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Abstract'

Digitaliseringen af informationsmiljoet har grundleggende trans-
formeret de vilkdr, som journalistik produceres og selges pa. I
denne artikel opsummerer jeg hovedresultaterne fra mit speciale,
som undersggte, hvordan ni danske mediehuses forretningsmodel-
ler har forandret sig med digitaliseringen. I forleengelse heraf disku-
terer jeg, hvordan journalistik kan finansieres i fremtiden i
Danmark. Resultaterne viser, at danske mediehuse i dag er mere for-
sigtige med at forlade sig pa annoncesalg som forretningsmodel, og
flere nystartede medier har meldt sig helt ud af konkurrencen om
annoncer. Alle ni mediehuse i denne artikel satser p4, at abonne-
mentsbetalinger skal finansiere deres aktiviteter i fremtiden. Jeg
argumenterer for, at det rejser nogle fundamentale spergsmal om
journalistikkens rolle som demokratisk oplysning.
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Indledning

I december 2024 blev Berlingske Media A/S frasolgt den hollandske
mediekoncern DPG Media. Det kom pé& bagkanten af mange &r med
faldende omsetning for et af Danmarks eldste mediehuse, som
dermed landede hos ejer nummer fire pa en periode pa kun 25 ar.

Det er dog ikke kun Berlingske Media A/S, som har madtte
omstrukturere sig. I 2002 slog to andre historiske danske mediehuse
sig sammen, nemlig Jyllands-Posten og Politiken, og blev til
JP/Politikens Hus A/S, ogsa for at bekeempe faldende oplagstal. I
2015 kom endnu en stor koncern til i Danmark, da Fynske Medier,
Jyske Medier og Syddanske Medier ligeledes gik sammen og blev til
JEM P/S.

Faldende annonceindtaegter og digitaliseringen af mediemarke-
det har sat traditionelle danske mediehuses forretningsmodeller pé
prove. Fastansatte journalister bliver mere og mere sjeeldne, mens
antallet af tidsbegraensede stillinger og freelance-arbejde stiger.
Men hvordan skal de kommercielle mediehuse fremtidssikres?
Mange steder er omsatningen fortsat pa nedtur, seerligt pa grund af
faldende annonceindteaegter og mindsket trafik fra sociale medier og
sogetjenester.

I Danmark spiller de kommercielle medier en stor rolle i vores
mediesystem og for vores demokrati, og det er derfor vigtigt at
beskeeftige sig med deres okonomi, fordi den har afgerende
betydning for, hvor meget og hvilken type journalistik, der produce-
res.

I mit speciale satte jeg mig derfor for at undersege, hvordan de
danske mediehuses forretningsmodeller har @endret sig med digita-
liseringen og preve at svare pd, hvordan den journalistik, der eksi-
sterer pa markedsvilkar, skal finansieres i fremtiden. Til det formal
betragtede jeg udviklingen i ni publicistiske mediehuses skonomi
og forretningsmodel: Berlingske Media A/S, JP/Politikens Hus A/S,
JEM P/S, Dagbladet Borsen A/S, Aktieselskabet Kristeligt Dagblad,
A/S Information, Feljeton ApS, Zetland ApS og Mediehuset
Friheden A/S.

Jeg kiggede seerligt pa, hvordan den traditionelle tosidede forret-
ningsmodel, som drejede sig om at szlge aviser og abonnementer
péaden ene side, og seelge annoncer til sine leesere pa den anden side,
ser ud i dag. Mit overordnede forskningsspergsmal var:

Hvordan skal den publicistiske journalistik hovedsaligt finansieres i
fremtiden i Danmark, og hvilke konsekvenser kan det potentielt have for
journalistikkens demokratiske opgave?
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Den journalistiske vare

Journalistikkens gkonomiske vilkdr har leenge veret et opmaerk-
somhedspunkt for forskere verden over (se f.eks. Hamilton 2004),
men vi ved fortsat ret lidt om, hvordan danske medier klarer sigi en
digital virkelighed, hvor bade indhold og annoncer skal szlges og
distribueres online under hard konkurrence fra techgiganter. Det
danske mediemarked opererer nemlig pd nogle serlige sproglige,
kulturelle og reguleringsmaessige vilkar. Der udkommer lgbende
danske rapporter fra bade Kulturministeriet og iser Roskilde
Universitet, som kortleegger og analyserer forskellige aspekter af
mediepkonomien (se f.eks. Schrader et al 2024), men der mangler
flere systematiske og videnskabelige undersogelser af den medie-
okonomiske situation, som beskaeftiger sig med medieudbyderne
(mediehusenes) vilkar og perspektiv.

