser, jf. figur 3.18.

11 pct. svarer, at de ogsa ville laese et magasin (sammen med avisen uden tilleeg).
Denne gruppe af laesere ville derfor laese om kultur- og livsstilsstof i magasiner,
hvis aviser ikke leengere indeholdt magasinlignende tilleg.

disse/Ved ikke"-besvarelser er udeladt og indgar ikke i n)
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Vi har ogsa undersggt, om avislaesernes reaktion athanger af, hvilke typer af
kultur- og livsstilstof, de leeser i deres foretrukne avis. Svarene peger p4, at den
ikke gor. Der er med andre ord omtrent den samme andel af dem, der laeser om
sport, som dem, der laeser om Motor og bad, som ikke ville endre pé noget, hvis
aviser ikke laengere indeholdt magasinlignende tilleeg.

Overordnet peger svarene i spgrgeskemaundersggelsen séledes pa, at relativt f&
avislaesere alternativt ville la&ese magasiner (sammen med avisen uden tillaeg),
hvis avisernes magasintilleeg stoppede med at vaere der. Der er dermed ikke tegn
p4, at avisernes tilleg og magasinerne konkurrerer om laserne.

Figur 3.18 Hvad ville du gare, hvis magasin-
lignende tilleeg i aviser stoppede med at
eksistere?
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Kilde: Spargeskemaundersggelsen blandt lzesere.
Anm.: n=556 personer, som lseser magasinlignende tilleeg i aviser. ("Ved
ikke"-besvarelser er udeladt og indgar ikke i n)
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4. Konkurrence om
annoncgrer

| dette kapitel undersgger vi, om aviser og magasiner
konkurrerer om de samme annoncgrer bade pa tryk og
digitalt.

Konkurrencen om annoncgrer er mere kompleks end konkurrencen om laesere.
Det skyldes bl.a., at der er stor forskel pa, hvordan markedet for annoncer fun-
gerer afhaengigt af, om det sker pa tryk eller digitalt, se boks 4.1.

Boks 4.1. Hvordan fungerer annoncemarkedet pa tryk og
digitalt?

Der er stor forskel pa, hvordan annoncemarkedet for aviser og magasiner fungerer pa tryk og
digitalt. Det digitale annoncemarked er karakteriseret ved en proces, hvor online auktioner i
realtid typisk afger keb og salg. Konkret foregér det ved, at nr man besgger en hjemmeside, sa
udlgser det et udbud af en annoncevisning, der er baseret pa information fra brugerens coo-
kies, fx segehistorik. Annoncgrer byder pa annoncevisningen via preedefinerede graenser for
priser, og visningen gér til hgjstbydende. Auktionerne foregér dynamisk ved hver visning af
“undersiden”. Auktionen afgares pa under ét sekund af algoritmer — en kgb- og salgsproces,
der minder en del om online aktiehandel, der ligeledes udferes af algoritmer. Annoncerne er
skraeddersyede til den enkelte bruger, og det er muligt at kabe meget specifikke malgrupper af
leesere/brugere.

Annoncering i trykte medier er anderledes. Her er det en mere traditionel auktionsproces, hvor
det typisk er et mediebureau, der faciliterer processen. Her kaber annoncgrerne eksponering
for en bestemt, men bred malgruppe, som lzeser hhv. avisen eller magasinet. Malgrupperne
kan dog ikke udpensles sé specifikt som ved online annoncering, men vil normalt blive “ind-
fanget” af de brede mélgrupper, som aviserne og magasinerne henvender sig til. Annoncerin-
gen er dermed bredere og ikke skraeddersyet til den pageldende bruger. Desuden er den statisk
og sker forud for en given publikation.

Det kan derfor vaere vanskeligt at vurdere, om aviser og magasiner konkurrerer
om annoncgrer, og om det varierer alt efter, om annonceringen foregér pa tryk
eller digitalt. Fx kan mange annoncer i aviser, der udkommer dagligt, forment-
ligt ikke substitueres med annoncer i ménedlige magasiner; og dermed reduce-
res konkurrencen om annoncgrerne. Omvendt kan man forestille sig, at fx an-
noncer pa tryk i aviser kan substituere for annoncer digitalt i magasiner, som
ogsa kan udkomme med hgj frekvens.

Det kan ogsa tenkes, at annoncer i aviser og magasiner supplerer hinanden,
bl.a. fordi aviser og magasiner ikke har de samme lasere, eller fordi de lases
forskelligt, eller fordi annoncer i aviser og magasiner kan dakke forskellige be-
hov hos annoncgren. Fx kan man forestille sig, at en spiltjeneste gnsker at an-
noncere for sine daglige spil/bets i trykte aviser og samtidigt annoncerer pé tryk
i et ménedligt sportsmagasin, fx for at udbrede det generelle kendskab til spil-
tjenesten mv.
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For at undersgge om aviser og magasiner konkurrerer om de samme annoncg-
rer, har vi forst set naermere pa, om aviser og magasiner tiltreekker de samme
annoncgrer pa tryk.9 Dernaest har vi undersegt, hvor villige annoncarer er til at
skifte mellem aviser og magasiner bade pa tryk og digitalt. Mens forstnavnte
alene kan betragtes som en indikation for konkurrencen om annoncgrer, er
sidstnaevnte et mere direkte mal for, om aviser og magasiner konkurrerer om de
samme annoncgrer. Det skyldes, at hvis mange annoncgrer i fx aviser er villige
til at skifte til magasiner, hvis prisen pa annoncer i aviser steg, er det et udtryk
for, at de konkurrerer om de samme annoncgrer.

4.1 Tiltreekker aviser og magasiner de
samme annoncgrer pa tryk?

For at vurdere om aviser og magasiner tiltreekker de samme annoncgrer, ser vi
forst neermere p4, hvilke typer af produkter der annonceres for i aviser og maga-
siner. Dernaest undersgger vi, hvor stort et overlap i annoncerer der er mellem
aviser og magasiner.

Analyserne i dette afsnit er baseret pa data fra Gallups Adfacts og vedrorer alene

annoncering pa tryk i aviser og magasiner. Der findes sa vidt vides ikke kom-
plette data for annoncering i digitale aviser og magasiner.

