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Det var den klare melding fra deltagerne ved IAB Danmarks high level branchemgde 21. januar 2025. IAB
Danmark og Danske Medier havde samlet 35 af de fremmeste eksperter og ledere fra alle dele af
annoncebranchen —annoncgrer, bureauer, medier, analytikere og ad tech — for at diskutere, hvad danske
medier kan ggre for at blive mere attraktive over for indkgberne. For noget skal ggres, hvis annoncer
fortsat skal vaere en vaesentlig indtaegtskilde for de danske publicistiske medier og dermed understgtte
den journalistik, der er en afggrende del af vores demokrati.

35 deltagere fra landets starste mediebureauer, annoncgrer, ad tech,
analysevirksomheder, brancheforeninger og medier.

Deltagerne diskuterede i fem round tables markedsudviklingen generelt,
techplatformenes styrker og danske mediers mulighed for at blive mere
attraktive annonceplatforme.

Moderatorer refererede diskussionerne fra de fem round tables.

De vigtigste tveergdende pointer og anbefalinger sammenfattes her.

| 2007 sad danske medier pa 80 pct. af det digitale annoncemarked. Siden er der sket meget. Den
digitale annonceomsaetning er mere end firedoblet og er blevet den klart stgrste annoncekategori. |
2023 udgjorde det digitale annoncesalg pa tvaers af display og online video 75 pct. af det samlede
annoncemarkedet i 2023. Siden 2007 har de danske medier fadet del i vaeksten, men slet ikke i samme
grad som de internationale techplatforme. Fra 2007 til 2023 havde danske medier en digital vaekst pa 4
pct. om aret, mens techplatformene voksede med knap 20 pct. om aret.

| 2023 er billedet derfor naesten vendt pa hovedet sammenlignet med 2007. Danske medier har nu cirka
30 pct. af det digitale annoncemarked, mens de internationale techplatforme har 70 pct. — og hvis
udviklingen fortszetter, sa kan andelen vaere mindre end 20 pct. i 2028.

Og det kan vaere, at danske medier skal vaere tilfredse, hvis markedsandelen er omkring 20 pct. i 2028.
For i de senere ar har danske medier ikke bare tabt markedsandele, men oplevet en faldende digital
annonceomsaetning - 1 pct. fald i 2022 og 5 pct. fald i 2023. Samtidig accelererede vaeksten pa sociale
medier, som voksede med hhv. 9 pct. i 2022 og 13 pct. i 2023.



iab

Opfattelsen blandt deltagerne ved IAB’s branchemgde var derfor ogsa klar:

Hvorfor gar det kun én vej for de danske medier, og hvorfor vaelger annoncgrerne i stadigt stigende grad
techplatformene fremfor danske medier? Det var nogle af de spgrgsmal, som blev diskuteret pa
branchemgdet.

Og selv om annoncgrer er forskellige — f.eks. har globale annoncgrer andre behov end sm3, lokale
annoncgrer — sa er det grundlaeggende behov det samme: de skal kunne na deres malgruppe, det skal
vaere nemt og overskueligt at booke kampagner, og sa skal effekten kunne dokumenteres. Det klare
billede fra round table-diskussionerne var, at techplatformene understgtter de behov bedre end de
danske medier, og techplatformene star isaer staerkt pa fire omrader.

Techplatformene har stor reekkevidde, mange indloggede brugere og meget data om brugerne.
Annoncgrer kan bade na meget bred ud samt malrette kampagner meget preaecist i stort set alle
malgrupper pa techplatformene. Det blev iseer fremhaevet, at techplatformene star staerkt i de
yngre malgrupper

Techplatformene har udviklet brugervenlige interfaces, hvor det er nemt og intuitivt at booke
kampagner. Der er stor fleksibilitet, og kampagners performance kan fglges og optimeres
Igbende i realtid.

De store techplatformes staerke markedsposition betyder, at deres standarder er bredt kendt og
anerkendt. Det dakker alt fra effektmal og KPI’er, over teknologi/systemer til video- og
displayformater. Formater, systemer, begreber og mal kendes og bruges af hele branchen, og
det er skalérbart globalt.

Techplatformene er ekstremt gode til at dokumentere og kommunikere performance. Deres
rapporter taler til annoncgrerne ved at fokusere pa effekt og ROI, veere digitale og lette at
formidle videre.
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Sammenlignet med techplatformene er danske mediers stgrste udfordring deres stgrrelse. Selv de
stgrste danske medier er sma aktgrer sammenlignet med META og Google. Det ggr annonceindkgbet hos
danske medier mere besveerligt og mindre effektfuldt. Pa baggrund af drgftelserne pa branchemgdet
fremstod tre svagheder, som gennemgaende.

Den lavere raekkevidde og mindre data betyder, at annoncgrer ofte ikke kan na deres malgruppe
ved at bruge et medie, men skal bruge flere medier. Det er besveerligt for indkgberne
sammenlignet med techplatformene, hvor alle malgrupper kan nas.

Der er mange forskellige annonceformater pa tvaers af medierne, og i det programmatiske
annoncesalg benytter medierne en stribe forskellige teknologier og handelsformer, der kraever
teknisk opsaetning. Det ggr indkgbet mere besvaerligt. Der er for mange ting at saette sigind i og
tilpasse sig.