I specialet skelner jeg mellem journalistik som et demokratisk
ideal og som en vare, der handles pa et kapitalistisk marked. Det er
nemlig ikke altid, at demokratiske og kommercielle hensyn folges
ad. Nér jeg taler om journalistik som et demokratisk ideal, peger jeg
pé den forstdelse af journalistik, som bl.a. beskrives hos Carey (1999)
og Strombéck (2005), hvor journalistik forstds som en symbiotisk
betingelse for demokratiet. Det vil sige, at begges overlevelse er
betinget af hinanden.

Nar jeg taler om journalistik som noget, der handles pa det kapi-
talistiske marked, anvender jeg et teoretisk grundlag fra bla.
Hamilton (2004), Nielsen (2016), Nielsen (2019), Allern et al. (2019)
og Pickard (2020). Her fremhaeves der en reekke seerlige treek ved den
journalistiske vare, som betyder, at der opstar markedsfejl, nar den
varetages af et frit marked. Seerligt to karakteristika ved den journa-
listiske vare er afgerende.

For det forste er journalistik et sdkaldt informationsgode. Det vil
sige, at den er dyr at producere, men relativ billig at reproducere.
Det betyder, at de firmaer, som producerer journalistik, har incita-
ment til at skabe et stort salg og derigennem opsege skalafordele.
Det betyder ogsé, at det er sveert for virksomhederne at opkraeve en
hej nok pris for deres produkter, da den faste omkostning for pro-
duktionen er meget hgj, og marginalomkostningen er lav (Nielsen
2016).

For det andet er journalistik ogsa karakteriseret ved at veere et s&-
kaldt offentligt gode (Allern et al. 2019). Det betyder, at
produktionen af journalistik har nogle afledte positive effekter
(sakaldte positive eksternaliteter), hvis veerdi ikke kan indeholdes i
den enkelte forbrugers betaling. Nar TV2 f.eks. udgiver Den Sorte
Svane, sd bliver samfundet generelt bedre oplyst om, hvor
hvidvaskkriminalitet kan foregd, gerningspersoner kan stilles til
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ansvar, og eventuelle huller i lovgivningen kan lukkes. Det kommer
alle samfundets borgere til gode, uanset om de betaler for et
abonnement hos TV2 eller ej. Denne betingelse medforer det
sékaldte 'free rider’-problem, nemlig at det skaber incitament hos
borgerne til ikke at betale for journalistik, da de kan modtage dens
positive effekter uanset. I Danmark finder mange undersogelser
ogsd frem til, at betalingsvilligheden for nyheder er lav.
Kulturministeriet malte i 2022, at det var 22 pct. af den danske
befolkning, som abonnerede p& enten trykte eller digitale
nyhedsmedier (Kulturministeriet 2022). Reuters digitale nyheds-
rapport fra 2024 fandt ogsa, at kun 17 pct. af danskere havde betalt
for digitale nyheder i lpbet af aret. Det er et hojt tal i forhold til lande
som Italien og Storbritannien, men lavt i en nordisk kontekst, hvor
tallene er hhv. 40 pct. og 31 pct. for Norge og Sverige (Newman et al
2024).

Disse betingelser har dog altid veeret geeldende for kommercielt
salg af journalistik og er sédledes ikke en ny problemstilling. For di-
gitaliseringen kunne danske mediehuse dog bedre kompensere
pkonomisk for den slags udfordringer, fordi de ogsa drev forretning
pé et andet omrade: nemlig annoncesalg. Ilang tid blev mediehuses
forretningsmodeller omtalt som et tosidet marked, hvor forretnin-
gen stod pa to ben: at seelge journalistik i abonnement pé& den ene
side, og at selge leesernes opmerksomhed til annoncerer pa den
anden side (Nielsen 2019).