Afsnittets hovedresultater

e Der er forskel p4, hvilke produkttyper der annonceres for pé tryk i aviser og magasiner. Der annonce-

res i aviser i hgjere grad for produkter, som kraver en hgj udgivelsesfrekvens (fx boliger, spil odds og
dagligvarer), mens der i magasiner oftere annonceres for produkter, der er tilgeengelige pa markedet
hele tiden (fx udvalgs- og specialvarer). Det kan vare et udtryk for, at aviser og magasiner deekker
forskellige behov hos annoncgrerne.

Landsdakkende aviser har langt flere forskellige annoncerer end magasiner, og der er en stor andel
af annoncererne i aviser, der ikke annoncerer i magasiner. Omvendt er der en stor andel af annoncg-
rerne i magasiner, der ogsa annoncerer i de landsdaekkende aviser. Det tyder pd, at landsdaekkende
aviser deekker behov hos annoncgrer, som ogsa annoncerer i magasiner. Hvorvidt dette annoncer-
overlap er et udtryk for, at landsdeekkende aviser og magasiner konkurrerer om annoncgrerne eller
ej, atheenger af, om annonceringen i et medie erstatter (substitutter) eller supplerer (komplementer)

annonceringen i et andet medie. Det giver undersggelsen ikke svar pa.

Fa produkttyper star for hovedparten af annonceringen i aviser

Vi har set pa, hvilke overordnede produkttyper, der annonceres for i hver me-
diegruppe. Efterfolgende har vi for hver produkttype i Gallups Adfacts beregnet,
hvor stor en andel af den samlede annonceomsatning, som kommer fra denne
produkttypeo, jf. Figur 4.1.

9 Vores kortleegning af, om aviser og magasiner tiltreekker de samme annoncgrer, er baseret pd Gal-
lup Adfacts, som alene indeholder komplette data om annoncering i aviser og magasiner pa tryk.

o Annonceomsatningen er opgjort pa baggrund af de enkelte mediers listepriser. I mange tilfeelde
opnar annoncgrer/mediebureauer dog rabatter, nar de keber annonceplads. Hvis rabatterne pa an-
noncer pa tveers af mediegrupper er omtrent ens, har brugen af listepriser dog ingen betydning for
vores opgarelse.
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Det er produkttypen Blandet annoncering, der udger den storste an del af avi-
sernes annonceomsatning (35 pct.). Blandet annoncering er en restkategori,
der indeholder alle de produkter, som ikke kan placeres i de gvrige produktty-
per. Kategorien omfatter bl.a. ejendomsmaeeglere og spiltjenester (fx Danske
Spil). Da kategorien omfatter mange forskelligartede produkttyper, er det van-
skeligt at sammenligne den pé tvers af mediegrupper, og vi vil derfor fokusere
pa de gvrige produkttyper.

Sammenlignet med magasiner er det annoncer inden for relativt f4 produktty-
per, der star for hovedparten af annonceomsatningen i bade landsdaekkende og
regionale aviser.

Annonceomsatningen fra Rejser og transport udger knap en femtedel af den
samlede annonceomsatning for regionale og landsdackkende aviser. Det er om-
trent dobbelt sd meget som produktkategorien Anden detailhandel, som pri-
meert omfatter annoncer fra supermarkeder.

Som navnt ovenfor er billedet anderledes for magasiner, hvor annonceomsaet-
ningen er spredt ud over flere forskellige produkttyper. Den produkttype, der
star for den storste andel af magasinernes annonceomsaetning, er Boligudstyr
med godt 16 pct. Men i modsaetning til aviser er der flere andre produkttyper,
som stér for naesten en lige sé stor andel af annonceomsatningen i magasiner.
Det drejer sig bl.a. om produkttyperne Bygnings & indretningsartikler, Person-
lig pleje, Rejser og transport og Beklaedning.

For ugebladene er annonceringen — ligesom med aviserne — fordelt pa relativt fa
produkttyper. Det er dog ikke de samme produkttyper som for aviserne. Fx er
kategorien Medicinartikler den, der fylder mest i ugebladene med 28 pct., mens
den fylder mindre end 5 pct. af den samlede annonceomsetning for de andre
medietyper.

Samlet set er der séledes en tendens til, at der i gennemsnit ikke annonceres for
de samme produkttyper i aviser, magasiner og ugeblade. Ikke overraskende an-
nonceres der i aviser i hgjere grad for produkter, som kraver en hgj udgivelses-
frekvens (fx boliger, spil odds og dagligvarer), mens der i magasiner oftere an-
nonceres for produkter, der er tilgeengelige pa markedet hele tiden (fx udvalgs-
og specialvarer). Det kan vere et udtryk for, at aviser og magasiner/ugeblade
opfylder forskellige behov hos annoncgrerne.
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Figur 4.1 Avisers annonceomsaetning er koncentreret om f& produkter

Annonceomsetning fordelt pa produktkategorier og mediegrupper
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Kilde: Egne beregninger pa baggrund af Gallups Adfacts, 2017

Overlap i annoncgrer som indikation pa konkurrence om annoncg-
rer

Som en indikation for, om aviser og magasiner konkurrerer om de samme an-
noncgerer, har vi beregnet, hvor stort et overlap der er mellem avisers og magasi-
ners annoncgrer. Et stort annoncgroverlap mellem medierne er ikke ngdvendig-
vis et udtryk for, at der er konkurrence om annoncegrerne, men det kan give en
indikation pa, om medietyperne tiltreekker de samme annoncgrer.

Hvorvidt et stort annoncgroverlap er udtryk for konkurrence eller ej, athenger
af, om annoncererne opfatter annoncering pa tveers af mediegrupper som sub-
stitutter eller komplementer.'* Hvis de er substitutter, sd vil annoncgrerne an-
noncere mindre (eller slet ikke annoncere) i en avis, hvis de annoncerer i et ma-
gasin. Og omvendt. I det tilfeelde kan annonceroverlappet veere et udtryk for, at
aviser og magasiner konkurrerer om annoncgrerne. Hvis annoncgrerne derimod
opfatter annoncering pa tvars af mediegrupper som komplementer, si supple-
rer annoncering i forskellige mediegrupper hinanden. I det tilfaelde er et stort
annoncgroverlap ikke et udtryk for, at en avis og et magasin konkurrerer om de
samme annoncgrer. 2

u En avis og et magasin er substitutter, hvis en prisstigning pa den ene forer til et oget salg af den
anden. De er derimod komplementer, hvis en prisstigning pé den ene forer til et mindsket salg af
den anden.

