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Forord

Digitaliseringen har férandrat hur vi kommunicerar med varandra, hur vi soker in-
formation, hur vi anvander medier och inte minst hur medier finansieras. I den har
rapporten dr det finansieringen av medierna som star i fokus, och da sarskilt den del
som kommer fran annonsérerna. Globala foretag som Google och Facebook utma-
nar i allt hogre utstrackning de inhemska medieforetagens stéillning pa de nationella
reklammarknaderna. Det vixande inflytandet fran utlindska reklamplattformar ar
ett uttryck for en mer omfattande transformation, som omfattar bade publik och an-
nonsorer, och som drivs framat av den teknologiska utvecklingen pa medieomrédet.

Forandringen i digitaliseringens fotspar ber6r hela mediemarknaden, men denna
studie dr avgrinsad till att analysera de medier som innehaller nyhets- och aktualitets-
journalistik. Det dr dessa som dr demokratins grundbult, nationellt saval som lokalt.
Yttrandefrihet och demokrati kréver fria och sjilvstindiga medier, och annonsfinan-
sieringen ér en viktig bas.

En stor del av den journalistik som produceras nationellt och lokalt i de nordiska
landerna kommer fran dagspressen. Samtidigt ar det tidningsforetagen som i allra
storst utstrackning drabbats av att reklamintakterna minskar, vilket har tagit sig ut-
tryck i kraftiga neddragningar pa redaktionerna. Sammantaget gor detta att fragan
om nyhetsjournalistikens finansiering dr hogaktuell - inte bara for de nordiska medie-
foretagen, utan for de nordiska samhéllena i stort.

Uppdraget att gora en kartlaggning av fordndringarna pa reklammarknaden och
dess konsekvenser for den reklamfinansierade nyhetsjournalistiken i de nordiska
landerna - som Nordicom fick av Nordiska Ministerradet och norska Kulturdepar-
tementet hosten 2016 — har varit en utmaning. Nagon liknande komparativ studie
6ver de nordiska reklammarknaderna har inte gjorts tidigare. Uppdraget forsvaras
av att det idag dr svart att fa tillgdng till den typ av material som behovs for att belysa
utvecklingen for enskilda branscher och enskilda foretag pa reklammarknaden - inte
minst den digitala. Transparensen hos de reklamsiljande foretagen ar begransad
ifraga om redovisningen av digitala intakter. Det giller foretag inom Norden i lika
hog utstrackning som det giller foretag med séte utanfor Norden.

For att kunna genomfora studien har Nordicom haft stor hjélp av resultaten fran
de aterkommande datainsamlingar kring reklam- och mediemarknadernas utveckling
som gors i de nordiska ldnderna. Ett sarskilt tack riktas har till Institutet for reklam- och



mediestatistik (IRM), som pa4 ett fortjanstfullt sétt stallt upp med sévil dataunderlag
som hjalp med databearbetningar av den nordiska reklamstatistiken. Ett varmt tack
riktas ocksa till Tobias Hedstrom som bidragit med vérdefull analyshjalp. Hedstrom
har ocksa ldst och lamnat kommentarer pa delar av rapporten.

Virdefull information har vi ocksa fatt av de omkring nittio personer som latit sig
intervjuas inom ramen for projektet. Intervjustudien, som omfattat sévil medieforetag
som annonsorer, mediebyréder, myndigheter, branschorganisationer och enskilda fors-
kare och experter i de fem nordiska landerna, har bidragit med 6kad kunskap kring
utvecklingen pa de nordiska reklam- och mediemarknaderna. Genom intervjuerna
har det ocksa tydligt framgatt att en kartlaggning som denna &r av storsta relevans
for branschen.

Studien &r finansierad av norska Kulturdepartementet, Nordiska Ministerradet
samt Nordicom. Datainsamling och analysarbete har genomf6rts av fil. dr. Jonas
Ohlsson och fil. kand. Ulrika Facht vid Nordicom. Jonas Ohlsson har ansvarat for
intervjustudien och svarar ocksa for den skriftliga framstillningen av studiens resultat.
Ulrika Facht har haft ansvar for ssmmanstallning och bearbetning av det statistiska
underlaget. Forfattarna har pa egen hand utformat studiens design och svarar ocksa
ensamma for de analyser och slutsatser som presenteras.

Goteborg den 3 april 2017

Ingela Wadbring
Forestandare for Nordicom
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Den har rapporten handlar om vad den pagaende omstopningen av vérldens reklam-
marknader - en utveckling som pé olika satt kan spéras till internets framvixt som
reklamplattform - har fatt for konsekvenser for mojligheterna att genom forséljning
av reklam finansiera nyhetsjournalistik i de nordiska ldnderna.

Den accelererande digitaliseringen av medielandskapet har slappt loss enorma
forandringskrafter pa de nordiska reklammarknaderna. Det sammantagna intrycket
fran resultaten i studien ar att de genomgripande forandringar som digitaliseringen
for med sig inte bara undergriver den affairsmodell pa vilken den stora merparten av
de kommersiellt finansierade medieféretagen i Norden har baserat sin journalistiska
verksambhet, de gor det ocksa allt svarare fér samma foretag att hitta en hallbar affars-
modell i en digital miljo.

Kampen om reklamen &r idag en ojamn kamp. Medieforetag pa nationell och lokal
niva har allt svarare att matcha de reklamldsningar som globala digitala aktorer som
Google och Facebook for till marknaden. De senare 4r inte bara mer sofistikerade an de
inhemska alternativen, de dr ocksa vasentligt billigare. Studiens resultat pekar entydigt
pé att skillnaderna i konkurrenskraft mellan nordiska och utomnordiska reklamplatt-
formar kommer att forstérkas i takt med att de digitala reklaminvesteringarna véxer.

Om studien: dataunderlag och begransningar

Studiens resultat och slutsatser bygger pa ett omfattande killmaterial. Kartlaggningen
av den nordiska reklamforsiljningen baseras pa bearbetningar av den nationella sta-
titisk over reklammarknadens storlek och sammansattning som genomfors i de fem
nordiska linderna. Inom ramen for studien har dven genomforts ett sextiotal intervjuer
med aktorer pa och omkring de nordiska reklammarknaderna.

Det insamlade dataunderlaget ger sammantaget en solid empiriskt bas for att
belysa studiens problemstallningar. Samtidigt finns det omstdndigheter av en mer
strukturell karaktar som forsvarar mojligheterna att genomfora analyser av det har
slaget. Branschstatistiken 6ver reklam- och mediemarknaderna i de nordiska linderna
samlas in pa olika sitt och i olika omfattning vilket i vissa fall begransar jamforbar-
heten inom regionen. Till detta kommer den 6vergripande tendens som innebdr att
transparensen rérande reklammarknadernas utveckling och sammansittning blir allt
samre i takt med att foretagen forflyttar sin verksamhet online.

Kélldaget innebdr att vi i vissa fall har varit tvungna att luta oss mot skattningar och
estimat i védr beskrivning av utvecklingen pé de nordiska reklammarknaderna. Det
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giller inte minst bedomningen av de andelar av de nordiska reklaminvesteringarna
som gar till utomnordiska digitala reklamplattformar.

Fem game—changers
Digitaliseringen av mediemarknaden fordndrat forutséttningarna for att kopa, silja och
konsumera reklambudskap fran grunden. I studien identifieras fem centrala faktorer
- fem game-changers — som tillsammans sammanfattar en stor del av de férandringar
som digitaliseringen fort med sig, och som kommit att fa betydande konsekvenser
for de medieforetag som vander sig till reklammarknaden fér finansieringen av sin
journalistiska verksamhet. Det handlar om:

1. Nya reklamplattformar — som i ett forsta steg medfort ett skifte fran traditio-
nella, linjéra, reklamplattformar till digitala, och i ett andra steg ett skifte fran
stationdra digitala plattformar till mobila.

2. Nya konsumentbeteenden — som pa mediemarknaden medfort en forskjutning
i mediekonsumtionen fran traditionella medier till sociala, och p& konsument-
marknaden ett skifte fran traditionell butikshandel till onlineshopping.

3. Nya reklamlosningar — som dels mojliggjort en Gvergang fran masskommuni-
cerade till individanpassade reklambudskap, dels medfort en forskjutning av
fokus pa reklamens rackvidd till dess effekter.

4. Nya annonsirsbeteenden — som medfort dels en okad centralisering av mark-
nadsféringsbeslut som tidigare fattats lokalt, dels ett skifte fran enkelriktad till
dialogbaserad marknadsforing.

5.  Nyainfrastrukturer for reklamformedling - som & ena sidan mojliggjort ett skifte
fran manuella till automatiska (eller programmatiska) reklamkop, & andra sidan
resulterat i en Overgang fran gemensamt framférhandlade till konkurrerande
“reklamvalutor”

Trots att vi pa det har séttet valjer att bryta ner utvecklingen i fem distinkta faktorer ar
det viktigt att podngtera att fordndringen pa ett enskilt omréde inte kan forstas utan
hénsyn till de 6vriga fyra. Dagens reklammarknad utvecklas i ett komplext samspel
mellan annonsorer, medier och konsumenter - och drivs pa av den accelererande
utvecklingen pa det medieteknologiska omradet.

Utvecklingen pa de nordiska reklammarknaderna 2011-2016

De nordiska reklammarknaderna skiljer sig at bade nér det géller storlek och struktur.
Skilda ekonomiska konjunkturer under senare ar har dessutom bidragit till att driva
utvecklingen pa de olika marknaderna i delvis olika riktning.

P4 en samlad nivéd har dock de senaste aren inneburit en nedgéng for de samlade
reklaminvesteringarna i Norden. Mellan 2011 och 2016 {61l de nordiska reklaminves-
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teringarna (exkl. Island - dér historiska data inte finns att tillga) med uppskattningsvis
4 procent i fasta priser, frin omkring 9,2 euro till 8,8 miljarder euro. For den storsta
minskningen svarar Norge, dér investeringarna gick tillbaka 13 procent. I Danmark
och Finland uppgick nedgangen till uppskattningsvis 8 respektive 9 procent. Bast har
utvecklingen varit i Sverige, som i kraft av en stark makroekonomisk utveckling ar det
enda landet dér reklaminvesteringarna har 6kat sedan 2011 (+5 procent).

Tillvaxten pa den svenska reklammarknaden forklaras av ett kraftigt vixande
intresse for digital reklam bland landets annonsérer. Under 2016 svarade online-
reklamen f6r omkring 45 procent av den svenska reklamforséljningen, vilket var
ungefar lika mycket som i Danmark och nagot mer dn i Norge. Det innebar att digitali-
seringen av reklammarknaden har kommit ldngre i de skandinaviska linderna an i
Finland och pé Island, dir den digitala forsédljningen svarade for uppskattningsvis
25 respektive 20 procent av den totala reklamforséljningen (i det senare fallet avser
andelen ar 2015).

Relationen mellan inom- och utomnordiska reklamplattformar

Parallellt med att annonsérerna i allt hogre utstrackning kommit att styra om sina
reklambudgetar fran traditionella till digitala plattformar, pagar ocksa en omfattande
omstrukturering inom den digitala reklammarknaden. Vad vi ser ar for det forsta ett
skifte fran desktopannonsering till mobilannonsering, f6r det andra ett skifte fran
“statisk” till "rorlig” reklam (dvs. webb-tv) samt, for det tredje, ett kraftigt okat in-
tresse for sokordsannonsering. Resultatet av dessa forskjutningar ér att amerikanska
plattformar som Google (s6kordsannonsering), Facebook (mobilannonsering) och
Youtube (webb-tv-annonsering) lagt under sig en allt storre del av de nordiska digitala
reklaminvesteringarna.

Den hiér utvecklingen har hittills fatt storst konsekvenser i Sverige och Danmark,
dér utomnordiska digitala plattformar uppskattningsvis svarade fér 6ver 60 procent
av de digitala reklaminvesteringarna under 2016. Det var vasentligt mer &n i Norge
dér andelen uppgick till omkring 45 procent. I savél Sverige som Norge svarade
utomnordiska plattformar for i princip hela den samlade tillviaxten i de digitala re-
klaminvesteringarna under bade 2015 och 2016. Mycket pekar pa att situationen varit
densamma dven i Danmark.

I Finland, dér statistiken avser Google, Facebook och Youtube specifikt, landade
den utlindska marknadsandelen pé drygt 40 procent, medan de islandska siffrorna,
som avser 2015, pekade pa en utlindsk marknadsandel pa strax under 20 procent av
de digitala reklaminvesteringarna.