Digitaliseringen har dog medfert en meget intens konkurrence for
annoncepenge, hvor det er svaert for danske medier at folge med. En
rapport fra Kulturministeriet fra 2021 viser, at annonceomsatnin-
gen pa print faldt med over 80 pct. fra 1999 til 2020, og at 64 pct. af
den digitale annonceomsaetning gik til Meta (Facebook), Alphabet
(Google) og LinkedIn. Branchesammenslutningen Danske Medier
oplyser ogsa pa deres hjemmeside, at den digitale annonceomseet-
ning hos danske medier faldt med 45% fra 2019 til 2024 (Danske
Medier 2024).

Pé baggrund af bade den ekonomiske teori og de faktiske tal, har
jeg formuleret to overordnede hypoteser, som lyder:

H1: De svaere betingelser pa annoncemarkedet betyder, at mediehusene er
ved at afvikle annonceforretningen.

H2: Mediehusene mener ikke, at forretningen kan beeres af
abonnementsbetalinger og er derfor ved at udvikle nye indtaegtsstramme.
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I specialet fokuserer jeg p& Berlingske Media A/S, JP/Politikens Hus
A/S, JEM P/S, Dagbladet Borsen A/S, Aktieselskabet Kristeligt
Dagblad, A/S Information,
Mediehuset Friheden A/S. Der er séledes ikke tale om en analyse,
der kan favne hele det danske medielandskab, men et udvalg af me-
diehuse, som til sammen giver os en indsigt i, hvordan udviklinger
med faldende annonceindtegter mv. har pévirket nogle af
Danmarks sterste og mest historiske mediehuse.

Foljeton ApS, Zetland ApS og

Mediehus Udgivelser .Stllllngsbetegnelse pa F)ato f.or
interviewperson interview
Berlinaske Berlingske, B.T.,
. 9 Weekendavisen & Koncernchef og udgiver 04.12.2024
Media A/S .
Euroinvestor
Dagbladet
Borsen A/S Dagbladet Barsen CFO/CIO 12.11.2024
Foljeton ApS Faljeton Direktar 06.11.2024
Mgdlehuset Frihedsbrevet D_rn‘ts- og kommerciel 12.11.2024
Friheden direktar
oS . Dagbladgt Kommerciel direktar 08.11.2024
Information Information
Avisen Danmark,
Fyens
JFM P/S Stiftstidende, Nyhedsdirektar 04.12.2024
Arhus
Stiftstidende, m.fl.
Politiken, Jyllands-
. Posten, Ekstra .
:lz/sngkens Bladet, Watch E)Irrfekttrz:]fosrudviknn 07.11.2024
Medier, Monitor, g g
Finans, m.fl.
Aktieselskabet
Kristeligt Kristeligt Daghlad ~ Kommerciel chef 12.11.2024
Dagblad
Zetland ApS Zetland Direktar 04.11.2024

Tabel 1: Oversigt over interviewpersoner
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I selve analysen anvender jeg to metoder — regnskabsanalyse og
semistrukturerede kvalitative interviews. Regnskabsanalysen er ud-
fort pa baggrund af mediehusenes drsrapporter?. De fleste medie-
huse udgiver ikke leengere arsrapporter for deres enkelte nyhedstit-
ler, hvorfor analysen vil foregd p& mediehusets gverste organisato-
riske niveau. Til at supplere de resultater, jeg finder frem til i regn-
skabsanalysen, har jeg udfert kvalitative interviews med kommer-
cielle direktorer og tilsvarende stillingsbetegnelser i hvert mediehus
(se overblik i Tabel 1 ovenfor). P4 den made kan jeg supplere en
primert bagudskuende analyse (regnskabsanalyse) med en
fremadskuende analyse (mediehusenes strategier for fremtiden) for
at give et samlet billede.

Spergerammen var i udgangspunktet ens for alle medier, men
blev justeret efter den forretningsmodel, som mediet tilhorte (se
naeste afsnit). Alle interviews blev optaget og manuelt
transskriberet. Teksten blev derefter sorteret og kodet efter deres
relevans for hver af de to hypoteser i programmet NVivo.