12 ] neaeste afsnit praesenterer vi resultaterne af en spergeskemaundersegelse blandt annoncerer, som
undersgger direkte, om annoncering i aviser og magasiner er substitutter eller komplementer fra
annoncerernes synspunkt.
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Vi ved fra kvalitative interviews, at de vigtigste faktorer for annoncererne, nér
de skal veelge, hvor de vil annoncere, er, at de rammer malgruppen sé praecist
som muligt og til den billigste pris. Dette udsagn tyder alt andet lige p4, at an-
noncering i de forskellige mediegrupper er substitutter, da annoncgrerne s vil
valge — efter deres vurdering — det bedste medie til prisen. Der kan dog veere
argumenter for at sprede annoncekronerne. Det skyldes bl.a., at man typisk ikke
kan ramme alle i ens malgruppe, nar man blot annoncerer i et medie. Medierne
kan derfor supplere hinanden i annoncgrernes gnske om at ramme bestemte
maélgrupper.

Vi har beregnet et annonceroverlap mellem alle medier, vi har annoncedata for
(i alt 97 medier: 10 landsdeekkende aviser, 22 regionale aviser og 65 magasiner).
Overlappet er beregnet for hver enkelt annoncer, som har annonceret i det pa-
geldende medie. Nar en eller flere annoncerer reklamerer i to forskellige me-
dier, s er overlappet mellem de to medier defineret som den andel af den totale
annonceindtagt for hvert medie, som de faelles annoncerer udger for hvert af de
to medier. Vi bruger altsd annoncekroner til at male overlappet.

Neden for har vi illustreret, hvordan annoncgroverlappet er beregnet mellem en
landsdekkende avis og et magasin, jf. tabel 4.1. De annoncgrer, der bdde annon-
cerer i avisen og i magasinet, annoncerer for 50,4 mio. kr. i avisen og 9,2 mio.
kr. i magasinet. Da avisens samlede annonceomsaetning udgjorde knap 397,2
mio. kr. i 2017, er avisens annoncgroverlap med magasinet pa 13 pct. Omvendt
har magasinet — med en samlet annonceomsatning pa 19,5 mio. kr. i 2017 — et
annoncgroverlap med avisen pa 47 pct. Der er saledes tale om asymmetrisk an-
noncgroverlap.

Tabel 4.1 Der er asymmetrisk annoncgroverlap mellem en avis og et magasin

Eksempel pé udregning af overlap

EN LANDSDAKKENDE AVIS  ET MAGASIN

Feelles annoncarer, mio. kr. 504 9,2
Andre annoncgrer, mio. kr. 346,8 10,3
Samlet annonceomsaetning, mio. kr. 397,2 19,5
Overlap mellem dem 50,4/397,2=13% 9,2/19,5=47%

Kilde: Egne beregninger pa baggrund af Gallup Adfacts, 2017. Baseret pa listepriser.

Klar tendens til, at magasiners annoncegrer overlapper mere med
avisers end den anden vej

Vi har som naevnt beregnet annoncgroverlappet mellem alle medier. Samlet set
er der — som i eksemplet i Tabel 4.1 ovenfor — en klar tendens til, at annon-
coroverlappene mellem mediegrupperne er asymmetriske, jf. figur 4.2. Det vil
altsé sige, at magasinerne har et stgrre annoncgroverlap med landsdakkende
aviser, end de landsdakkende aviser har med magasiner. Her reprasenterer
hvert punkt i figuren et overlap for et par af medier, hvor det ene er et magasin,
og det andet er en landsdeekkende avis. Eksemplet ovenfor i Tabel 4.1 resulterer
saledes i punktet 47 (magasiner), 13 (landsdaekkende aviser). Det er markeret
med redt i figuren. Hvis der var et symmetrisk annoncgroverlap mellem aviser
og magasiner, ville punkterne fordele sig rundt om den lysegrenne 45-graders
linje i figuren. Det er ikke tilfeldet.
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Nar langt hovedparten af punkterne ligger under den grenne linje, er det et ud-
tryk for, at der er et asymmetrisk annonceroverlap: magasiner har i gennemsnit
et storre annoncgroverlap med landsdaekkende aviser end den anden vej rundt.
Det betyder, at de annoncgrer, der bdde annoncerer i aviser og magasiner, ud-
gor en starre andel af annonceomsatningen for magasinerne. Det daekker bl.a.
over, at landsdakkende aviser — ifglge Gallup Adfacts — i gennemsnit har langt
flere forskellige annoncgrer end magasiner, og der er en stor andel af annoncg-
rerne i aviser, der ikke annoncerer i magasiner. Det kan vere et udtryk for, at
aviser i vid udstreekning deekker de samme, men ogsa andre behov hos annon-
corerne end magasiner. Hvis annoncerne er substitutter, kan det give anledning
til en sdkaldt asymmetrisk konkurrence mellem aviser og magasiner om annon-
corer, fordi magasiner relativt set er mere afthangige af de annoncgrer, der an-
noncerer i bide aviser og magasiner.13

Figur 4.2 De fzelles annoncgrer fylder mere for magasinerne end for aviserne.
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Kilde: Egne beregninger pa baggrund af Gallup Adfacts, 2017.

Anm.: X-aksen angiver, hvor stor en andel af magasiners samlede annonceomsaetning, der kommer fra annoncarer, som 0gsad annoncerer i aviser. Y-aksen angiver,

hvor stor en andel af landsdeaekkende avisers samlede annonceomsaetning, der kommer fra annoncgrer, som ogsa annoncerer i magasiner

De forskellige mgnstre i annoncgroverlappene for magasiner og aviser under-
streges ogsé af tabel 4.2. Den viser, at blandt de 5 medier, som magasinerne
gennemsnitligt har stgrst annonceroverlap med, er omkring halvdelen af dem
enten en landsdakkende (1,4) eller en regional avis (1,0). Den resterende halv-
del er séledes andre magasiner.