Budgetterne fglger effekten, og det er i takt med gget privacylovgivning og udfasningen af
tredjepartscookien i stigende grad sveert for annonceindkgberne at tilskrive medierne den effekt,
de skaber.

En ting er, at techplatformene har stgrre reekkevidde og bedre data, men nar det i tillaeg ogsa er mere
omstaendeligt og tidskreevende at eksekvere annonceindkgbet hos medierne — eller som flere deltagere
betegnede det "bgvlet” — sa bliver techplatformene valgt til.

Medierne har ogsa styrker f.eks. brand safety-miljger og bedre omdgmme, men det sendrer ikke ved det
grundlaeggende billede: Techplatformene star staerkest pa de vigtigste indkgbsparametre for
annoncgrerne.

Pa branchemgdet var oplevelsen rundt omkring ved bordene den samme. De danske medier kan vaelge
at fortseette som hidtil, og sa vil de komme til at keempe om en mindre og mindre markedsandel
(forventet 20 % i 2028). Nogle medier vil selvfglgelig sta steerkere — f.eks. fordi de har stgrre raekkevidde,
adgang til unikke malgrupper og/eller flere ressourcer til produktudvikling — og derfor have en bedre
omszaetningsudvikling en andre. Men uden signifikante nyudviklinger og innovation fra mediernes side
var vurderingen blandt deltagerne, at medierne over en bred kam vil fortszette med at veere udfordrede,
mens techplatformenes markedskraft og styrkepositioner kun vil blive staerkere i de kommende ar.

Den anden vej er at forsgge at skabe et alternativ, sa danske medier far mulighed for at kunne levere pa
de behov, som markedet efterspgrger. Men hvordan ggr medierne det? Hvordan opnar man stgrre
reekkevidde, bredere kendskab til og anerkendelse af effektmal, formater og rapporter?

Blandt deltagerne pa branchemgdet var vurderingen klar: de danske medier er ngdt til at udvikle et
feelles dansk alternativ som adresserer "bgvlet" og giver det enkelte medie bedre muligheder. Det vil
vaere den eneste realistiske vej til at levere Igsninger, der kan konkurrere med techplatformene. | Schweiz
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har de fire stgrste medier f.eks. sammen skabt et falles login i form af OnelLog, som de fleste andre
publicistiske medier, herunder public service-tv-stationen, har tilsluttet sig.

En fzelles Igsning er nemmere sagt pa et branchemgde end gjort i virkeligheden, men blandt deltagerne
var vurderingen, at de danske medier skal lykkes med at skabe et reelt alternativ til techplatformene,
hvis annoncekronerne ikke skal fortseette deres vandring til techplatforme og sociale medier.

En Igsning skal adressere annoncgrernes vigtigste behov:

Konkurrencedygtig raekkevidde og malretning — kan muligggres gennem et falles login og
tilhgrende annonce-id pa tvaers af danske medier.

Feelles standarder, der reducerer kompleksiteten — pa branchemgdet blev emner sasom falles
effektmal, annonceformater og systemer vurderet som vigtige at arbejde sammen om for at ggre
det lettere at indkgbe hos medierne.

Ensartet dokumentation og effektmaling pa tveaers af danske medier — det vil ggre det lettere for
indkgbssiden at dokumentere effekt.

Uanset Igsningen, vil der vaere en raekke succesfaktorer, som er vigtige at tage hgjde for, hvis en falles
Igsning skal fgres ud i livet — det er vigtigt, at:

—uden et steerkt engagement fra de stgrste danske
medier vil en feelles Igsning ikke have markedskraft til at blive et reelt alternativ.

— alle deltagende medier skal vaere
sikre pad, at de far en form for indflydelse og beslutningskraft pa valget og I@sningen.

— hvis de feelles Igsninger ikke fokuserer pd indkabssidens behov vil den
ikke sl igennem i markedet. De bgr derfor involveres aktivt i udarbejdelsen af lgsningen.

— Igsningen skal skabe et alternativ pad sigt, ikke vinde
markedsandele i morgen.

—selv om Igsningen f@rst er et
alternativ pa laengere sigt, er det vigtigt, at projektet har klare ambitioner pa kortere sigt og
leverer pa dem.

Et alternativ bliver dog fgrst reelt, hvis danske medier finder Igsninger sammen, der ggr dem i stand til at
levere pa kombinationen af de identificerede udfordringer, nemlig at kunne levere raekkevidde,
malretning, tilgeengelighed og dokumentation af effekt. Lykkes danske medier med det, er der en reel
chance for igen at blive attraktiv for annoncgrerne og mediebureauerne og dermed at kunne vinde
markedsandele tilbage.
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Fremskrivning af det digitale annoncemarked

HDansk © Udenlandsk
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Figur 1: Figur 1: Det digitale annoncemarked — markedsandele internationale techplatforme og danske medier

16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%
-2%
-4%
-6%

2022 2023

Danske Medier B Sociale Medier

Figur 2: Figur 2: Social takes it all - arlig vaekst i digitalt annoncesalg for danske medier og SoMe 2022 og 2023