Naglefund

Overordnet viser regnskabsanalysen, at der blandt de ni udvalgte
mediehuse findes tre overordnede forretningsmodeller.

Den forste model kalder jeg for de konsoliderede koncerner, og
denindeholder JP/Politikens Hus, JEM P/S, Berlingske Media A/S og
Dagbladet Borsen A/S. Disse mediehuse har til feelles, at de alle er
(del af) en storre koncern. Alle mediehuse udgiver sdkaldte legacy-
medier, det vil sige dagblade (f.eks. Berlingske, Dagbladet Borsen,
Politiken og Fyens Stiftstidende), som har fandtes i mange &r. Det be-
tyder ogsa, at mediehusene har staet over for en omfattende omstil-
ling fra printede aviser til digitale produkter, og at de alle har drevet
en annonceforretning pa print, som har forandret sig med digitali-
seringen.

Den anden model kalder jeg for de etablerede nicher, og den om-
fatter Aktieselskabet Kristeligt Dagblad og A/S Information. Disse
mediehuse er karakteriseret ved, at de fokuserer pa at udgive et en-
kelt dagblad, som er henvendt til et bestemt segment og har et ser-
ligt fokus pa bestemte samfundsemner eller temaer. De indgar ikke
i en storre koncern, men ligesom de konsoliderede koncerner er
disse medier legacy-medier, som har fandtes i mange ar. Det vil sige,
at deres forretningsstrategier ogsa har involveret en stor omstilling
af badde indhold og annoncer til digitale produkter.

Den tredje model kalder jeg for de nye medier, og den omfatter
Zetland ApS, Foljeton ApS og Mediehuset Friheden A/S. Disse me-
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diehuse er karakteriseret ved, at de er kommet til efter digitaliserin-
gen, hvilket vil sige, at de aldrig har forhandlet printede aviser. De er
desuden karakteriseret ved en simpel forretningsstrategi, nemlig at
de vil lebe rundt p& abonnementsbetalinger. Zetland ApS og
Mediehuset Friheden A/S har fortsat intet annoncesalg, mens
Foljeton ApS senere i deres levetid har indfert samarbejder med ud-
valgte virksomheder.

Regnskabsanalysen viser ogsd helt overordnet, at saerligt de kon-
soliderede koncerner har tabt omsaetning siden 2011. Der leveres
fortsat positive resultater mange steder, men den samlede regn-
skabsmeessige profil vidner om en strategi med omkostningsmini-
mering, og ledelsesberetningerne naevner ofte annoncemarkedet
som en seerlig &rsag til deres pkonomiske udfordringer. For de etab-
lerede nicher har udviklingen veeret mere stabil, og Aktieselskabet
Kristeligt Dagblad har endda formdet at oge deres omsatning i
samme periode. Her naevner mediehusene serligt prisen pda avis-
papir og leveringsomkostninger som en seerlig udfordring i deres le-
delsesberetninger. For de nye medier er der ogsa forskelle i den oko-
nomiske udvikling. Zetland ApS har generelt klaret sig godt, og deres
forretning er vokset siden de lancerede i 2016. Ledelsesberetningen
12023 vidner dog om, at mediehuset oplever en stagnering i antallet
af medlemmer. Foljeton ApS har udviklet sig ustabilt siden 2016, og
regnskabet vidner om et fraveer af store investeringer i produktet.
Mediehuset Friheden A/S er relativt nyt (lanceret i 2022), og regn-
skaberne forteeller derfor ikke meget andet end, at de investerer
tungt i deres produkter.

Annonceforretningen

Den forste hypotese (H1) lod: De sveere betingelser pa annoncemar-
kedet betyder, at mediehusene er ved at afvikle annonceforretnin-
gen.

Efter at have udfert de kvalitative interviews kan hypotese num-
mer 1 delvist bekraeftes — men med visse nuancer pa tveers af de tre
forretningsmodeller.