Det innebar sammantaget att nordiska annonsorer investerade uppskattningsvis 2,2
miljarder euro i utomnordiska digitala reklamplattformar under 2016. Det var ungefir
30 procent mer dn bara ett ar tidigare. Tillvixttakten har 6kat mycket snabbt 6ver tid.
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Konsekvenser for de nordiska medieféretagen

De omfattande forskjutningarna pa de nordiska reklammarknaderna under senare
ar har framst kommit att ga ut 6ver tidningsbranschen. Sedan 2011 har de nordiska
reklaminvesteringarna i tryckt dagspress fallit med sammanlagt 1,2 miljarder euro, eller
omkring 40 procent. Nedgangen, som omfattar savil betalda som gratisdistribuerade
dagstidningar, har gatt hand i hand med en minskad lasning av tryckta tidningar i
de nordiska ldnderna.

De nordiska tidningsforetagen har i begransad utstrackning kunnat kompensera
nedgéngen i den tryckta reklamen med digital forsiljning. De senaste rapporterna
pekar dessutom pa att ocksa tidningarnas digitala reklamforsaljning ar pa vig att backa.
De hdr monstren - vilka framfor allt kommit att bli framtradande i Norge - tyder pa
att de nordiska tidningsforetagen tycks fa allt svdrare att hdvda sig ocksa i den digitala
konkurrensen pa reklammarknaden.

Aven i detta avseende finns det dock skillnader bade mellan och inom de nordiska
linderna. Olika marknadsstrukturer innebér att forutsittningarna pa tidningsmark-
naden skiljer sig at inom Norden. Den enskilda tidningskategori som har lyckats bast
med att attrahera digitala reklamintakter dr den riksspridda kvills- eller tabloidpressen.
P4 den lokala nivan dr ddremot bidraget fran den digitala annonseringen alltjamt att
betrakta som begransad. For de flesta lokaltidningar handlar det om andelar omkring
eller under tio procent.

Den lokaljournalistik som produceras av de nordiska tidningsforetagen ar saledes i
hég utstrickning beroende av intékterna frén forsiljningen av tryckta tidningar. Aven
om de senaste aren har sett en 6kad etablering av helt digitala lokala nyhetsformedlare
handlar det fortfarande om ett relativt marginellt tillskott till det lokala nyhetsutbudet
i Norden som helhet.

For de foretag som ar verksamma pé de nordiska etermediemarknaderna har
aterverkningarna av reklammarknadens tilltagande digitalisering 4n sé linge varit
mer begransade. Medan den samlade forséljningen av tv-reklam har minskat nagot i
Norden som helhet har forséljningen av radioreklam istéllet okat. I takt med att kra-
ven pa de privata tv- och radioféretagen nir det géller nyhetsférmedling har ldttats
fran politiskt hall har dock det samlade utbudet av kommersiellt etermedienyheter
minskat i de nordiska ldnderna.

Konsekvenser for mediepolitiken

Forandringarma pa reklammarknaden utmanar dven mediepolitiken i de nordiska
linderna. Digitaliseringen av medielandskapet forsvagar verkningsgraden hos tradi-
tionella medie- och reklampolitiska redskap. I rapporten identifieras sex politiska av-
vagningar som aktualiserats av reklammarknadens digitalisering och de konsekvenser
som denna process har kommit att medfora f6r reklamfinansierade nyhetsmedier i de
nordiska ldinderna. Det handlar om 1) Konkurrensrittsliga avvdganden, 2) Reklam-

10
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rittsliga avvdganden, 3) Integritetsrittsliga avvdganden, 4) Avviganden kring public
service, 5) Avviganden kring branschspecifika stodatgarder, samt 6) Skatterattsliga
avvaganden. Avvagningarna skér tvdrs igenom den traditionella departementsindel-
ningen - ett faktum som inte bara visar pd hur manga olika krafter som ér i rorelse pa
dagens mediemarknad, utan ocksa pa svarigheterna med att bedriva en sammanhallen
politik pa ett omrade som blir alltmer gransoverskridande och komplext.

Rapporten ar bestilld och finaniserad av Nordiska ministerradet och det norska Kul-
turdepartementet. Studien har genomférts av Nordicom vid Goteborgs universitet.
Rapportens forfattare svarar ensamma for de analyser och slutsatser som presenteras.

11






1. Inledning

Den hir rapporten handlar om reklam och journalistik i Norden. Mer specifikt hand-
lar den om reklamens stillning som intédktskalla fér de nordiska medieforetag som
dgnar sig 4t att producera och distribuera journalistiskt innehall. Annu mer specifikt
handlar den om vad den pagdende omstépningen av vérldens reklammarknader - en
utveckling som pa olika satt kan sparas till internets framvéxt som reklamplattform -
har fétt for konsekvenser for de nordiska medieforetagens mojligheter att finansiera
sin journalistiska verksamhet.

Virldens reklammarknader digitaliseras i en snabb takt - men i jamférelse med
den fordigitala eran, dér traditionella nationella medier som press, radio och tv var de
dominerande reklambdrarna, rader pa nétet en annan ordning. Google och Facebook
- tva foretag som pa manga satt har revolutionerat reklammarknadens hela logik -
svarade under 2016 ensamma f6r mer 4n hélften av den globala reklamforséljningen
online.! Prognoserna pekar entydigt pé att det dr en andel som bara kommer att 6ka.?

Reklammarknaden och marknaden for kommersiellt finansierad journalistik har
en lang historia tillsammans, en historia som i Norden kan sparas dtminstone 150
ar tillbaka i tiden. Masspridda medier har varit en attraktiv kanal f6r annonsorer att
formedla sdljfrimjande budskap till sina konsumenter — samtidigt som méjligheten for
medieforetagen att sampaketera journalistiken med kommersiella meddelanden har
varit ett effektivt satt att halla nere priserna i publikledet och dirigenom kunna né ut
till en stérre marknad. Reklamforséljningen har pa det sittet mojliggjort en betydande
subventionering av den journalistik som dag efter dag tillhandahallits mediekonsu-
menterna. Reklamen har saledes kommit att utgora en maktig bundsférvant, inte
bara for enskilda medieforetag, utan ocksa for journalistiken som samhéllsinstitution.

Men - som professorn i massmedieekonomi Karl Erik Gustafsson pa ett kidrn-
fullt satt har konstaterat — det dr ocksa en bundsforvant som ar hapnadsviackande
trolés.> Annonsorer koper inte reklamutrymme i nyhetsmedier for att subventionera
journalistiken per se, an mindre det demokratiska samhallsbygget. De gor det i den
krassa forhoppningen att 6ka avsittningen av sina produkter eller tjanster. I den stund

1. Den globala digitala reklammarknaden beraknades under 2016 uppga till 160 miljarder dollar (eMar-
keter, 27 okt 2016). Googles dgarforetag Alphabet hade samma ar en omsittning pa 90 miljarder
dollar, varav 88 procent kom fran reklam. Facebooks omsittning, av vilken den absoluta merparten
kom fran digital reklamforsaljning, uppgick till 27 miljarder dollar.

2. Set.ex. Zenith Media, 5 dec 2016; Fortune, 4 jan 2017.

3. Gustafsson, 2005: 118.

13
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som ett battre (billigare, snabbare, effektivare, modernare) sitt att nd konsumenterna
uppenbarar sig tenderar annonsorerna att soka sig dit istallet. Den kommersiella
journalistikens framgang ér, och har séledes alltid varit, beroende av dess férmaga
att framsta som en konkurrenskraftig miljo for att linka samman annonsdrer med
deras nuvarande och presumtiva kunder. Och i dessa tider, i vilka digitaliseringen har
slappt loss enorma forandringskrafter pa viarldens reklammarknader, dr den forma-
gan mer avgorande dn nagonsin tidigare. For medan nyhetsmediernas beroende av
annonsorerna har fortsatt att vara stort, har annonsorernas behov av nyhetsmedierna
aldrig varit mindre.

Internet har pa bara nagra fa ar ritat om spelplanen for sdvil annonsérer som de
medieforetag som kommit att gora sig beroende av annonsorernas pengar. Den nya
informationsteknologin har férandrat beteendet hos savil medieanvindare som kon-
sumenter. Nya plattformar har tillkommit, genom vilka medieinnehall och reklam kan
kommuniceras och konsumeras. Det digitala medielandskapet har ocksa banat vig
for helt nya typer av reklamldsningar, samtidigt som det har raserat manga av de geo-
grafiska granser som tidigare omgardat de lokala och nationella reklammarknaderna.

Onlineannonseringen har pa sa sitt utvecklats till en formidabel utmanare till de
traditionella massmedierna. Globala nitbaserade aktorer konkurrerar nu med lokala
medieféretag om béde publik och reklamintakter. Det géller inte minst i Norden, som
hor till de regioner i vdrlden ddr den nya informationsteknologin kommit att f& starkast
faste. Avsikten med den hir studien ir att belysa de viktigaste drivkrafterna bakom
denna utveckling och att direfter analysera de ekonomiska konsekvenserna fér de
nordiska nyhetsmedieforetag som vander sig till reklammarknaderna for sin inkomst.

1.1 Olika perspektiv pa reklammarknadens utveckling

Analyser av reklammarknaden och dess aktérer brukar vanligtvis ta sin utgangspunkt
inagot av f6ljande tre perspektiv:1) annonsorsperspektivet, d.v.s. hur reklamen anviands
som en del i ett foretags samlade marknadsforingsinsatser, 2) medieperspektivet, d.v.s.
hur reklamen blir en del av medieutbudet och darigenom bidrar till finaniseringen
av mediernas innehall och 3) konsumentperspektivet, d.v.s. hur méanniskor genom
sin mediekonsumtion exponeras for reklam och hur detta inverkar pa sévil attityder
som kopbeslut.*

Till dessa tre aktorsperspektiv finns det dock skal att foga ett fjarde, namligen det
politiska perspektivet. Politiken sitter inte bara de 6vergripande ramarna for reklam-
marknadens funktionssitt, genom exempelvis skattelagstiftning och fastliggandet
av momssatser. Vid enskilda tillfallen kan beslut fattade pa den politiska nivan helt
komma att stopa om forutsittningarna pé ett lands reklammarknad. Inférandet av
reklamfinansierad marksiand radio och tvide nordiska landerna ar ett sidant exempel.
Digitaliseringen av samma marknit (eller beslutet att behélla det analoga nitet) ar ett

4.  Gustafsson, 2005: 8ff.
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annat mer samtida. Till detta kommer att reklamen som fenomen har en jamforelsevis
stor tendens att dra till sig reglering.

Som redan antytts sitter den hér studien medieperspektivet i centrum. Analysen
syftar till att kartligga de ekonomiska konsekvenserna av de senaste drens stora omvdlv-
ningar pd reklamomrddet for reklamfinansierade nyhetsmedier i Norden. I férlangningen
handlar det om att gora en statusbeddmning av reklamens stallning som intaktskalla for
den journalistik som bedrivs i de nordiska linderna. Ar den finansieringsmodell som
under dtminstone 150 ar burit upp den kommersiella nordiska nyhetsjournalistiken
pé vég att bryta sonder? Eller finns det skillnader mellan de nordiska lainderna som
gor att situationen ser olika ut pa olika platser och i olika medier?

Med en sadan ansats racker det dock inte att begransa undersokningen till endast
medieforetagen. For att verkligen forsta de stora fordndringar som just nu pagar pa
varldens reklammarknader maste ocksé annonsorerna och publiken - vad de gor
och hur de tanker - inkluderas i analysen. Som den danske medieforskaren Preben
Sepstrup konstaterat dr det i skirningspunkten mellan dessa tvé “kraftfilt” som medie-
strukturen far sin form.’

Givet den komparativa ansatsen gar det forstds inte heller att bortse fran det po-
litiska perspektivet i var analys av de nordiska reklammarknaderna. Skilda regelverk
och juridiska traditioner gor att spelreglerna pé reklammarknaden varierar mellan
de nordiska linderna. I takt med att reklammarknaden blir alltmer grinslds — en
utveckling som forstés drivs pa av internets utbredning — blir det dock allt svérare
att upprétthalla nationella ragangar mellan olika regelverk. De nordiska ldnderna ar
ocksa samtliga mer eller mindre beroende av de beslut som fattas inom EU (och som
har tenderat att driva de nordiska lag- och regelverken pa reklamomradet i en mer
marknadsliberal riktning®). I tider av globalisering och medieteknologisk konvergens
blir utrymmet att féra en kraftfull och distinkt nationell politik pa reklamomradet
alltmer begrénsat.