3 Med asymmetrisk konkurrence menes, at magasinerne konkurrerer med aviserne om annonce-
rerne, mens aviserne konkurrerer ikke i samme grad med magasinerne om annoncgrerne

H@JBJERRE BRAUER SCHULTZ Konkurrencesamspillet mellem aviser og magasiner

33



For béde landsdekkende og regionale aviser er magasiner ikke repraesenteret
blandt de 5 medier, som aviserne har sterst annoncgroverlap med. For lands-
deekkende aviser bestér disse 5 medier derimod gennemsnitligt af 3,6 andre
landsdaekkende aviser og 1,4 regionale aviser. De regionale aviser overlapper i
endnu hgjere grad med sig selv, idet i gennemsnit 4,5 ud af de 5 medier, som re-
gionale aviser har stgrst annonceroverlap med, er andre regionale aviser.

Tabellen peger altsd pa, at medierne har sterst annonceroverlap med andre me-
dier inden for samme mediegruppe. Det kan vare en indikation pa, at hvis der
er konkurrence, sé er det hovedsageligt mellem medier inden for samme medie-

gruppe.

Tabel 4.2 Aviser har annoncgroverlap med aviser, billedet er blandet for magasiner

I hvilke medietyper overlapper annoncerne mest (gennemsnit, top 5)?

LANDSDAKKENDE MAGASIN REGIONAL AVIS MAGASIN

Landsdaekkende avis 3,6 0 1,4
Magasin 14 2,/ 10
Regional avis 0,5 0 4,5

Kilde: Egne beregninger pa baggrund af Gallup Adfacts, 2017

4.2 Er annoncgrerne villige til at skifte
mellem aviser og magasiner?

I det forrige afsnit sé vi nermere pé, om aviser og magasiner tiltraeekker de
samme annoncgrer pa tryk. Som nevnt er dette alene en indikator for, om avi-
ser og magasiner konkurrerer om annoncgrerne. Hertil kommer, at analysen
alene omhandlede trykte annoncer.

Et mere direkte mal for, om aviser og magasiner konkurrerer om annoncgrer,
er, hvor villige annoncererne er til at skifte mellem aviser og magasiner bade pa
tryk og digitalt. Jo mere annoncgrerne er villige til at skifte, des starre er kon-
kurrencen mellem medierne.

Der findes — sa vidt vides — ingen tidligere studier, der har undersggt, om an-
noncering i aviser og magasiner er substitutter eller komplementer fra annoncg-
rernes synspunkt. Der findes dog studier om sammenhangen mellem annonce-
ring pé flere forskellige mediekanaler. Fx finder Chandra og Kaiser (2014), at
annoncering i trykte og digitale medier kan supplere hinanden (altsd veere kom-
plementer). Forfatterne peger pa, at det kan skyldes sdkaldt multihoming, dvs.
at annoncgrerne forsgger at ramme forbrugerne med det samme produkt pa
flere medier.

For at undersgge, hvor villige annoncgrerne er til at skifte mellem aviser og ma-
gasiner bade pa tryk og digitalt, har vi gennemfert en spergeskemaundersagelse
blandt annoncgrer. Her er annoncgrerne bl.a. blevet spurgt om, hvad de ville

gore, hvis det ikke leengere var muligt at annoncere i en mediegruppe, eller hvis
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prisen pa at annoncere i denne mediegruppe steg med 20 pct. Sporgeskemaun-
dersogelsen er neermere beskrevet i boks 4.2.

Boks 4.2. Spgrgeskemaundersggelse blandt annoncarer

Hagjbjerre Brauer Schultz har udfert en online spargeskemaundersegelse blandt virksomheder,
der kgber annoncer i danske medier. Svarene er indsamlet i oktober 2019, og der er i alt
indsamlet svar fra 151 virksomheder, som kgber annoncer i danske medier. Svarprocenten er
pa omtrent 20 pct.

Den maksimale statistiske usikkerhed pé svarene er +/- 8 pct. Det betyder, at nar fx godt 50
pct. svarer, at de annoncerer i trykte aviser, sé vil svaret med 95 pct.’s sandsynlighed ligge
mellem 42 og 58 pct.

Et centralt spargsmal er, om svarene fra de 151 adspurgte annoncerer er repaesentative i
forhold til alle annoncgrer i danske medier. Normalt testes reprasentativitet ved at
sammenligne den adspurgte stikpreve med hele populationen pa en rakke
baggrundskarakteristika. Det er imidlertid ikke muligt, da der sa vidt vides ikke findes
offentlige tilgeengelige data om fordelingen af annoncerer i danske medier fordelt efter fx
branche, virksomhedsstarrelse og region.

I stedet har vi sammenlignet svarene om forbruget af annoncekroner i vores
sporgeskemaundersggelse med tal fra reklameforbrugsundersggelsen, Det Danske
Reklamemarked 2017. Det kan give et simpelt billede af, hvor meget vores stikprove minder
om populationen. Tallene er vist i tabellen nedenfor.

Det er vigtigt at veere opmaerksom p4, at tallene ikke direkte kan sammenlignes. Det skyldes
forst og fremmest, at vores spargeskemaundersggelse alene omfatter annoncer i danske
medier, mens opggrelsen i reklameforbrugsundersogelsen ogsa omfatter annoncer i
udenlandske medier. Det giver serligt en skaevhed i forhold til annonceforbruget i kategorien
”Andre medier” — som forst og fremmest vederer annoncer pa internettet — da en veesentlig
andel af annonceringen pé internettet foregar i udenlandske medier.

Det Danske Spargeskemaundersggelse
Reklamemarked 2017 blandt annoncgrer

Trykte aviser 17 pct. 24 pct.
Trykte magasiner 6 pct. 12 pct.

Andre medier 77 pct. 64 pct.

Det er saledes forventeligt. at andelen af annoncekronerne, der gar til annoncer pa internettet
mv., er storre i reklameforbrugsundersegelsen end i vores spergeskemaundersggelse. Andelen
af annoncekroner, der gar til trykte aviser og magasiner, er tilsvarende storre blandt de
annoncerer, vi har spurgt. Det er pd denne baggrund ikke direkte muligt at afgere, om vores
stikprave er repreesentativ eller ej. Men sammenligningen tyder ikke pé, at stikproven er
systematisk forskellig fra hele populationen af virksomheder, der annoncerer i danske medier.