De konsoliderede koncerner udtrykker generelt en forventning
om, at annonceforretningen kommer til at bidrage mindre til den
samlede omsatning i fremtiden. Seerligt konkurrencen med
techgiganter som Meta og Alphabet (Google) er sveer at hamle op
med, og af samme arsag betragter de displayannoncering (fx ban-
nerreklamer pa deres hjemmeside) som en indteegtsstrom, som er
sveer at kontrollere. Annoncer skal fortsat veere en del af forretnings-
modellen, men den skal genopfindes pa en made, s den bliver mere
stabil. Det betyder, at mediehusene ser frem mod at udvikle flere
teette samarbejder med virksomheder og fokusere pa at fremhaeve
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det, der gor deres varemaerker og kompetencer sarligt attraktive for
annoncering.

For de etablerede nicher er der mindre fokus pa annonceforret-
ningen som en udfordring, fordi begge mediehuse star relativt
steerkt pd deres abonnementsforretning og har gjort det i mange ar.
Her fylder annonceomsatningen allerede relativt lidt i forhold til
abonnementsindtzegter.

For de nye medier kan hypotesen overordnet set bekreeftes. Badde
Zetland ApS og Mediehuset Friheden A/S afviser, at de kommer til
at oprette en annonceforretning — bade fordi deres reekkevidde ikke
er stor nok til, at det giver ekonomisk mening, men ogsé fordi begge
mediehuse anser annoncer for at ga pa kompromis med mediets
forhold til leeserne og potentielt ogsd med dets troveerdighed.
Foljeton ApS giver udtryk for en lignende holdning, da direktoren
meget tydeligt understreger, at mediet er selektivt i forhold til, hvilke
virksomheder, det annoncerer for. Det er serligt interessant i denne
forbindelse, at mediehusene ikke henviser til deres redaktionelle
uathaengighed, nér de taler om troveerdighed. De mener, at det at
have annoncer i sig selv, uanset hvor meget det holdes adskilt fra det
redaktionelle indhold, kan risikere at g pd kompromis med mediets
troveerdighed.

Abonnementsforretningen

Den anden hypotese (H2) lod: Mediehusene mener ikke, at forret-
ningen kan bares af abonnementsbetalinger og er derfor ved at ud-
vikle nye indteegtsstromme.

Denne hypotese kan afkraeftes. Samtlige mediehuse i undersogel-
sen erkleerer, at abonnementer skal veere det beerende element i for-
retningen i fremtiden.

De konsoliderede koncerner, arbejder alle pé at gore deres pro-
dukter mere attraktive for folk at abonnere pa — bade ved at analy-
sere brugerdata og ved at udnytte synergier pa tvers af de koncer-
ner, de er en del af. Hos JP/Politikens Hus A/S tilbyder mediehuset
sékaldte 'bundles’, hvor man i det samme abonnement kan f4 ad-
gang til flere af husets titler, f.eks. Politiken, Ekstra Bladet og bold.dk
som en samlet pakke. Nogle af koncernerne udvikler ogsa pa virk-
somhedsrettede abonnementer, hvor virksomheder kober licens til
f.eks. FinansWatch eller Dagbladet Borsen til deres medarbejdere.

Hos de etablerede nicher udvikler begge medier pé deres digitale
formater, sa den digitale oplevelse folger med leeserens praeferencer
og behov. De mener seerligt, at de har en fordel, fordi de er fokuse-
rede medier, som kan tillade sig at veere selektive i det stof, de deek-
ker. De anser det ogsd begge for at vaere en fordel, at de ikke indgar i
en storre koncernstruktur. P4 den mdde kan de koncentrere sig om
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at udvikle deres identitet og brand uden at tage hensyn til en storre
organisations malsaetninger.

De nye medier har ligeledes et stort fokus pd brugerens oplevelse
og pa deres identitet og troveerdighed som medie. Her ligger udfor-
dringerne seerligt i at kunne veere tilstraekkelig omstillingsparat, da
de nye mediehuse stadigvaek arbejder pé at etablere et bdnd med
deres leesere. Nar et nyt produkt lanceres, kan det hurtigt falde til
jorden, hvis det ikke bliver tilstreekkeligt populeert eller hvis oplevel-
sen (teknologien) ikke fungerer. Mediehuset Friheden A/S fremhae-
ver, at det var vigtigt at have investorer bag sig, som kunne hjelpe
med en hurtig omstilling fra nyhedsbreve til oplaste artikler, da
mediet opdagede, at dets brugere foretrak sidstnaevnte.