Allt sammantaget kan det konstateras att forutsattningarna for att med reklamens
hjélp bekosta produktionen av kommersiellt finansierad journalistik vixer fram i
ett nira samspel mellan publik och annonsorer, och teknik och politik. Ambitionen
med den hér rapporten ér att lyfta fram de viktigaste komponenterna i detta samspel.

1.2 Om studien:
avgransningar, dataunderlag och begransningar
En studie av det slag som presenteras i den hir rapporten forutsétter vissa inledande
avgransningar. En forsta sadan handlar om det som vi har valt att kalla marknaden
for reklamfinansierad journalistik. (Av sprakliga skal véljer vi har och hddanefter
att anvdnda begreppen reklam och annonser/annonsering synonymt). Det hér 4r en

5. Se Sepstrup, 2004.
6. Set.ex. Ohlsson, 2015.
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marknad som inte enkelt later sig ringas in. Konvergensen och fragmenteringen av
medielandskapet suddar ut granserna mellan bade genrer och medieslag. Ménga av
dagens nordiska medieforetag dr involverade i en rad olika verksamheter, pa en rad
olika plattformar och inom en rad olika genrer. Vi har av pragmatiska skl valt att basera
var marknadsavgransning pa de indelningar av mediemarknaden som anvands internt
inom branschen och som i allt visentligt ocksé aterspeglar sig i reklamstatistiken.
Séledes viljer vi att i var definition av marknaden for reklamfinansierad journalistik
inkludera de delbranscher som i den gidngse branschterminologin bendmns som
“dagstidningsmarknaden’, “etermediemarknaden’, och “fristdende nyhetssajter”. I de
béda forstndmnda inkluderas savdl den traditionella publiceringsplattformen - och
darmed forknippade reklamintékter — som eventuella digitala.

Vi har av olika skil valt att limna tidskriftsmarknaden utanfér analysen. Aven om
det finns tidskrifter som dgnar sig 4t bade aktualitets- och samhallsjournalistik i de
nordiska linderna utgér de en vildigt liten del av det samlade nordiska tidskriftsutbu-
det, vilket bestdr av hundratals titlar — av vilka det absoluta flertalet kan kategoriseras
som antingen fack- eller populérpress. Till skillnad fran laget inom dagspressen saknas
det hidrutover overgripande statistik kring tidskriftsmarknadernas strukturella och
ekonomiska utveckling i de nordiska linderna (jfr nedan). Det finns ddrmed inget
robust empiriskt underlag for att géra en samlad bedémning av reklamforsaljningens
betydelse f6r den hir delen av mediemarknaden - 4n mindre f6r den specifika del av
tidskriftsmarknaden som dr av relevans f6r den hir studien. De praktiska svérigheterna
med att inom den hér studiens tidsramar urskilja och analysera de delar av de nordiska
tidskriftsmarknaderna som dgnar sig at nyhets- eller aktualitetsjournalistik innebér
att segmentet som helhet har lamnats utanfor studien. (En generell iakttagelse 4r dock
att reklamen svarar for en vasentligt mindre del av den samlade branschomséttningen
dn vad som dr fallet inom exempelvis dagspressen.)

En annan viktig avgransning handlar om tidsperspektivet. Som process ar digita-
liseringen av bdde medie- och reklammarknaden relativt gamla fenomen. De forsta
digitala reklamfinansierade nordiska nyhetssajterna dr idag 6ver 20 ar gamla. Samtidigt
kan utvecklingen pd omradet beskrivas som i det nairmaste exponentiell, vilket innebér
att saval digitaliseringens omfattning som dess konsekvenser blir allt mer omfattande
for varje ar som gar. Det innebdr att studiens fokus i férsta hand ligger pa de senaste
drens utveckling, vilken vi valt att ge startdret 2011.7 I fall dér ett lingre perspektiv
har bedomts som vérdefullt utgar vi istallet fran ar 2008.

Givet den snabba utvecklingen pa savil medie- som reklammarknaden har vér
ambition varit att basera var analys pa sa aktuella uppgifter som majligt, vilket i prak-
tiken har inneburit uppgifter fran verksamhetséret 2016. Den ambitionen begrinsas
dock av studiens tidsplan och det radande killdget. Eftersom vért empiriska underlag
i hog utstrackning bygger pa andrahandskallor i form av offentlig branschstatistik (se

7. Ett viktigt skal till valet av 2011 som startar ar att den ndrmast féregdende perioden (2009 till 2010)
i stor utstrackning kom att praglas av finanskrisens stora inverkan pa mediemarknaden i allménhet
och reklammarknaden i synnerhet.
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nedan) har vi i vara analyser varit beroende av tillgangen till den typen av material.
I vissa fall har vi darfor bara haft tillgdng till datamaterial fran 2015. Framfor allt
handlar det hiar om de aterkommande kartldggningar av medieforetagens ekonomiska
utveckling som genomfors i de nordiska linderna, och ddr sammanstéllningarna for
ar 2016 inte var presenterade vid tiden for studiens slutférande.

Det empiriska underlaget for analysen bygger pa ett omfattande och varierat
kallmaterial. Vi har i studien haft stor nytta av den betydande méangd branschrap-
porter, forskarstudier, myndighetséversikter och statliga utredningar 6ver medie- och
reklammarknadernas utveckling som genomférs I6pande i de nordiska linderna.
Aven renodlade branschpublikationer, nordiska savél som utomnordiska, har varit ett
viktigt underlag i analysen. Uppgifter om de nordiska laindernas ekonomiska utveck-
ling har vi hamtat fran respektive lands myndighet med ansvar for officiell statistik.
Uppgifter om nyhetskonsumtionen i de nordiska linderna hamtar vi huvudsakligen
fran Reuters Institutes Digital News Report fran 2016, som omfattar sammanlagt 28
lander, inklusive Danmark, Finland, Norge och Sverige (men inte Island). Studien
ar ett vardefullt underlag nér det géller jamférelser av rackvidden for olika typer av
nyhetsmedier i de nordiska linderna. En forteckning 6ver samtliga andrahandskéllor
som anvédnds i studien aterfinns i rapportens referenslista.

Nir det galler den strukturella utvecklingen péa de nordiska reklammarknaderna
lutar vi oss mot den nationella statistik 6ver reklaminvesteringarna som tas fram pa
arlig basis av TNS Kantar (Finland), Danske Medier (Danmark) och av Institutet for
reklam- och mediestatistik, IRM (Sverige och Norge). For Island finns det ingen mot-
svarande statistik, vilket gor att vi har svérare att uttala oss inte bara om den samlade
utvecklingen pa reklammarknaden i landet, utan ocksa om de reklaminvesteringar
som specifikt kan hanforas till marknaden for reklamfinansierad journalistik. Nar
det giller Sverige och Norge har vi dven haft tillgédng till de databaser 6ver enskilda
tidningars reklamintéikter som fors av den svenska branschorganisationen Tidnings-
utgivarna (TU) respektive den norska myndigheten Medietilsynet. En forutsittning
for att fa anvdnda det hir materialet har varit att utfallet fér en enskild tidning inte
ska kunna utldsas i rapporten.

Nir det giller just reklamstatistiken ar det viktigt att papeka att datainsamlings-
metoderna varierar nagot mellan de olika linderna. Samma sak giller indelningen
av reklammarknaden i olika underkategorier. Skillnaderna i metodologi har konse-
kvenser for mojligheterna att uppfylla de komparativa ambitioner som praglar syftet
med analysen. For att om mojligt rada bot pa det problemet har IRM fatt i uppdrag
att ta fram en omarbetad statistik som majliggor en mer enhetlig jamforelse mellan
reklammarknadernas utveckling och sammanséttning i de fyra lainderna. De virden
och procentsatser som presenteras i den hér rapporten avviker darfor i vissa avseen-
den fran den nationella statistiken. Den komparativa nordiska statistiken redovisas
genomgaende i euro. For att neutralisera effekten av eventuella rantekursforandringar
tillampas for de danska, norska och svenska valutorna den genomsnittliga vaxelkursen
visavi euron for perioden 2008 till 2015.
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Vidare har IRM i en annan delstudie tagit fram estimat av den andel av de samlade
reklaminvesteringarna i Norge och som Sverige investeras i medieforetag som dgnar
sig at journalistisk verksamhet mer specifikt.® Den sortens uppgifter gar namligen
inte att utldsa direkt ur den ordinarie reklamstatistiken. Motsvarande analyser av de
danska, finska och islindska reklammarknaderna har av metodtekniska skal inte varit
mojliga. En narmare presentation av IRM:s delstudier gors i en av rapportens bilagor.

En tredje delstudie, som syftat till att estimera utomnordiska foretags marknads-
andelar pa de norska och svenska digitala reklammarknaderna under aren 2008 till
2016 har genomforts av medieanalytikern Tobias Hedstrom. Hedstrom har tidigare
varit analyschef pa IRM och svenska TU. Delstudien kompletterar de analyser 6ver
motsvarande forhallanden som genomf6rs i Danmark (pa uppdrag av branschorga-
nisationen Danske Medier) och i Finland (av IAB Finland).

Vid sidan av det skriftliga och databaserade kéllmaterialet har vi avslutningsvis
inom ramen for studien genomfort en ldng rad intervjuer med aktorer pa och om-
kring de fem nordiska mediemarknaderna. Det handlar om féretrédare for enskilda
foretag, branschorganisationer och myndigheter, samt forskare och branschanalytiker.
Intervjustudien har varit utformad for att ge en sa bred och allsidig belysning avdmnet
som mojligt. Det har darfor varit viktigt att inkludera samtliga fyra ovan diskuterade
perspektiv i urvalet. Intervjustudien har ocksa designats med ambitionen att erhalla
en jamn spridning av respondenter dver sévél nations- som mediegrinserna.

Intervjustudien som omfattar 61 intervjuer (med sammanlagt ett 90-tal individer)
genomfordes under perioden september 2016 till mars 2017. Med nagot enstaka un-
dantag har samtliga intervjuer genomforts ansikte mot ansikte pa intervjupersonens
arbetsplats. Intervjustudien har utgjort en mycket virdefull grund for en djupare forsta-
else inte bara for likheterna och skillnaderna mellan de nordiska reklammarknaderna,
utan ocksa for hur utvecklingen upplevs och hanteras lokalt av individuella féretag. En
forteckning over de intervjuer som genomforts aterfinns i rapportens referenslista.’

Sammanfattningsvis bedémer vi att det insamlade datamaterialet ger ett solitt
empiriskt underlag for att pa ett fullgott satt uppfylla syftet med studien. Samtidigt
ar det viktigt att uppmarksamma de brister i kallaget som likafullt foreligger och som
pé olika sitt forsvarar mojligheterna till en fordjupad analys av reklammarknadernas
utveckling i de nordiska ldnderna.

En 6vergripande tendens ér att dagens medieforetag endast undantagsvis véljer att
siarredovisa intdkterna fran sin digitala reklamférséljning. Det giller nordiska medie-
foretag i lika hog utstrackning som ickenordiska. Till detta kommer att inget av de
storre utomnordiska néitbaserade foretagen, som exempelvis Google och Facebook,
offentliggor sina intakter fran enskilda nationella marknader. Den branschovergri-

8. Delstudien kompletterar dirmed de svenska kartlaggningar pa samma tema som IRM har genomfort
for Institutet for mediestudier i Stockholm (se Egge m.fl., 2105, 2016).

9.  Atta foretag har trots upprepade piminnelser valt att inte hérsamma var forfragan om en intervju. Det
handlar om TV 2, Dagbladet, Amedia och Polaris i Norge, Keskisuomalainen i Finland, Berlingske
Media och mediebyrdn Group M i Danmark samt Umea Tidning i Sverige. Ett foretag har uttryckligen
valt att inte stélla upp pd intervju — Facebook.

18



1. Inledning

pande statistiken 6ver den digitala reklamforsaljningen i de nordiska landerna bygger i
samtliga fall pa olika typer av estimat. Det medfor per automatik ett osikerhetsmoment
som ldsaren behover vara uppmarksam pa.

En annan killrelaterad brist bestar i att det i vissa avseenden saknas 6vergripande
statistik 6ver enskilda delbranschers ekonomiska utveckling i de nordiska ldnderna.
Det giller inte minst de ur ett reklamperspektiv nog sa intressanta marknaderna for
reklamfinansierade gratistidningar och fristdende lokala nyhetssajter. Det har inom
ramen for den hér studien inte varit mojligt att genomfora sadana kompletteringar av
statistiken. Foljden blir darfor att vii vissa fall inte har méjlighet att ge nagot heltick-
ande utlatande 6ver den samlade ekonomiska utvecklingen for dessa delbranscher.