Svarene er selvsagt forbundet med usikkerhed. Det skyldes bl.a., at annoncg-
rerne svarer pa en raekke hypotetiske spagrgsmal. Hertil kommer, at spargeske-
maundersggelsen alene vedrgrer svar fra 151 virksomheder, der keber annoncer
i danske medier. Man skal derfor veere papasselig med at drage for hdndfaste og
vidtraekkende konklusioner p& baggrund af svarene i spergeskemaundersogel-
sen. Derfor forholder vi os alene til, hvilke hovedkonklusioner svarene peger pa
og ikke de pracise storrelser pa fx villigheden til at skifte mellem aviser og ma-
gasiner.
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Afsnittets hovedresultater

e Spergeskemaundersggelsen blandt annoncererne tyder ikke pé, at aviser og magasiner konkurrerer
om annoncgrer. Det gelder bide pé tryk og digitalt og mellem de to platforme. Tveertimod er der in-
dikationer af, at efterspergslen efter annoncer i aviser og magasiner i visse tilfaelde supplerer hinan-
den. Fx viser annoncgrernes svar i spergeskemaundersggelsen, at annonceforbruget i trykte aviser vil
falde, hvis det ikke la&engere er muligt at annoncere i trykte magasiner. Det kan veere et udtryk for sa-
kaldt multihoming, dvs. at annoncgrer forsgger at ramme forbrugerne med det samme produkt i flere

mediegrupper.

e Der er derimod indikationer af, at aviser og magasiner konkurrerer om annoncegrer med andre me-
diegrupper, hvor iseer internetannoncering via Facebook og Google fylder meget. Spargeskemaunder-
sogelsen peger siledes pa, at annoncgrerne i nogen grad ville skifte til at annoncere i andre medie-
grupper, hvis det ikke leengere var muligt at annoncere i aviser og magasiner, eller hvis prisen pa at

annoncere i disse medier steg.

HVAD VILLE ANNONC@RERNE GUZRE, HVIS DE IKKE KUNNE

ANNONCERE I EN GIVEN MEDIEGRUPPE?

I spargeskemaundersggelsen har vi spurgt annoncgrerne om, hvordan deres ud-
gifter til annoncer i danske medier fordeler sig i dag. Herefter har vi spurgt dem
om, hvordan fordelingen af deres annonceudgifter ville se ud, hvis det ikke len-
gere var muligt at annoncere i de mediegrupper, de annoncerer i nu. Det er gjort
for en medietype ad gangen. Ved at sammenholde disse fordelinger kan man fa
et indtryk af, om annoncgrer er villige til at skifte mellem forskellige mediegrup-

per. Annoncgrernes svar er vist i figur 4.3-4.6.

Figur 4.3 Reaktion blandt annoncgarer i

trykte aviser, hvis det ikke leengere er mu-

ligt at annoncere trykte aviser
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Kilde: Spargeskemaundersggelse blandt annoncarer.

Anm.: Population er annoncgrer, som i dag annoncerer i trykte aviser

N=76.
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Figur 4.4 Reaktion blandt annoncgrer i digi-
tale aviser, hvis det ikke leengere er muligt
at annoncere digitale aviser
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Kilde: Spgrgeskemaundersggelse blandt annoncarer
Anm.: Population er annoncgrer, som i dag annoncerer i digitale aviser.
N=48
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Figur 4.5 Reaktion blandt annoncarer i Figur 4.6 Reaktion blandt annoncgrer i digi-

trykte magasiner, hvis det ikke laengere er tale magasiner, hvis det ikke leengere er
muligt at annoncere trykte magasiner muligt at annoncere digitale magasiner
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Kilde: Spargeskemaundersggelse blandt annoncarer. Kilde: Spargeskemaundersggelse blandt annoncarer.
Anm.: Population er annoncgrer, som i dag annoncerer i trykte magasiner. Anm.: Population er annoncgrer, som i dag annoncerer i digitale magasi-
N=55. ner. N=40

Ingen tegn pa konkurrence om annoncgrer mellem aviser og magasi-
ner ...

Der er en klar tendens til, at de annoncerer, som i dag annoncerer i aviser, ikke
vil annoncere mere i magasiner, hvis det ikke laengere er muligt at annoncere i
aviser. Det samme gaelder den anden vej rundt, og det galder bade pa tryk og di-
gitalt og mellem disse platforme. Tvertimod er der en tendens til, at annonce-
forbruget i aviser og magasiner supplerer hinanden. Fx viser annoncgrernes
svar, at annonceforbruget i trykte aviser vil falde, hvis det ikke laengere er muligt
at annoncere i trykte magasiner. Annoncgrernes svar tyder altsa ikke p4, at avi-
ser og magasiner i nevnevardig grad konkurrerer om annoncgrerne.

Desuden vil mange annoncgrer spare pengene/bruge pengene pa andet end an-
noncer, hvis de ikke l&engere kunne annoncere i den mediegruppe, de annonce-

rer iidag. Det kan veere et udtryk for, at annoncererne i mange tilfaelde ikke an-
ser annoncer i aviser og magasiner, bade pa tryk og digitalt, som direkte substi-

tutter.

... men konkurrence med andre mediegrupper, szrligt internettet
Der er derimod indikationer af, at annoncererne i hgjere grad opfatter annoncer
i andre mediegrupper, som substitut for annoncer i aviser og magasiner. Andre
mediegrupper omfatter bl.a. tv, radio, plakat og internetannoncering, og sarligt
internetannoncering via Facebook og Google fylder meget i denne gruppe. Det
galder iseer annoncgrer i digitale aviser og magasiner, som angiver, at de ville
bruge en vasentligt storre andel af deres annoncebudget i andre mediegrupper,
hvis det ikke laengere var muligt at annoncere digitalt i aviser og magasiner.

Samlet set indikerer vores resultater dermed, at aviser og magasiner i hgjere

grad konkurrerer med andre mediegrupper, s#rligt annoncering pa internettet,
end de konkurrerer indbyrdes.
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HVAD VILLE ANNONC@RERNE G@RE, HVIS PRISEN PA AT
ANNONCERE I EN MEDIEGRUPPE STEG?