Pé tveers af alle mediehusene betyder den nye forretningsstrategi,
at brugerens vaner og preferencer er blevet meget vigtige. Nogle
steder betyder det, at deekningen af emner bliver prioriteret efter lee-
sernes interesse i dem, og flere interviewpersoner gér sa langt som
at definere veerdien af den journalistik, de udgiver, som lig med den
veerdi, som brugeren oplever i den anden ende. De konsoliderede
koncerner fokuserer ogsa pd at finde en balance mellem annonce-
ring og brugeroplevelser, sa brugeren oplever annoncer som malret-
tede og relevante uden at det forstyrrer deres oplevelse af det redak-
tionelle indhold. Annoncer skal altsé flettes ind mellem det journa-
listiske indhold p& en harmonisk made. De ensker af samme &rsag
at bevaege sig mere vk fra clickbait-strategier.

Alle mediehuse har desuden til feelles, at de fremhaever deres tro-
vaerdighed som den mest afgorende differentieringsfaktor p& mar-
kedet. De mener alle, at det journalistiske produkt er seerligt, fordi
det produceres efter nogle professionelle standarder, som garante-
rer en vis kvalitet. Det er en distinktion, som alle mediehusene
mener er afgerende for deres overlevelse i det digitale informations-
milje bade i dag og i fremtiden. Mediehusene anser det for deres
seerlige opgave at vise danskerne, at journalistisk indhold er veerd at
betale for.

Afsluttende perspektivering

Hovedresultaterne fra min undersegelse peger p4, at den journa-
listiske forretningsmodel star over for et nybrud, da den ikke leen-
gere hviler pa to steerke ben, men nu fokuseres omkring en enkelt
solje, nemlig abonnementssalg, som vi sd i teoriafsnittet pavirkes af
flere forskellige typer markedsfejl. Medmindre det viser sig, at me-
dierne kan opdyrke en storre betalingsvillighed i befolkningen, kan
man sdledes vere bekymret for, at danske mediehuse i stigende
grad vil komme til at skulle konkurrere om de 17 pct. af danskere,
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som lige nu betaler for nyheder. Det er sveert at vide, om andelen er
stor nok til at finansiere alle de mediehuse, som satser pa at opna
denne befolkningsgruppes loyalitet. Flere mediehuse naevner i de-
res interviews, at de ser mod udlandet for at finde flere betalende
kunder. Udviklingen kan betyde, at danske mediehuse i fremtiden
(ogsd) bliver finansieret af udenlandske kunder.

Det er desuden interessant at overveje, hvad et stigende fokus pa
leesernes praeferencer kan betyde for demokratiet. P& den ene side
kan udviklingen fortolkes positivt, fordi medierne i hojere grad afve-
jer deres deekning og indhold med, hvad deres leesere har brug for,
og hvad de finder relevant. Det er dog ogsa en udvikling, som kan
give anledning til bekymring, hvis alt journalistik i Danmark skal til
at malrettes et meget bestemt (betalende) segment af befolkningen.
De danskere, som lige nu betaler for nyheder, har generelt leengere
uddannelser og tilherer hojere indkomstgrupper (Kulturministeriet
2022: 5). Der er desuden stor debat i forskningen om, hvorvidt lee-
sernes preeferencer er et tilstraekkeligt godt mél for, hvilken type in-
formation, der er behov for i et demokrati (se f.eks. Hamilton 2004,
Pickard 2020).

NOTES

! Denne formidlende artikel er baseret pa forfatterens
specialeathandling, som vandt andenpladsen i Journalisticas
Specialepris 2025. Prisen er blevet indstiftet med stotte fra
Dagspressens Fond. Lees mere om karingen her: https://tids-
skrift.dk/journalistica/announcement/view/1327

2 Arsrapporter fra mediehusene fra 2011-2024 er hentet pa proff.dk
eller cvr.dk.
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