Ett sista forhéllande, som &tminstone indirekt har baring pa studiens empiriska
kvalitet, har att géra med att den digitala vérlden - till skillnad fran den fordigitala —
praglas av en till synes 6kande brist pa samstammighet nér det géller gemensamma
matprinciper for medieforetagens rickvidd och stéllning hos publiken. Det gor att
det i vissa fall dr svart, eller rent av omajligt, att gora en oberoende sammanhallande
beddmning av de nordiska medieforetagens position pa den digitala publikmarknaden.
Som framgar av kommande kapitel ar dock denna marknadsinsufficiens en konsekvens
av reklammarknadens digitalisering och darmed ett forskningsresultat lika mycket
som den 4r ett metodproblem.

1.3 Rapportens disposition

Efter detta inledande kapitel foljer ytterligare fyra.

I kapitel 2 diskuteras hur digitaliseringen kommit att paverka reklammarknadens
sammanséttning och funktionssitt, i Norden savél som globalt. I kapitlet identifieras
fem genomgripande forandringar - eller game-changers — som pé olika sétt har kommit
att fordandra marknadsférutsittningarna for medieforetag som helt eller delvis valt att
finansiera sin verksamhet genom reklamforséljning.

I kapitel 3 diskuteras reklammarknadens betydelse som intéktskélla for de nordiska
mediebranscherna i ett bredare internationellt perspektiv. Kapitlet avslutas med en
komparativ analys av den 6vergripande utvecklingen pa nordiska reklammarknaderna
med avseende pa samlad storlek och digitaliseringsgrad.

I det darpa f6ljande kapitel 4 presenteras en mer detaljerad beskrivning av utveck-
lingen pa de nordiska reklammarknaderna sedan 2011. Redovisningen gors landervis
och mediebransch for mediebransch. Utvecklingen pa den digitala reklammarknaden
analyseras i separata avsnitt. Kapitel 4 ar rapportens huvudsakliga empirikapitel.

I kapitel 5 sammanfattas och diskuteras rapportens huvudsakliga resultat. Sarskilt
uppmairksammas skillnader och likheter mellan linder, medietyper och enskilda
foretag. Kapitlet avslutas med en framétblick: Vad kan de reklamfinansierade medie-
foretagen gora for att mota en konkurrens som av allt att doma bara kommer att bli
allt hardare? Och vilken roll kan mediepolitiken spela?
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Rapporten har fyra bilagor, som huvudsakligen bestar av tabell- och figurmaterial.
Hir redovisas statistik 6ver de nordiska reklammarknaderna (bilaga 1) och medie-
tillgdng och medie- och nyhetskonsumtion i de nordiska linderna (bilaga 2). Har
redovisas ocksa en metodgenomgang av de delstudier som genomforts inom ramen
for studien (bilaga 3). I bilagedelen presenteras avslutningsvis en 6versikt 6ver de
juridiska regelverk som har béring pa nordiska reklammarknaderna (bilaga 4).
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2. Reklamens digitala transformering

I det har kapitlet redovisas och diskuteras de viktigaste fordndringskrafterna bakom
den tilltagande digitaliseringen av de nordiska reklammarknaderna. Givet syftet med
studien gors framstéillningen huvudsakligen utifrén de reklambarande nyhetsmedie-
foretagens perspektiv.

I kapitlet identifieras och problematiseras fem centrala skiften som alla kan kopp-
las till den digitala medietekniken och som tillsammans har bidragit till att fordndra
reklammarknaden i grunden. Det handlar for det forsta om nya reklamplattformar,
for det andra om nya konsumentbeteenden, for det tredje om nya reklamlosningar, for
det fjirde om nya annonsdrsbeteenden samt, for det femte, om nya infrastrukturer for
reklamkop och reklamférmedling. Redan hér ska det dock papekas att ett enskilt skifte
inte kan forstas utan de 6vriga fyra. Reklammarknaden utvecklas idag i ett komplext
samspel mellan annonsoérer, medier och konsumenter — och drivs pé av den accele-
rerande utvecklingen pé det medieteknologiska omradet.

2.1 Digitaliseringen ritar om spelplanen

Reklammarknaden i den fordigitala varlden byggde pa en enkel logik. Till buds for
annonsoren stod reklambarande dagstidningar, tidskrifter och kataloger, samt med
tiden ocksd kommersiella radio och tv - d.v.s. masspridda medier utformade for att
na en och samma publik med ett och samma budskap. Till detta kom utomhusreklam
och direktreklam i brevlddan, vilka byggde pa en likartad modell. Mojligheterna att
isolera specifika malgrupper - eller rent av enskilda individer — i marknadskommu-
nikationen var begrinsade. Annonsdrer som ville nd ut med sitt budskap var tvungna
att sikta hogt och skjuta brett.

”Valutan” som avgjorde ett enskilt mediums attraktionskraft som reklamplattform
var rickvidden. Ju storre rackvidd en enskild tidning, radio- eller tv-kanal hade (métt
i antal lasare, lyssnare eller tittare), desto storre var ocksa sannolikheten att en an-
nonsor faktiskt skulle na de personer den var intresserad av att na. Stora tidningar
och tv- eller radiokanaler kunde p4 sa satt ta ut hogre annonspriser d4n vad mindre
tidningar och kanaler kunde gora.

I lainder som de nordiska, dir konkurrensen pa mediemarknaden var lag och
mediekonsumtionen - inte minst av dagstidningar — hog, bestod annonsorens utma-
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ning mer i sjalva utformandet av reklamen 4n i valet av reklamplattform. Det senare
var sa att saga mer eller mindre givet. I vilken utstrickning de individer som ingick
i annonsérens mélgrupp faktiskt tog del av reklambudskapet visste forstds vare sig
medieféretaget eller annonsoren. Darmed var ocksa avkastningen fran reklaminveste-
ringarna (i termer av t.ex. uppmarksambhet, erinran, fordandrade képintentioner) ofta
svar att bedoma. Massmediernas och de anonyma masspublikernas era var pa sa sitt
ocksé massreklamens och de anonyma masskonsumenternas tidevarv.

Allt detta har fordndrats i och med den digitala medietekniken. Dagens mark-
nadsforare har en helt ny verktygslada till sitt forfogande jamfort med for bara négot
decennium tillbaka. Redskapen for att na och paverka konsumenterna blir allt fler
och alltmer sofistikerade.

Men dirmed inte sagt att reklamkoparens jobb har blivit enklare. Snarare tvirtom.
For digitaliseringen har inte bara medfort att konkurrensen om konsumenternas upp-
marksambhet (och pldnbocker) blivit hardare, de befinner sig ndmligen inte i lika hog
utstrackning dér de brukade kunna nas - framfér dagstidningen vid frukostbordet
eller samlade i tv-soffan pa kvillen. Mediepublikens tilltagande fragmentering har
pa sé sitt kommit att fa lika stor betydelse fér annonsérerna som fo6r medieféretagen.

Sammantaget innebér detta att digitaliseringen av mediemarknaden har ritat om
forutsdttningarna for att kopa, sélja och konsumera reklambudskap fran grunden. Vi
kommer i det foljande att lyfta fram fem centrala skiften — fem game changers — som vi
menar tillsammans sammanfattar en stor del av de férdndringar som digitaliseringen
fért med sig. Genomgéngen &r tankt att fungera som en bakgrund till de analyser
av de nordiska reklammarknadernas ekonomiska och strukturella utveckling som
presenteras i kapitel 3 och 4.

2.2 Game changer 1: Nya reklamplattformar

Den forsta och mest grundldggande forandringen som féljt av den digitala tekniken,
och som kommit att fa djupgaende konsekvenser for de reklamsiljande medieforeta-
gen, utgors forstas av skiftet fran traditionella reklamplattformar till digitala. I detta
ligger & ena sidan de méjligheter som fdljer av internets egenskaper som formedlare
av reklambudskap, 4 andra sidan de mojligheter — och begrinsningar — som foljer av
det snabba och omfattande skifte frén stationéra digitala plattformar till mobila som
just nu pagar. Det giller inte minst i Norden, dér tre av fyra anvinde en mobiltelefon
med internetuppkoppling under 2016. Snittet f6r hela EU-regionen lag som jamforelse
pé strax 6ver halften.'

I den fordigitala — eller analoga - eran gick vigen till de lokala konsumenterna via de
lokala medierna. Den digitala tekniken har pd ett dramatiskt sétt dndrat pa de forhéllan-
dena. Som lokal annonsor behover du inte ldngre vanda dig till det lokala tidningsforeta-
get for att nd ut till dina konsumenter. I praktiken kan du annonsera pé nira nog vilken

10.  Se bilaga 2, tabell 2.3.
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sajt som helst, lokal eller nationell, inhemsk eller utlandsk, sa lange den bara besoks,
via en smartphone eller surfplatta, inom de for dig intressanta geografiska granserna.
Med ett enkelt knapptryck kan den presumtive konsumenten forflyttas frain annonsen
direkt in i annonsérens webbutik. Digitaliseringen har pa ett effektivt sétt raderat ut
de geografiska och tidsméssiga avstanden mellan reklamexponering och koptillfille.

Det mobila skiftet

Den smarta telefonen utgor idag den centrala utgangspunkten for allt fler manniskors
internetanvidndning. Bland unga manniskor ar mobiltelefonen den primira plattfor-
men for det mesta de har for sig i termer av social aktivitet. Det giller inte minst medie-
anvindning och kommunikation, men ocksé kop av varor och tjénster. Mobiltelefonen
har dérfor ocksa kommit att bli en allt viktigare plattform for formedling av reklam.

Varje enskild reklamplattform har sin egen speciella logik, som i sin tur har inver-
kan pa dess attraktionskraft hos annonsorerna. For den tryckta tidningen géller till
exempel att stora annonser har storre bendgenhet att bli lasta 4n vad mindre har. Dérfor
kostar de ocksa mer. Samma sak géller annonser som placeras i borjan av tidningen
jamfort med lingre bak. I tv dr det mer attraktivt — och dérfor ocksa dyrare - att som
annonsor synas i anslutning till populédra program.

Till detta kommer de grundlaggande skillnader som f6ljer av plattformen i sig.
Huruvida en reklamplattform involverar ett tryckt innehall, rorlig bild eller enbart
ljud har forstas central betydelse for vilka budskap det kan, och inte kan, formedla.

En reklamplattforms inneboende karakteristika involverar ocksa sjdlva konsum-
tionskontexten, d.v.s. hur, nir och pa vilket sitt plattformen anvinds. Aven den ir
séklart av stor vikt fér annonséren. Olika konsumtionskontexter — pa morgonen vid
frukostbordet, i bilen pa vig till jobbet, pd sparvagnen pa vag hem, pa fotbollsarenan
eller i matbutiken - lampar sig olika bra for olika typer av reklambudskap.

Ocksi digitala plattformar har forstas sina alldeles egna sardrag nar det kommer
till deras kvaliteter som férmedlare av reklam. P4 méanga sitt ar dessa av godo ur ett
annonsorsperspektiv. De digitala plattformarna mojliggdr integreringen av bade text,
ljud och rérlig bild och erbjuder dirmed en mer dynamisk milj6 fér utformning av
reklambudskap.

Vad den mobila digitala tekniken harutéver har fort med sig dr en mer anpasslig
kontaktyta gentemot konsumenten. Majligheten att kunna geografiskt platsbestimma
en enskild mobiltelefon eller surfplatta - och ddrmed ocksa dess anvindare - har
inneburit ett fundamentalt skifte nar det géller pa vilka vigar en annonsor kan na ut
med sina reklambudskap.

Digitaliseringens baksidor

Men de digitala plattformarna har ocksa begriansningar, i synnerhet om vi tar var
utgangspunkt i jamforelsen med traditionella medier, som tryckta tidningar och tv.
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Medier som férmedlas via internet har sin egen logik ocksa i friga om konsumtions-
monster. Sardragen hos den digitala tekniken forstirks niar konsumtionen forflyttas
fran den stationéra (desktop-) datorn till mobiltelefonen. Inte minst gér de det av
det enkla faktum att skirmen krymper. Utrymmet for att formedla reklam minskar
darfor visentligt. Medan en vanlig tidningssajt i desktopldge kan visa flera reklamru-
tor samtidigt 4r det svart att klimma in fler 4n en synlig reklamruta vid varje enskild
tidpunkt i en mobiltelefon. Huruvida anvindarna besoker sajten via stationéra datorer
eller smartphones far darfor konsekvenser fér hur manga enskilda reklamslottar en
enskild sajt faktiskt kan silja.