En anden méde at undersgge annoncgrernes adfeerd og dermed konkurrencen
p4, er ved at sparge, hvad de ville gare, hvis prisen pa at annoncere i en bestemt
mediegruppe stiger. I spargeskemaundersggelsen har vi derfor spurgt ind til,
hvordan annoncererne ville reagere, hvis prisen pa at annoncere i de medie-
grupper, de annoncerer i, steg med 20 pct. fra den ene dag til anden, mens pri-
sen pa at annoncerer i andre mediegrupper var uaendret.

Hvordan méles evt. adfzaerdszendringer hos annoncgrerne

For at fa mere konkrete mél for, hvor meget prisstigningerne slar igennem pa
annoncgrernes efterspargsel, har vi pa baggrund af annoncerernes svar bereg-
net sdkaldte elasticiteter. Vi har bade beregnet egenpriselasticiteter og kryds-
priselasticiteter.

Egenpriselasticiteten angiver, hvor meget eftersporgslen efter annoncer i en
mediegruppe andrer sig, nar prisen pa annoncer i denne mediegruppe sti-
ger. Den er typisk negativ. Dvs. at efterspargslen efter annoncer i mediegruppen
falder, nar prisen pé at annoncere i mediegruppen stiger.4

Krydspriselasticiteten angiver, hvor meget efterspargsel efter annoncer i en me-
diegruppe @ndrer sig, nar prisen pa annoncer i en anden mediegruppe sti-
ger. Hvis den er positiv, vil prisstigningen pa annoncer i mediegruppe 1 fore til,
at der eftersporges flere annoncer i mediegruppe 2. I dette tilfeelde er annoncer i
mediegruppe 1 og 2 substitutter. Det er et udtryk for, at annoncer i de to medie-
grupper helt eller delvist opfylder det samme behov, og at man derfor kan bytte
den ene ud med den anden.

Hyvis krydspriselasticiteten omvendt er negativ, vil prisstigningen pa annoncer i
mediegruppe 1 fore til, at der eftersporges feerre annoncer i mediegruppe 2. Hvis
det er tilfzeldet, er annoncer i de to mediegrupper komplementer. Det er et ud-
tryk for, at annoncer i de to mediegrupper pé en eller anden méde supplerer
hinanden.

Krydspriselasticiteten kan ogsa vaere nul (eller taet pa nul). I det tilfzlde er efter-
sporgslen inelastisk, fordi efterspergslen efter annoncer i mediegruppe 2 ikke
endrer sig (eller kun meget lidt), hvis prisen pa annoncer i mediegruppe 1 sti-
ger. Dvs. at beslutningen om, hvor meget man gnsker at annoncere for i medie-
gruppe 2, ikke (eller kun i meget begraenset omfang) heenger samme med, hvad
det koster at annoncere i mediegruppe 1.

Ingen tegn pa, at aviser og magasiner konkurrerer om annoncgrer,
men derimod konkurrerer de begge med andre mediegrupper

De beregnede elasticiteter er vist i tabel 4.3. Som tidligere nsevnt er der nogen
usikkerhed forbundet med svarene i spgrgeskemaundersggelsen og dermed
ogsa de beregnede elasticiteter. Derfor har vi anlagt et forsigtighedsprincip i for-
tolkningen af resultaterne. Det har vi gjort ved at inddele elasticiteterne i tre
grupper: i) Negative elasticiteter er markeret med gron, ii) positive elasticiteter
med rgd og iii) elasticiteter pa nul eller teet pa nul med gra. Vi har valgt at be-
tegne elasticiteter p4 mellem -0,1 og + 0,1 som “nulelasticiteter”, fordi de pa
grund af usikkerhed ikke kan siges at veere forskellige fra nul.

14 Hvis egenpriselasticiteten er positiv, vil efterspergslen stige, nar prisen pa varen stiger. I den gko-
nomiske litteratur betegnes dette som et giffengode og er opkaldt efter den engelske gkonom og
statistiker Sir Robert Giffen.
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I tabellen er de fire egenpriselasticiteter markeret med en boks. For alle medie-
grupperne har egenpriselasticiteten det forventede negative fortegn; dog er
egenpriselasticitet for digitale magasiner teet pa nul og er derfor markeret som
en "nulelasticitet”. Eftersporgslen efter annoncer i en mediegruppe vil derfor
falde, nar prisen pé at annoncere i denne mediegruppe stiger.

Der er en klar tendens til, at krydspriselasticiteterne mellem aviser og magasi-
ner er enten negative eller "nulelasticiteter”. Dvs. at efterspgrgslen efter annon-
cer i aviser og magasiner enten supplerer hinanden (komplementer) eller er uaf-
hangige af hinanden (inelastiske). Det geelder bide pé tryk, digitalt og mellem
disse platforme.

For digitale aviser synes efterspergslen efter annoncer derimod at substituere
annoncer i trykte aviser. Med andre ord vil efterspargslen efter annoncer i digi-

tale aviser stige, hvis prisen pd annoncer i trykte aviser stiger.

Derimod tyder det p4, at annoncer i andre medier kan substituere annoncer i
aviser og magasiner.

Tabel 4.3 Beregnede elasticiteter

TRYKTE DIGITALE TRYKTE DIGITALE ANDRE

AVISER AVISER MAGASINER MAGASINER  MEDIER

Trykte aviser (N=76)
Digitale aviser (N=48)

Trykte magasiner (N=55)
-0,0 -0/1

Kilde: Egne beregninger pé& baggrund af svar fra spgrgeskemaundersggelsen blandt annoncgrer.

Anm.: De beregnede elasticiteter er sékaldte semi-elasticiteter. Dvs. de angiver, hvor meget annoncebudgettet aendrer sig med i pct. point, nar prisen sendrer sig
med 1 pct. Hvis prisen pa fx trykte aviser stiger med 1 pct,, forventes andelen af annoncebudgettet til digitale aviser séledes at stige med 0,31 pct. point. Sa
hvis en annoncer fx bruger 30 pct. af sit budget pa annoncer i digitale aviser og ogsa annoncerer i trykte aviser, sa vil en prisstigning pa 10 pct. for at an-
noncere i trykte aviser farer til, at annoncaren bruger 3,1 pct. mere af sit annoncebudget pa annoncer i digitale aviser end fer prisstigningen pa trykte avi-
ser. Da det er forskelligt, hvor mange penge, de enkelte virksomheder bruger pd at annoncere, har vi desuden vaegtet svarene fra annoncgrer i forhold til
deres samlede annoncebudget. Herved tages der hgjde for, at given procentvis aendring i annonceadfaerden betyder mere, hvis virksomheden har et stort
annoncebudget end hvis den har et lille budget.