P& reklammarknaden pégar sedan négra ér tillbaka en diskussion om vad som
kommit att kallas for viewable impressions eller viewability ("synbarhet” pa svenska),
vilket i korta drag gar ut pa att man forsoker att hitta en standard f6r hur mycket av
en reklamruta som behover vara synlig och under hur ldng tid for att annonsoren ska
behova betala for den. Diskussionen har sin bakgrund i kritik frdn annonsorer om
att de tvingas betala for internetreklam som aldrig visas. Fragan om reklamséljarnas
forméga att erbjuda annonser som faktiskt syns och uppmarksammas av anvidndaren
stalls pa sin spets i den mobila reklammiljon.

Nir det géller tv-reklam ér skillnaderna mellan mobilen och det traditionella
tv-mediet diremot mindre pataglig. Vid sidan av att det ocksa hér ror sig om olika
stora exponeringsytor, innebar det rorliga formatets inneboende begrinsningar att
reklamfilmer méste visas sekventiellt, d.v.s. ett enskilt reklaminslag efter ett annat.
Det giller for tv-apparaten pd samma sitt som for mobilen. En tv-kanal kan inte
visa fler reklamfilmer bara for att publiken tittar pa programutbudet pa en 52 tums
widescreen-tv. Det gor att skiftet fran den storre till den mindre plattformen gor sig
mindre padmint f6r reklam som bygger pé rorlig bild.

I det har ssmmanhanget gar det inte heller att bortse fran att olika medier &r
olika omtyckta som reklamplattformar. Aterkommande studier visar t.ex. att reklam
i mobiltelefonen inte &r sdrskilt omtyckt bland konsumenterna. Internetreklamen i
allménhet, och den mobila reklamen i synnerhet, uppfattas av manga konsumenter
som visentligt mer storande och irriterande d4n annonsering i exempelvis tryckta
tidningar eller pa bio."

Den tilltagande anvdndningen av ad blockers ("reklamblockerare” pé svenska)
ar ett uttryck for det missndjet. En ad blocker &r en programvara som filtrerar bort
reklamen pa en webbplats eller i en app. Nar reklammaterialet blockeras upplevs
webbplatsen ofta som mer snabbladdad och lattmanévrerad, samtidigt som antalet
potentiella storningsmoment (i form av t.ex. pop-up-rutor eller videofilmer som
startar av sig sjalv) blir farre.

Anvindningen av ad blockeras vaxer fér nirvarande mycket snabbt. Uppskattnings-
vis har 600 miljoner datorer, surfplattor och mobiltelefoner virlden 6ver idag nagon
typ av reklamblockerare installerade.' Enligt Reutersstudien fran 2016 uppgav ungefér

11.  Set.ex. Mindshare, 2016; Sveriges Annonsorer, 1 aug 2016.
12.  Se t.ex. Page Fair, 2017; Birkemose, 2016.
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var femte nordbo att han eller hon anvinde sig av ndgon form av annonsblockerare.
Situationen i de fyra nordiska landerna i studien var har mycket likartad."

Annonser som blockeras kan forstas inte siljas, vilket innebdr att webbplatser-
nas reklamintikter sjunker i takt med att ad blocker-anvindningen okar. Aven hir
accentueras problematiken av den tilltagande mobilanvandningen. Ad blockers ar
vasentligt vanligare bland mobilanvindare &n bland desktopanvindare. Mer eller
mindre f6ljdriktigt ar fenomenet ocksa vasentligt mer utbrett bland yngre genera-
tioner dn bland dldre.

2.3 Game changer 2: Nya konsumentbeteenden

Den mobila revolutionen - for det finns sannerligen fog att tala om en sadan - har pa
ett grundlaggande sdtt forandrat kontakten mellan medieféretag och deras publik, och
ddrmed ocksa kontakten mellan annonsorer och deras malgrupper. Digitaliseringen
av medielandskapet har dock inte bara kommit att fa stora konsekvenser for hur vi
tar del av medierat innehall, utan ocksa vilket medieinnehéll vi tar del av. Den digitala
tekniken har splittrat upp mediepubliken mellan olika plattformar och mellan olika
innehallsleverantorer. For de traditionella nyhetsmedierna 4r det ddrmed inte bara
deras traditionella publiceringsplattformar som métt ny och allt hardare konkurrens
— det gdller i minst lika stor utstrackning det innehall de producerar.

Rackvidden for de traditionella nyhetsmedierna minskar

Nir det giller nyhetskonsumtionen via olika plattformar finns det monster som bade
forenar och sarskiljer de nordiska landerna. Vi lutar oss i den foljande framstéllningen
mot den linderkomparativa studie av den digitala mediekonsumtionen som genom-
fordes under 2016 av Reuters Institute for the Study of Journalism. I underlaget ingar
samtliga nordiska ldnder férutom Island. Den stora férdelen med Reuters-studien ar
att den mojliggor direkta jamforelser mellan de nordiska landerna. Den storsta nack-
delen &r att det ror sig om en webbaserad undersokning, varfor den enbart inkluderar
ménniskor som anvander internet. De siffror som presenteras ska dérfor inte ses som
representativa for de nordiska befolkningarna i stort. Enskilda nivaskattningar ska
siledes betraktas med tillborlig forsiktighet. For fordjupade beskrivningar av utveck-
lingen i de individuella ldnderna hénvisar vi ldsaren till bilaga 2.

Den tydligaste skillnaden betriffande nyhetskonsumtionen i de nordiska linderna
hittar vi for den tryckta tidningen (tabell 2.1). Den regelbundna tidningslasningen
ar t.ex. vasentligt mer utbredd i Finland &n vad den &r i Danmark. I det forra fallet
handlade det om 6ver 50 procent regelbundna lasare under 2016 och i det senare om

13.  Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se bilaga 2, tabell 2.18.
14.  Med regelbunden rickvidd avses om inget annat anges att den svarande tagit del av mediet minst en
gdng den senaste veckan.
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under 30. Norge och Sverige placerade sig i mitten, med rickviddstal strax 6ver 40
procent. Nivéskillnaderna mellan de nordiska linderna i fraga om tidningsldsning
har varit relativt stabila 6ver tid."

Tabell 2.1 Nyhetsanvadndning via olika plattformar, Norden, 2016 (andel av befolkningen i

procent)
TV Radio Printmedier Dator Smartphone Tablet
Danmark 73 47 29 63 60 37
Finland 75 47 53 74 59 30
Norge 72 47 41 66 64 36
Sverige 72 47 43 64 69 34

Anm: Avser den vuxna befolkningen i aldern 18-80 ar. Undersokningen &r genomford pa webben och omfattar darfér enbart
personer som anvander internet. Island ingick ej i undersdkningen.

Kalla: Reuters Institute for the Study of Journalism (Digital News Report 2016).

For savil tv som radio var situationen déremot likartad i samtliga fyra lander. Under
2016 tittade tre av fyra av de svarande i Reutersstudien pa tv-nyheter dtminstone
nagon gang i veckan medan knappt halften lyssnade pa nyheter i radio. Bakom de
hér resultaten doljer sig dock betydande aldersskillnader. Enligt Nordicom-Sveriges
Mediebarometer var t.ex. den dagliga rackvidden for tv-nyheter under 2016 i Sverige
mer 4n tre ganger sa hog bland personer 6ver 65 ar som bland personer i aldern 25
till 44.' Den norska motsvarigheten — Norsk Mediebarometer — visar pd en liknande
fordelning i Norge (atminstone om vi ser till utfallet under 2015 - 2016 ars resultat
hade nér den hér rapporten skrevs dnnu inte presenterats)."”

Nir det géller forandringen 6ver tid for de traditionella nyhetsplattformarna ar det
i forsta hand den tryckta tidningen som drabbats av den digitala transformationen av
medielandskapet. I samtliga nordiska ldnder har den samlade rdckvidden for tryckta
nyhetstidningar sjunkit i en snabb takt. Sarskilt méarkbar har nedgangen varit i de
yngre generationerna.

Studier fran enskilda lander pekar dock pa att &ven konsumtionen av tv-nyheter
specifikt har minskat i snabbare takt dn tv-tittandet generellt. I Sverige f6ll den dagliga
rackvidden for tv-nyheter fran 57 till 37 procent mellan 2011 och 2016. Det ér en
lika stor nedgéng som for den tryckta morgontidningen, vars dagliga rackvidd under
samma period backade fran 66 till 46 procent. '®

I samtliga fyralinder domineras konsumtionen av etermedienyheter av respektive
lands public serviceforetag.” Men medan det pa tv-marknaden ocksé i samtliga fall
finns en stor reklamfinansierad kanal som sdnder nyheter dr det nordiska utbudet av
kommersiellt finansierade radionyheter vasentligt mer begrénsat. Med undantag for

15.  Se t.ex. Ohlsson, 2015.

16.  Se dven bilaga 2, figur 2.3.

17.  Norsk Mediebarometer 2015.

18.  Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2016, se dven bilaga 2, tabell 2.56.
19. Se bilaga 2, tabell 2.16.
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Norge, ddr det finns reklamradiostationer med sérskilda nyhetsuppdrag och krav pa
egna nyhetsredaktioner inskrivna i sina sdndningstillstand, dr den privata reklamfi-
nansierade radion att betrakta som ett jamforelsevis litet nyhetsmedium i Norden i
dag (se vidare kapitel 4).

Mobilen allt viktigare som nyhetskanal

Aven nir det giller nyhetsanvandningen via digitala plattformar finns det saker som
skiljer de nordiska landerna &t. Och pa samma sétt som i det ovanstaende ar det i
viss man Finland som avviker (se tabell 2.1). Avvikelsen bestér av en jaimforelsevis
nagot hogre nyhetsanvindning via traditionella datorer och en jamforelsevis nagot
ldgre nyhetsanvindning via smartphones och tablets. I samtliga fyra linder var det
dock under 2016 vanligare (bland de svarande) att ldsa nyheter i en mobiltelefon &n
i en tryckt tidning. I Sverige, som &r det land i Norden dar nyhetskonsumtionen via
mobilen ar allra mest utbredd, har smartphonen passerat datorn som nyhetsplattform
och ar - vad det verkar - ocksa pa god vég att passera tv-apparaten som den enskilt
mest anvinda nyhetsplattformen bland den svenska befolkningen.

Nedgangen for de traditionella nyhetsmediernas rackvidd offline ska inte nod-
vandigtvis tolkas som en minskad rackvidd totalt. Flera av Nordens medieféretag har
varit mycket framgangsrika nar det géller att attrahera publiken online. Skillnaderna
mellan och inom de nordiska landerna dr dock betydande. Medan Reuters Institutes
lista 6ver de storsta nationella nyhetsformedlarna online domineras av dagstidningar
i Finland, Norge och Sverige, toppas den danska listan av tva etermedieforetag: Dan-
marks Radio (DR) och TV 2 Danmark. Onlinerickvidden f6r den mest populéra
danska dagstidningen (Ekstra Bladet: 32 %) r i grova drag endast halften sa stor som
den for de finska, svenska och norska motsvarigheterna (Ilta-Sanomat: 60 %, VG: 64
% och Aftonbladet: 55 %). Den danska dagspressens relativt svaga stallning i tryckt
form aterspeglas hirvidlag ocksé online.?

Gemensamt for samtliga fyra lander &r att de mest populdra tidningssajterna i fraga
om regelbunden riackvidd kan tillskrivas den 16snummerforsalda kvills- eller tablo-
idpressen. Lokalpressen har i samtliga fall en védsentligt svagare stillning online, med
veckovisa rickviddstal (p nationell niva) i storleksordningen 20 till 25 procent. Aven
pé Island domineras nyhetskonsumtionen online av tva medieforetag med verksamhet
inom traditionell tidningsutgivning (365 midlar och Arvakur; se vidare kapitel 4).