Digitale magasiner (N=40)

Samlet set tyder vores spgrgeskemaundersggelse blandt annoncgrerne saledes
pa, at aviser og magasiner ikke konkurrerer om annoncgrerne. Derimod peger
deres svar p4, at aviser og magasiner i hgjere grad konkurrerer om annoncg-
rerne med andre medier, som bestar af tv, radio, plakater, internet mv.
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5. Konklusioner og
perspektiver

I denne rapport har vi undersegt, om aviser og magasiner i dag konkurrerer
mod hinanden. Da bade aviser og magasiner opererer pa sakaldte tosidede mar-
keder med to forskellige, men teet forbundne kundegrupper, nemlig laesere og
annoncgrer, har vi undersggt konkurrencen pa begge sider af markedet.

Konkret er undersggelsen baseret pé folgende datakilder: Gallups laeserprofiler
for aviser og magasiner, en reprasentativ spergeskemaundersggelse blandt ca.
1.000 lasere af aviser og magasiner bade pa tryk og digitalt, annoncedata for
trykte aviser og magasiner i 2017 fra Gallups Adfacts, en spgrgeskemaundersg-
gelse blandt annoncgrer i aviser og magasiner bade pa tryk og digitalt og kvalita-
tive interviews med reprasentanter fra aviser, magasiner og mediebureauer.

I dette afsnit sammenfatter vi undersogelsens resultater og redegor for dens be-
graensninger.

5.1 Konkurrencen om laeserne

Forudsztningerne for konkurrence er til stede

Vi har undersagt konkurrencen pa laesersiden ved at se pd, om aviser og magasi-
ner har den samme type af laesere, og om de opfylder de samme behov hos le-
serne. Disse to forudsatninger kan — efter vores vurdering — give en indikation
af, om aviser og magasiner konkurrerer om laserne, og kan ses som ngdvendige
forudsatninger for, at konkurrence kan veere til stede. Hvis en avis og et maga-
sins leesere ikke ligner hinanden, og avisen og magasinet ikke nogenlunde dak-
ker de samme behov hos leserne, er det neppe sandsynligt, at de konkurrerer
om de samme laesere.

I undersagelsen finder vi, at mange aviser og magasiner har et vasentligt over-
lap af den samme type laesere. Nar vi sperger leserne, finder vi desuden, at avi-
ser daekker mange af de samme behov som magasiner. Saledes er der meget fa
stofomréder, som ikke findes i bade aviser og magasiner. Fx leser de fleste om
kultur- og livsstilsindhold i bade aviser og magasiner. Og der er et vist sammen-
fald i arsagerne til at leese aviser og magasiner. Fx er den vigtigste arsag til at
lzese et magasin den neest vigtigste arsag til at laese en avis. Vores undersggelse
peger derfor pa, at forudseetninger for, at aviser og magasiner konkurrerer om
de samme la&sere, er til stede.

Men ingen konkurrence om laesere

Et mere direkte mal for, om aviser og magasiner konkurrerer om de samme lee-
sere, er, om laeserne er villige til at skifte en avis ud med et magasin og vice
versa. Hvis mange laesere skifter fx avisen ud med et magasin, hvis prisen pa
avisen stiger, s kan det vare et udtryk for, at avisen og magasinet konkurrerer
om de samme lesere.

I spargeskemaundersggelsen har vi spurgt laesere af bade trykte og digitale me-
dier om, hvad de ville gore, hvis prisen pa deres foretrukne avis eller magasin
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steg med 20 pct. Svaret er bemaerkelsesvaerdigt klart; der er under 1 pct. af de
adspurgte lesere, der ville skifte fra avis til magasin eller omvendt, hvis prisen
steg. Vores undersogelse tyder altsa p4, leeserne ikke anser aviser og magasiner
som substitutter. Der er med andre ord ingen tegn p4, at aviser og magasiner
konkurrerer om de samme laesere. Det gaelder bade pé tryk og digitalt.

Heller ikke tegn pa konkurrence mellem avisernes tillaeg og magasi-
ner

I spargeskemaundersggelsen er avisleeserne ogsa blevet spurgt ind til, hvad de
ville gare, hvis avisernes magasinlignende tilleeg ikke lngere var der. For 85
pct. af avislaeserne ville det ikke a&ndre pd noget. Godt 10 pct. af leeserne ville
dog laese et magasin (evt. sammen med en avis), hvis det skete. Dermed er der
heller ikke tegn pé, at avisernes tilleeg og magasinerne konkurrerer om laeserne.

5.2 Konkurrencen om annoncgrerne

Der er forskel pa, hvad der annonceres for i aviser og magasiner

Vi har ogsa set nermere pa, hvilke produkttyper der annonceres for i aviser og
magasiner. Der er en tendens til, at der i aviser oftere annonceres for varer og
tjenesteydelser, der er tidsbegraensede og kraver hgj aktualitet. Det drejer sig
om bl.a. dagligvarer, boliger (serligt i regionale aviser) og online spil/betting.
Omvendt annonceres der oftere i magasiner for produkter, der er tilgaengelige
pa markedet hele tiden (fx udvalgs- og specialvarer). Overordnet set er der séle-
des forskel p4, hvilke produkttyper der annonceres for i aviser og magasiner.
Det kan veere et udtryk for, at aviser og magasiner kan daekke forskellige behov
hos annoncgrerne.

Mange magasiner har alligevel mange af de samme annoncerer som
aviser

Landsdeakkende aviser har langt flere forskellige annoncgrer end magasiner, og
der er en stor andel af annoncererne i aviser, der ikke annoncerer i magasiner.
Det er et udtryk for, at aviser kan dakke andre behov hos annoncererne end
magasiner. Og selvom der pa overordnet niveau annonceres for forskellige pro-
dukttyper i aviser og magasiner, er der fortsat en stor andel af annoncegrerne i
magasiner, der ogsa annoncerer i de landsdakkende aviser.