Sociala medier konkurrerar om publikens uppmarksamhet

Nu konkurrerar de inhemska nyhetsmedierna inte bara med varandra om den digitala
publiken. De méter ocksa en allt hardare konkurrens fran helt andra typer av aktorer,
som erbjuder en helt annan typ av medieinnehall. Om smartphonen har revolutio-
nerat séttet pd vilket vi tar del av medier, har framvéxten av de sociala medierna

20. Se bilaga 2, tabell 2.16.
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Tabell2.2  Veckovis anvéndning av olika sociala medier i olika aldersgrupper, Norden, 2016
(andel av befolkningen i procent)

18-80 ar 18-24 ar 25-34 ar
DK FI NO SE DK FI NO SE DK FI NO SE
Facebook 71 64 74 72 78 79 79 78 77 69 77 77
YouTube 49 62 57 59 56 72 73 70 62 75 63 69
Instagram 21 20 29 37 44 47 53 58 35 31 38 52
WhatsApp 4 44 7 14 4 74 5 16 7 59 14 21
Linkedin 24 14 15 18 15 6 7 1 33 13 12 20
Snapchat 17 4 33 11 53 23 60 48 30 7 52 18
Twitter 10 15 16 16 14 24 22 21 14 16 20 21
35-44 ar 45-54 ar 55-80 ar
DK FI NO SE DK FI NO SE DK FI NO SE
Facebook 77 68 76 74 74 63 73 70 61 56 70 68
YouTube 54 70 59 65 50 64 57 59 37 46 45 46
Instagram 21 20 30 41 14 15 25 34 7 8 17 20
WhatsApp 6 49 6 18 4 43 7 14 3 25 4 8
Linkedin 34 21 17 21 29 18 23 22 17 11 14 14
Snapchat 10 2 32 5 9 1 29 7 3 0 13 2
Twitter 11 17 16 20 9 14 17 16 6 10 12 M

Anm: Avser den vuxna befolkningen i aldern 18-80 ar. Undersokningen ar genomférd pa webben och omfattar darfér enbart
personer som anvénder internet. Island ingick ej i undersékningen.

Kdlla: Reuters Institute for the Study of Journalism (Digital News Report 2016).

inneburit en minst lika omfattande revolution nér det giller vilken typ av medier vi
tar del av. Tabell 2.2 visar den regelbundna anvindningen av olika sociala medier i
olika generationer. I flera fall matchar och rent av 6vertriffar rickvidden den for de
traditionella nyhetsmedierna.

Sett till de nordiska befolkningarna som helhet star Facebook i en klass for sig i
fraga om samlad rackvidd. Det som framfor allt utmérker Facebook ér inte i forsta
hand den utbredda anvéndningen - utan att skillnaderna mellan olika aldersgrupper
ar sa begransade. Ocksd i den dldsta aldersgruppen (som i Reuters Institutes studie
utgors av personer mellan 55 och 80 ér) nar Facebook en betydande majoritet av de
nordiska internetanviandarna. I svarsgruppen som helhet har Facebook en vecko-
rackvidd i Norden i intervallet 64 till 74 procent, vilket alltsa r i niva med den for
traditionella tv-nyheter (se tabell 2.3). Aven Youtube ndr med ndgra enstaka undantag
en majoritet av personerna i varje enskild aldersgrupp.

Reutersstatistiken omfattar dessvirre inte Island, men undersékningar genomforda
av métforetaget Gallup pekar pa en liknande dominerande stéillning f6r Facebook
aven dar. Facebook hade under 2016 en riackvidd pa 91 procent bland de personer i
befolkningen som anvinde sociala medier. Nist efter Facebook f6ljde Snapchat och
Instagram med andelar pa 58 respektive 40 procent.”!

21.  Gallup, Island.
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Facebook som nyhetskalla

Vad som ytterligare sirskiljer Facebook gentemot 6vriga sociala medier ér dess be-
tydelse som nyhetskalla. I de nordiska linderna som helhet sdger sig tva av fem av
de svarande i Reutersstudien ta del av nyheter via Facebook pa en regelbunden basis
(tabell 2.3). Lagst dr andelen i Finland, vilket huvudsakligen férklaras av jamforelsevis
svagare stallning i de dldre aldersgrupperna (55+). Jamnast spridning som nyhetskalla
har Facebook i Sverige, dar det i princip saknas aldersrelaterade skillnader.

Tabell2.3  Veckovis anvdandning av Facebook som nyhetskalla, Norden, 2016 (andel av befolk-
ningen i procent)

Danmark Finland Norge Sverige
18-24 ar 55 51 56 41
25-34 ar 42 38 46 44
35-44 ar 46 37 46 44
45-54 ar 42 32 4 44
55-80 ar 36 27 42 40
18-80 ar 43 34 45 42

Anm: Avser den vuxna befolkningen i aldern 18-80 ar. Undersokningen ar genomférd p& webben och omfattar darfor enbart
personer som anvander internet. Island ingick ej i undersdkningen.

Kaélla: Reuters Institute for the Study of Journalism (Digital News Report 2016).

Ur ett annonsdrsperspektiv far forskjutningarna av medievanorna givetvis stor bety-
delse. I takt med att rickvidden for de traditionella nyhetsmedierna minskar, férsaimras
ocksé deras stillning som reklamplattform. Samtidigt flyttar de sociala medierna fram
sina positioner. Facebook har i dag en stillning pa publikmarknaden som antingen
matchar eller overtréffar den for de traditionella reklamfinansierade medierna. Pa
marknaden for rorlig bild har Youtube en stillning som é&r i paritet med den for de
kommersiella tv-husen.*

E-handeln okar

Saldngt medie- och nyhetskonsumtionen. Digitaliseringen har dock kommit att fa stor
betydelse ocksé for konsumtionen mer specifikt. Den digitala tekniken har mojliggjort
nya konsumtionsmonster genom att varor och tjanster som forut salufordes i fysiska
butiker nu kan bestillas online.

Aven i detta avseende ligger de nordiska linderna i titen i den digitala transfor-
mationen. Andelen som har kopt eller bestillt en vara eller tjanst via nétet var under
2016 vasentligt hogre i de nordiska linderna én i EU i stort — lat vara att Finland i det
hiér fallet ligger en bit efter de skandinaviska landerna (tabell 2.4).

Enligt den europeiska Eurostat-undersokningen hade atta av tio personer i Dan-
mark, Norge och Sverige — och sju av tio i Finland - dgnat sig at e-handel under

22.  Sebilaga 2, tabell 2.15 och tabell 2.16.
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Tabell 2.4  Kop av varor eller tjanster via internet under de senaste 12 manaderna, Norden
och EU, 2011-2016 (andel av befolkningen i procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Danmark 70 73 77 78 79 82
Finland 62 65 65 68 69 67
Island 49 54 56 66 - -
Norge 73 76 73 77 76 78
Sverige 71 74 73 75 71 76
EU 28 42 44 47 50 53 55

Anm: Island ingar inte i underlaget fran och med 2015.

Kélla: Eurostat.

2016. Samma ar uppgick den nordiska e-handeln till 600 euro per capita — en 6kning
med 9 procent jamfért med ett ar tidigare.” Island ingar sedan nagra ér tillbaka inte
langre i Eurostat, men resultaten fran 2014 ars undersokning pekar pa att landet da
lag i niva med Finland.

Den 6kade anvindningen av smartphones aterspeglas ocksé i e-handelsstatistiken.
Under 2016 ¢kade andelen e-handelskop genomforda med hjalp av en mobiltelefon
med 30 procent. Liksom i de flesta andra fall gar de yngre generationerna i titen av
utvecklingen och pa samma sétt som for nyhetsanvindningen ligger Sverige nagot
fore de ovriga nordiska landerna.?* Enligt branschorganisationen Svensk Handel
genomfordes var fjarde kop i en natbutik med en mobiltelefon i Sverige under 2016.

E-handeln som fenomen har kommit att fa stora konsekvenser inte bara for handeln i
stort, utan ocksa for reklammarknaden. Den digitala transformationen méjliggor en in-
timare koppling mellan marknadsféring och kop. Det har kommer inte minst till uttryck
i sokordsmarknadsforingen (varom mer nedan). Studier fran Norge och Sverige pekar
pa att sokningar i sokmotorer ar det enskilt klart viktigaste sattet hitta till en natbutik.

Traditionell reklam i etermedier och tidningar spelar i detta avseende en mycket
begrinsad roll - ett faktum som leder oss 6ver till nasta game changer; namligen den
som har att géra med de helt nya reklamldsningar som digitaliseringen fort med sig
- och de foretag som varit bast pa att sla mynt av dessa l1osningar.

2.4 Game changer 3: Nya reklamlésningar

Internet erbjuder en lang rad olika sitt att formedla reklam. Grovt raknat handlar det
dock om fyra distinkta underkategorier, vilka i olika utstrackning har sin motsvarighet
i den fordigitala reklamvarlden. Med enstaka variationer ar det den har indelningen

23.  Postnord, 2017.

24. AudienceProject, 2016.
25.  HUI Research, 2017: 10.
26. AudienceProject, 2016.
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som tillimpas i den branschstatistik som anvinds internt pa de nordiska reklammark-
naderna. De ér dérfor en rimlig utgdngspunkt dven for den hir sammanstillningen.

Den digitala reklammarknadens underkategorier
Den forsta underkategorin utgérs av displayannonseringen. En displayannons kan
se ut pd olika sdtt men det i sarklass vanligaste displayformat ar bannerannonsen,
som enkelt kan beskrivas som en reklamruta som placeras pa en webbsida eller i en
app. En bannerannons kan formedlas via savil datorer som smartphones och tablets.

Bannerannonsen har sin analoga motsvarighet i den tryckta annonsen, som allt-
sedan den moderna dagspressens tillkomst har aterfunnits i tidningar och tidskrifter.
Till sitt innehall och utformning ar de bada annonsformaten ocksa ofta pafallande lika.
Men det finns ocksé viktiga skillnader mellan den tryckta och den digitala annonsen.
I motsats till den tryckta forlagan kan en digital bannerannons innehalla bade rérliga
element och ljud. Den kan ocksa forses med en klickbar lank som leder konsumenten
vidare till annonsorens webbsida eller webbshop.

En annan viktig skillnad handlar om prissittningen. Medan traditionell tryckt
annonsering bygger pa en relativt grov prissattningsmodell baserad pa den tryckta
publikationens upplaga och rickvidd, erbjuder displayannonseringen en mer dyna-
misk modell. Det innebér att annonsoren i allménhet bara betalar i den utstriackning
som annonsen faktiskt exponeras for anvandaren. Priset kan ocksa baseras pa i vilken
utstrackning som anvéandaren klickar pa lanken och gar vidare till annonsérens egen
webbsida. Till skillnad fran den tryckta motsvarigheten bygger displayannonseringen
ddrmed paradoxalt nog pa principen att anvindaren uppmuntras att ldmna mediet
dér annonsen ér placerad.

Den andra underkategorin kan sammanfattas under bendmningen onlinekatalo-
ger/eftertextannonsering, en kategori som i Norden ocksa dr kiand under sitt engelska
namn - classified advertising (eller classifieds). Som antyds av namnet har kategorin
sitt historiska ursprung i dels den tryckta katalogen, dels den traditionella eftertextan-
nonsen. I det forra fallet pratar man ocksa om “vigledande medier”, bland vilka inte
minst telefonkatalogen (och dess kommersiella motsvarighet Gula sidorna) hor till de
mer klassiska exemplen. I det senare fallet handlar det i stillet om en digital version av
dagspressens radannonsering, d.v.s. korta textbaserade annonser (vanligtvis prissatta
per tryckt rad, ddrav det svenska namnet) som salufér en vara eller tjanst. Formatet
riktar sig inte bara till foretag utan ocksa till privatpersoner som dr intresserade av att
silja personliga dgodelar. Inom den tryckta pressen har dessa annonser av tradition
kommit att placeras efter det redaktionella materialet varfor man i branschsamman-
hang brukar tala om "eftertextannonsering” — en term som alltsa hdngt med ocksé i den
digitala miljon. Exempel pa varor och tjanster som brukar formedlas via "classifieds”
ar bilar, bostdder, begagnade dgodelar och lediga anstallningar.

Ockséd inom denna underkategori finns det séledes en tydlig koppling till den
traditionella reklammarknaden, dven om den digitala tekniken har tagit formatet
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bade ett och tva steg vidare. Classifieds placerade pa nitet ar i allmanhet sokbara. De
bygger i allmanhet ocksa pa en mer dynamisk prismodell, ddr annonséren ofta bara
betalar vid fullbordad transaktion.

Den tredje underkategorin utgors av webb-tv-reklamen, som kan besta av bade
rorligt och statiskt innehall och som visas i anslutning till ett videoklipp eller en
streamad filmsekvens. Den analoga motsvarigheten utgors har, forstas, av den tradi-
tionella tv-reklamen.

En viktig skillnad gentemot den eterburna versionen ar att webb-tv-reklamen kan
visas i anslutning till sévél redaktionellt material (t.ex. en traditionell tv-sindning eller
en musikvideo) som anvdndargenererat innehéll (pé t.ex. Youtube eller Facebook).
Det innebar att annonsorer i den digitala miljon inte dr begransade till de traditionella
tv-kanalernas reklamldsningar. I likhet med 6vriga underkategorier kan webb-tv-
reklamen ocksd kombineras med lankar till annonséren. Aven for denna underkategori
baseras prissittningen utifran dynamiska prismodeller (baserade pé t.ex. genomférda
visningar eller konverteringar).

Den fjarde och sista underkategorin inom den digitala reklamvérlden utgérs av
sokordsmarknadsforingen. Till skillnad fran 6vriga tre underkategorier handlar det
hér om ett reklamverktyg som inte har sin direkta motsvarighet i den analoga miljon.
Sokordsmarknadsféringen har istdllet sin bakgrund i den kommersiella potential
som uppstdtt som ett resultat av de digitala sokmotorernas framvéxt, vilka pa ett
grundldggande sitt har fordndrat vért sitt att soka och ta del av information. Sok-
ordsmarknadsforingen syftar har till att synliggéra annonsoren nér en anvandare gor
en sOkning pa for annonsoren relevanta nyckelord eller fraser (som t.ex. “begagnade
cyklar”, eller "flygresor till Mallorca”).

Sokordsmarknadsforingen kan delas upp i tva olika delar. For det forsta handlar det
om mojligheten att hos s6kmotorforetaget kopa sponsrade lankar (s.k. search engine
marketing - SEM), som dyker upp nér en anvindare genomfor en specifik sokning,
d.v.s. ett ord eller en fras. Prissdttningen bygger antingen pé antalet genomférda
visningar eller pa antalet klick, d.v.s. varje gang nagon klickar p4 annonsen. Kom-
mersiellt mer eftertraktade ord och fraser betingar i allmanhet ett hogre pris 4n vad
som dr fallet dar det kommersiella vardet ar lagre. Prisnivan sdtts i allmanhet efter en
budgivning mellan hugade annonsorer.

Den andra avdelningen inom sokordsmarknadsféringen handlar om att betala for
tjanster som syftar till att 6ka antalet relevanta tréiffar for en sajt och som dérmed ser
till att den hamnar hogt i soklistan (s.k. search engine optimizing — SEO). Sokmotor-
optimering bygger pa kunskap om hur sokmotorerna viljer ut vilka sidor som ska
visas i borjan av sokresultaten, och handlar diarfér om hur annonsérens webbsida kan
utformas for att komma bittre ut i konkurrensen med andra webbsidor. Sokmotor-
optimering handlar saledes mer om betald konsultverksamhet én om traditionella
reklamkop.
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Forskjutningar over tid

I internets barndom var det i férsta hand displayannonseringen som dominerade de
digitala reklaminvesteringarna. I takt med att nya underkategorier har tillkommit och
med de férandrade konsumentméonster som vi diskuterat i det ovanstdende har dock
sammansittningen pa den digitala reklammarknaden féréndrats.

I figur 2.1 redovisas utvecklingen for de fyra underkategorierna sedan 2005. Aven
om viifiguren tar stod i statistik fran Norge avviker inte de norska monstren pa nagot
avgorande sitt fran dem vi ser i resten av Norden.

10 000

Webb-tv-reklam
8 000

6000

Sokordsmarknadsféring

4 000 Onlinekataloger/eftertext

2000 Displayannonsering

2005 2010 2015

Figur 2.1 Reklaminvesteringar i olika digitala reklamkategorier, Norge, 2005-2017p (MNOK,
lopande priser)

Anm: Samtliga kategorier omfattar reklaminvesteringar i desktop och mobil. Utfallet for 2017 bygger pa prognoser genomférda
av IRM.

Kalla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Vid sidan av den totala tillvixten — som utan tvekan varit mycket omfattande - synlig-
gor figuren ett antal langsiktiga trender kring den digitala reklammarknadens sam-
mansittning. Under 2000-talets inledande decennium var den 6vergripande tendensen
att samtliga digitala reklamkategorier redovisade god tillvixt. Endast i samband med
finanskrisen 2008/09 skedde en liten inbromsning i de digitala reklaminvesteringarna.

Men vad som héint under de allra senaste aren ar att det ocksé inom den digitala
reklammarknaden mirks en tilltagande konkurrens mellan de olika reklamkate-
gorierna. Till de viktigaste tendenserna hor hiér att investeringarna i displayan-
nonsering (merkevare pa norska) har stagnerat, samtidigt som investeringarna i
sokordsmarknadsforing har fortsatt att véixa i en mycket snabb takt. Aven webb-tv-
reklamen - som ingar i den norska reklamstatistiken frdn och med 2013 - uppvisar
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en mycket hog tillvaxttakt, om &n fran jamforelsevis blygsamma nivaer. Av figuren
framgar vidare att investeringarna i onlinekataloger/eftertext har stannat av. Det
beror huvudsakligen pa ett minskat intresse for investeringar i eftertextannonsering
(rubrikk pa norska), vilka i Norge har sjunkit i en stadig takt énda sedan 2009 (mer
om detta i kapitel 4).

Nya aktorer tar for sig av reklaminvesteringarna

De 6vergripande forskjutningarna pé reklammarknaden aterspeglar sig ockséa pa
aktorsnivén. Det kraftigt vixande intresset for digital reklam har 6ppnat upp reklam-
marknaden for en lang rad nya aktdrer, vilka pa olika satt har kommit att utgéra kon-
kurrenter till de traditionella medieféretagen om reklamintakterna. I detta avseende
utkristalliserar sig atminstone fyra viktiga skiften, vilka vart och ett pa sitt sitt kommit
att utmana inte bara de etablerade medieforetagens traditionella annonsaffar, utan i
tilltagande utstrackning ocksa deras digitala dito.

Ett forsta skifte skedde i samband med etableringen av de forsta rent digitala kop-
och sdljmarknaderna under &ren omkring millennieskiftet. Till de mer framgangsrika
nordiska exemplen hor norska Finn och svenska Blocket. Pé en global niva kan ame-
rikanska eBay och Craigslist ndmnas. Det hdr var aktérer som tidigt riktade in sig pa
den analoga marknaden for eftertextannonsering. For dagstidningarna innebar det
att en stor del av reklaminvesteringarna i radannonser pa bara nagra fa ar flyttades
fran dagspressen till andra aktorer.

Ett andra skifte kan sparas till framvéxten av sociala medier, vilka i takt med det
vaxande intresset hos publiken (se ovan) kommit att utgora en alltmer attraktiv miljo
ocksa for kommersiella budskap. Facebook och Youtube intar hér en sirstillning, den
forstndmnda inom den mobila reklamen, den andra nér det géller webb-tv-reklamen.
Medan Youtube i forsta hand kommit att konkurrera om de traditionella reklam-
tv-pengarna, framstar Facebook alltmer som en konkurrent om nira nog samtliga
reklamstrommar som tidigare sokte sig till de traditionella reklamplattformarna. Vi
dterkommer till hur detta kommer sig lite lingre fram i kapitlet.

Ett tredje skifte hinger samman med sokmotorernas allt viktigare stédllning som
vagvisare i den digitala mediemiljon. Google har i kraft av sin stora popularitet som
sokmotor dven kommit att ldgga under sig en stor del av den vixande marknaden
for sokordsmarknadsforing (via sdljsystemet Google Adwords). Konkurrensen fran
andra sokmotorer ar atminstone i de nordiska lainderna mycket begrinsad. Enligt den
svenska Medieutredningen svarar Google — som exempel - idag fér 95 procent av den
svenska sokordsmarknaden.”

Det fjirde och sista skiftet har foljt med framvéxten av annonssystem som utgér
fran en anvandarbaserad snarare 4n en mediebaserad logik. Det vanligaste systemet
ar Googles Adsense, som ar en applikation som ett foretag kan installera gratis pa sin
sajt och som pa ett automatiskt sétt dirigerar reklam (i form av t.ex. en banner eller

27.  SOU 2016:80, s. 208.
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en reklamfilm) till sajten utifran en rad fordefinierade parametrar, vilka omfattar allt
fran webbsidans innehall till anvédndarens geografiska placering. Reklamintékterna
fordelas sedan mellan siljaren och systemleverantoren. I Google Adsense fall finns
det ocksa en mojlighet att rikta reklamen utifran tidigare anvindarmonster.

Foljden av den hir sortens sajtoverskridande annonssystem ér att de geografiska
granserna mellan enskilda reklammarknader raseras. Som lokal annonsor ar du inte
langre hanvisad enbart till de lokala medieféretagens reklamplattformar, utan kan
né ut med din reklam ocksa pa alla de andra sajter som dina mélgrupper besoker.
Samtidigt som du forstas ocksa har mojlighet att na ut pd marknader som stréicker
sig bortom de lokala medieféretagens spridningsomraden.

Omvént innebér de har tjansterna en mojlighet for mycket smé foretag att kon-
kurrera om reklaminvesteringarna utan att sjalva behova béra kostnaderna for att
utveckla egna reklamplattformar eller anstéllda reklamsiljare. Flera av de nordiska
nyhetsmedieforetagen anvinder sig ocksé av Google Adsense eller liknande tjénster
for att locka reklam till sina respektive sajter.

Fran rackviddsdriven till datadriven reklamférmedling
Den digitala reklamtekniken har revolutionerat sittet pa vilket reklam kops och for-
medlas. Det revolutionerande ligger dock inte i forst hand i vad som formedlas: en
bannerannons paminner i allt vasentligt om en tryckt annons, och en reklamfilm pa
webben ér ofta densamma som i traditionell tv. Det som pa ett avgorande sitt sarskiljer
den digitala reklamen fran den analoga ér istéllet fragan om hur, nér och varfor reklamen
nar konsumenterna.

Till skillnad fran den traditionella analoga affirsmodellen, som byggde pa att med
hjalp av ett attraktivt — och dérfor dyrt — redaktionellt material locka stora publikmas-
sor, vilka sedan kunde séljas i en stor klump till annonsérerna, bygger den digitala
affarslogiken pa anvindargenererat — och dérfor billigt — innehéll, interaktiva tjénster,
enkla och effektiva anvidndargrénssnitt och skraddarsydda annonsl6sningar.

Ett nyckelord i denna nya affarslogik dr data. Ett annat nyckelord dr synergier. I varje
digital interaktion med publik, konsumenter och annonsérer finns det idag mojlighet
att registrera enorma méangder information — information som sedan kan siljas vidare
till annonsoren. Och ju fler typer av digitala tjdnster ett foretag kan erbjuda, desto
mer kan det ldra sig om sina anvandare och desto mer detaljerade och sofistikerade
reklamlosningar kan det dirfor erbjuda reklammarknaden.

Data har pa sé sdtt blivit en av de viktigaste vardeskaparna i det digitala samhallet.
Virdet har okat i takt med att allt fler samhéllsfunktioner digitaliserats och med att
den teknologiska utvecklingen har minskat kostnaderna for datalagring och férenklar
databearbetningen.

Anviandardata genererade fran olika tjanster och system skapar synergier som
inte bara mojliggor utvecklingen av béttre och mer effektiva anvindartjénster, utan
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ocksa battre och mer effektiva reklamlosningar. Fér Google kan den enorma méngd
information som alstras genom foretagets sokmotor anvindas till att ge 6kad kraft
till annonseringstjansterna Adwords och Adsense. Annonslosningarna forfinas yt-
terligare med data alstrad fran andra delar av foretagets globala produktportfslj, som
kartverktyget Google Maps och epostprogrammet Gmail.

I fallet Facebook blir anviandardatan om méjligt annu mer sofistikerad, inte minst
eftersom den genomsnittlige anvidndaren ocksa dr kiand till bade namn, alder och
bostadsort. Foretaget vet dven vilka vanner och andra kontakter anvindaren har och
vad de gillar och delar med sig av. Harutéver kan Facebook, via inloggningen, f6lja
anvandarna oavsett vilken plattform de anvénder. Foretaget kan dessutom spara anvan-
darnas aktiviteter pd andra delar av nitet genom den inbaddningsbara “Gilla”-knapp
som finns pé miljontals sajter varlden 6ver. Med tanke pa att Google och Facebooks
respektive tjanster anvinds av en stor majoritet av varldens internetanvandare borgar
detta sammantaget for enormt kraftfulla annonstjanster — ocksa pa lokal niva.

De globala jattarna alltmer dominerande

Den viktigaste konsekvensen ur ett medieperspektiv av den digitala transformationen
ar saledes att konkurrensen om reklaminvesteringarna har hardnat vasentligt. Kon-
kurrensen blir alltmer intensiv i takt med att de stora aktorerna skjuter in sig pa nya
marknadssegment. Det innebér att ocksa den digitala reklammarknaden - i likhet med
den fordigitala®® - préglas av en inneboende mekanik som driver pé framvéxten av
foretag med en monopolliknande stillning - fast dd med den visentliga skillnaden att
det istillet for lokala aktorer pa vil avgransade marknader handlar om globala jdttar
med en allomfattande rackvidd.