Det tyder altsa p4, at landsdakkende aviser daekker behov hos mange af de an-
noncgrer, som ogsd annoncerer i magasiner. Hvorvidt dette annoncgroverlap er
et udtryk for, at landsdaekkende aviser og magasiner konkurrerer om annoncg-
rerne eller ej, athenger af, om annonceringen i et medie erstatter (substitutter)
eller supplerer (komplementer) annonceringen i et andet medie, fx pa grund af
multihoming. Det giver overlappet af annoncerer i sig selv ikke svar pa.

Ingen tegn pa udpraeget konkurrence om annoncgrerne
Spergeskemaundersggelsen blandt annoncgrerne indikerer, at annonceringen i
aviser og magasiner typisk supplerer hinanden. Fx angiver hovedparten af an-
noncgrerne, at deres annonceforbrug i trykte aviser vil falde, hvis de ikke leen-
gere har mulighed for at annoncere i trykte magasiner. Det kan vaere et udtryk
for sdkaldt multihoming, dvs. at annoncererne forsgger at ramme forbrugerne
med det samme produkt i flere mediegrupper. Overordnet tyder spgrgeskema-
undersggelsen blandt annoncgrerne saledes ikke pd, at der er udpreaeget konkur-
rence om annoncgrerne mellem aviser og magasiner.

H@JBJERRE BRAUER SCHULTZ Konkurrencesamspillet mellem aviser og magasiner

41



Men konkurrence med andre mediegrupper, sarligt internettet

Der er derimod indikationer af, at aviser og magasiner konkurrerer om annon-
corer med andre medier, hvor isaer internetannoncering via Facebook og Google
fylder meget. En del af annoncgrerne i spargeskemaundersogelse svarer saledes,
at de ville skifte til at annonce i andre mediegruppen, hvis det ikke l&ngere var
muligt at annoncere i aviser og magasiner eller hvis prisen pa at annoncere i
disse medier steg.

5.3 Mulige effekter af mediestatte og
nulmoms

Aviser har som naevnt mulighed for at f4 statsstette i form af mediestgtte og in-
direkte i form af nulmoms, mens dette ikke er muligt for udgivere af magasiner
og ugeblade. Hvis aviser og magasiner konkurrerer, kan disse ordninger bidrage
til at forvride konkurrencen til fordel for aviser.

De kvantitative analyser peger dog pa, at der ikke er tegn p4, at aviser og maga-
siner konkurrerer om hverken lasere eller annoncarer. Det indikerer, at de nu-
vaerende offentlige statteordninger til aviser kun i begraenset omfang, hvis over-
hovedet, kan bidrage til at forvride konkurrencen mellem aviser og magasiner.

Flere af de interviewede peger dog p4, at mediestotte og nulmoms kan have be-
tydning for konkurrencen mellem aviser og magasiner. De interviewede er re-
praesentanter fra aviser, magasiner og mediebureauer og er derfor ikke uaf-
haengige parter. I boksen nedenfor prasenteres nogle af de vasentligste syns-
punkter om effekterne af stgtteordninger fra de interviewede.

Boks 4.3. Synspunkter blandt aktgrerne

Mediestotte og nulmoms kan pavirke pris og kvalitet ...

Stetteordningerne betyder alt andet lige, at aviser har flere gkonomiske ressourcer til at
producere aviser for end ellers. Det giver ifolge flere af de interviewede aviserne en
konkurrencefordel, fordi de kan selge aviserne til en lavere pris og/eller gge kvaliteten af
avisernes indhold og dermed oge salget af aviser/antallet af leesere. Det medferer desuden, at
aviserne bliver mere attraktive over for annoncgrerne, og dermed vurderer flere af de
interviewede, at stotteordningerne giver aviser en konkurrencefordel bade i forhold til leesere
0g annoncgrer.

Ifolge en af de interviewede er der dog forskel pa, hvordan mediestatte og nulmoms pavirker
konkurrencesituationen mellem aviser og magasiner. Det hanger sammen med den méde,
hvorpa stetten ydes. Mediestotte gives til aviser (og andre nyhedsmedier) som et
produktionstilskud, og mediestotten deekker dermed en del af avisernes faste omkostninger.
Nulmoms pévirker derimod avisernes omkostninger pi4 marginalen. Det betyder, at aviser har
lavere omkostninger til produktion af indhold, i forhold til de medier, der ikke er omfattet af
nulmomsordningen.

Idet nulmomsordningen fra 1. juli 2019 ogsé omfatter digitale nyhedsmedier, vil det ifolge en
af de interviewede vaere endnu sterre potentiale for at forvride konkurrencen mellem aviser og
magasiner. Det skyldes, at greensen mellem magasinerne og aviserne er mere flydende pa de
digitale platforme end pa tryk.

... veerdikaeder og forretningsmodel

Et andet aspekt er, om mediestotte og nulmoms har betydning for avisers og magasiners
forretningsmodeller. Det hanger bl.a. ssmmen med, at adgangen til en fast indtaegt for aviser
og magasiner— ligesom andre private virksomheder — kan tenkes at have betydning for,
hvordan man driver sin virksomhed.
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Det er altsa en indirekte effekt, der ikke kan bestemmes praecist. I de kvalitative interviews har
vi derfor spurgt interviewpersonerne om, hvorvidt stgtteordninger pavirker
forretningsmodellerne. Det er der forskellige syn pa blandt de interviewede, hvilket kan heenge
samme med, at de repraesenterer forskellige aktorer. De interviewede fra magasinerne mener,
at nulmoms har stor betydning for avisernes forretningsmodeller, mens repraesentanterne fra
aviserne modsat mener, at det ikke har nogen betydning.

Ser man isoleret pad mediestatten, sé peger flere af de interviewede —pé tvaers af aktgrer —
derimod p4, at den har begranset betydning for avisernes forretningsmodeller og
produktionsindhold. Mediestotten er opbrugt lang tid inden, der treffes beslutninger om det
redaktionelle indhold af avisen.

En anden mulig effekt af stgtteordningerne er, at magasinerne kunne begynde at levere mere
aktuelt nyhedsindhold og dermed potentielt have mulighed for at fi mediestotte og nulmoms.
Flere af de interviewede understreger dog, at omkostningen herved (bl.a. i form af tabte
leesere) ikke star mél med gevinsten.
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