Google och Facebook har pa kort tid positionerat sig som tva av de storsta mediefo-
retagen i varlden i fraga om samlad omsattning. Tillvaxten har skett bade organiskt och
via strategiska forvirv. Flera av de reklamtjanster som Google och Facebook erbjuder
idag ér resultatet av uppkop. Foretaget bakom Googles Adsense-system forvarvades
2003. Tre &r senare koptes Youtube, ett forvirv som éret darpa foljdes upp av kopet
av DoubleClick. DoubleClick &r ett integrerat annonssystem riktat till bland annat
medieféretag (da under namnet DoubleClick for Publishers - DFP). Bland Facebooks
storre forvarv marks Instagram (2012) och meddelandetjansten WhatsApp (2014).
Tillgangen till ett stort och riskvilligt kapital har varit en framgangsnyckel for bade
Google och Facebook.

Under 2016 redovisade Googles dgarbolag Alphabet en samlad omsittning pa 90
miljarder dollar, varav lite knappt 90 procent kom fran reklamintékter (tabell 2.5).
Facebooks omsittning var ungefir en tredjedel si stor. A andra sidan var tillvixttakten
desto hogre. Google har sedan 2010 redovisat en genomsnittlig arlig tillvixt pa dver 20
procent. For Facebook handlar det om en genomsnittlig tillvaxttakt pa hela 70 procent.

28. Se t.ex. Gustafsson, 2005.
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Tabell2.5  Nyckeltal Alphabet Inc. (Google) och Facebook Inc., 2010-2016 (MUSD, lopande

priser)
Alphabet Inc. 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | %10/16 %15/16
Intékter 29321 37905 46039 55519 66001 74989 90272 +208%  +20%

Nettoresultat +8505 +9706 +10619 +12733 +14136 +16348 +19478 « +129% +19%

Anstéllda 24400 32467 53861 47756 53600 61848 72053 +195%  +17%
Tillvéxt +24%  +29% +21% +21% +19% +14% +20%
Vinstmarginal +29%  +26%  +23% +23% +21% +22% +22%

Facebook Inc. 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 « %10/16 %15/16

Intakter 1974 3711 5089 7872 12466 17928 27638 +1300% +54%
Nettoresultat +606 +1000 +53 +1500 +2940 +3688 +10217 1 +1586% +177%
Anstéllda 2127 3200 4619 6337 9199 12691 17048 +702%  +34%
Tillvéxt +154%  +88%  +37%  +55%  +58%  +44%  +54%

Vinstmarginal +31%  +27% +1%  +19% +24% +21%  +37%

Kalla: Arsredovisningar (bearbetningar).

Som framgar av tabellen dr de bada foretagen ér inte bara stora, de dr ocksa mycket
lénsamma. Bade Google och Facebook har under de senaste aren redovisat vinstmar-
ginaler 6ver 20 procent. For Facebook uppgick vinstmarginalen under 2016 till 37
procent, vilket var det bésta resultatet hittills under 2010-talet for foretaget. I reella
varden handlade det om en tredubbling av rorelsedverskottet jamfort med ett ar tidi-
gare, fran 3,7 miljarder till 10,2 miljarder dollar.

2.5 Game changer 4: Nya annonsorsbeteenden

En annan — men icke desto mindre viktig — konsekvens av reklammarknadens digitali-
sering dr att annonsoren har placerats i hogsitet. Utbudet av reklamlosningar har aldrig
varit storre 4n vad det dr idag. Det har heller inte varit enklare att kdpa reklam - eller
billigare. En Google- eller Facebook-kampanj kan sys ihop pé bara nagra fa minuter
och behover inte kosta mer en ndgon hundralapp. Digitaliseringen har méjliggjort for
annonsorerna att skraddarsy reklamkampanjer pa ett sitt som forut inte var mojligt.
De har ocksé gett mojlighet att folja effekterna av en kampanj i realtid.

Men didrmed inte sagt att det dr enklare att vara annonsor idag dn vad det var i den
fordigitala eran. Konkurrensen om konsumenternas uppmarksamhet och pengar blir
allt hardare for varje ar som gar. Som diskuterats i det foregdende har digitaliseringen
inneburit en globalisering ocksa av konsumentmarknaden - inte minst genom den
tilltagande e-handeln. Lokala handlare och tjansteforetag méter idag konkurrens fran
globala aktorer, vilket innebér en tilltagande prispress och krav pa effektiviseringar.

Som ocksé diskuterats har fragmenteringen av mediemarknaden splittrat upp
mediepubliken inte bara mellan olika medier utan ocksa mellan olika plattformar.

37



Kampen om reklamen

Den minskande riackvidden for de traditionella medierna innebdr att det blir allt
svarare for enskilda annonsérer att né ut till en bred malgrupp pé ett och samma
sitt. Annonsorerna moter ocksa — dven det som ett resultat av digitaliseringen - ett
okat krav fran konsumenterna pa ett mer individualiserat tilltal och individualiserade
erbjudanden.

Till detta kommer avslutningsvis de 6kade krav pa ekonomiska resurser och ny
expertis som foljer av den nya datadrivna affirslogiken, en utveckling som ocksé -
forstds — involverar annonsorerna. Allt ssammantaget innebér det att det blivit bdde
enklare och svarare att agera som annonsor pa en reklammarknad som framstar som
alltmer mangfacetterad och komplex.

Okad konkurrens fran andra marknadsféringskanaler

Aven om fokus i den hir rapporten ligger pa reklammarknaden ir det viktigt att
komma ihag att investeringar i mediereklam for de flesta foretag dr en del i ett mer
omfattande marknadsféringsarbete. Inom reklambranschen gors ofta en uppdelning
i kopt, dgd och fortjdnad kommunikation, dér reklamen kan hénforas till den forsta
kategorin. Reklamen kan pd det sittet beskrivas som ett betalat innehall, formedlat
via en plattform som annonsdren inte sjilv ager.”

Agd kommunikation refererar istéllet till den kommunikation som foretaget
bedriver i sina egna kanaler eller plattformar, exempelvis en webbplats, blogg, ett
nyhetsbrev eller en app. Aven foretagets egna sidor i sociala medier raknas ofta som
dgd kommunikation.

Med fortjanad kommunikation avses uppmérksamhet som annonséren far “gratis”,
genom att foretaget, dess varor eller tjanster diskuteras och sprids vidare av antingen
enskilda anvindare eller i traditionella medier. Ett exempel pa fértjanad kommunika-
tion 4r nér en nojd konsument “gillar” eller tipsar sina vdnner om en produkt i sociala
medier. Det kan ocksa handla om reklamfilmer som blir "virala” och som pa det sittet
sprids och ses utan att foretaget betalar for det.

De flesta foretag forsoker i sin marknadsféring hitta en mix av olika typer av kom-
munikation, dven om bade karaktdren pa det som salufors och inte minst foretagets
egna resurser har betydelse for de val som gors. Samtidigt innebar det att investe-
ringarna i regelratt reklam konkurrerar om de interna resurserna med andra typer
av marknadsinsatser.

I takt med att foretag bedriver alltmer av sin verksamhet online 6kar inte bara
behovet av att den “4gda” kommunikationen dr konkurrenskraftig och effektiv (vilket
forstas kostar pengar), det 6kar ocksd mojligheterna att kommunicera direkt med de
egna kunderna, utan omvégen via den képta reklamen. Webbsidorna for stora konsu-
mentforetag, som livsmedelskedjor, banker och forsakringsbolag, har idag rackviddstal
som vél matchar de traditionella mediernas sajter. Det ger dessa foretag en stor direkt
kontaktyta gentemot sina kunder.

29. For en fordjupad diskussion pa det hér temat, se t.ex. Broberg m.fl., 2016.
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Till detta kommer att ménga foretag blir allt béttre pa att samla in och dra nytta av
den egna anvindardatan. Den kommersiella potentialen hos relativt gamla fenomen
som kundklubbar och kundkort har vuxit kraftigt som ett resultat av digitaliseringen.
Foretagens kundregister (som vanligtvis omfattar savéil mobiltelefonnummer och e-
postadresser) kan i kombination med data om tidigare kpmonster anvindas for att na
ut till kunderna pa individniva med personligt riktade meddelanden och erbjudanden.
Ett uttryck for det 6kade intresset for den direkta kommunikationen med enskilda
konsumenter &r inte minst det tilltagande anvdndandet av personligt anpassade e-
postutskick till personer i féretagens kunddatabaser.

Betydelsen av den 4gda kommunikationen har saledes 6kat 6ver tid — och den gor
det inte sillan pa bekostnad av investeringarna i kopta reklamkanaler. Aven om det
saknas 6vergripande nordiska data pa det har omradet pekar enskilda undersokningar
pé att investeringarna i egna kommunikationskanaler och digitala affarssystem 6kar
snabbare 4n investeringarna i traditionella reklamkop.

Manga foretag upplever ocksé en lockelse i att fa gratis draghjalp av den fortja-
nade kommunikationen, som i dagens digitaliserade medielandskap kommit att fa
en mycket omtalad - och omhuldad - stillning inom marknadsféringsvérlden. Det
finns manga exempel pa foretag som pa ett aktivt sétt forsokt att hjilpa den fortjanade
kommunikationen pé traven. Ett uttryck for en sadan ambition ér det 6kande intresset
for att liera sig med "influencers” i sociala medier. De mest framgéngsrika aktorerna
pé det har omrédet (inte minst s.k. ”Youtubers”) har inte bara anvindarskaror i pa-
ritet med de flesta traditionella medierna. Deras anvéndare dr ockséd jamforelsevis
mer engagerade och dedikerade — och ddrmed ocksa flitigare delare av de budskap
som formedlas. I fallet influencers handlar det ocksa ofta om vil avgransade och
homogena f6ljarskaror, vilket kan vara nog sé intressant for enskilda foretag ur ett
malgruppsperspektiv.

For de traditionella medieforetagen innebdr allt detta sammantaget att digitalise-
ringen kommit att fa stor betydelse fér relationen inte bara till mediekonsumenterna
utan ocksa till annonsdrerna. Annonsdrernas krav och behov skiljer sig pa flera
avgorande punkter fran dem i den fordigitala varlden. Den minskade rackvidden for
de traditionella reklamkanalerna — den tryckta tidningen inte minst - har drivit ner
priserna pa den typen av reklamlosningar. Till detta kommer ocksé det faktum att de
traditionella reklammedierna (press, radio och tv) karakteriseras av en allt dldre, och
for annonsorerna alltmer ointressant, publiksammanséttning.

Men ocksa pa den digitala reklammarknaden sker det stora fordndringar. I takt
med att den teknologiska utvecklingen gar framat minskar intresset — och ddrmed
ocksa betalningsviljan - for lagkvalitativa anvdndardata i form av trafikvolymer och
klick. Narvaron av akt6rer som Google och Facebook, och deras respektive annonslds-
ningar, 6kar annonsorernas krav pa mer detaljerade individdata — krav som de flesta
medieforetag har svart att matcha. Med den teknologiska utvecklingen foljer ocksa
ett okat intresse for reklamldsningar som kan kopplas till faktiska séljresultat, eller
“konverteringar’, i vilka annonsoren bara betalar vid ett faktiskt kop.
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Det finns saledes idag goda skl att tala om en férskjutning av makten 6ver reklam-
transaktionen frén séljaren till koparen. Fér de medief6retag som ocksa fortsittningsvis
vill utgora ett konkurrenskraftigt alternativ pa reklammarknaden giller att de i 6kad
utstrackning maste kunna skraddarsy sina reklamerbjudanden utifran den enskilde
annonsorens behov. Ett konkret exempel pa detta dr den snabbt vixande spridningen
avinnehéllsmarknadsforing (eng. content marketing), i vilket medieforetaget uppléater
redaktionellt utrymme for ett kommunikationsinnehéll framtaget efter annonsérens
onskemédl och pd annonsorens bekostnad. Aven detta fenomen har vi anledning att
aterkomma till i senare delar av rapporten.

Mediebyraernas forandrade roll

Pa reklammarknaden finns vid sidan av reklamkdparen och reklamsaljaren en rad
andra typer av aktorer som pé olika sdtt har inverkan pé reklamkopen. Hit hor inte
minst mediebyraerna. En mediebyré - eller medieférmedlare med en éldre term - &r
ett foretag som hjélper annonsorer att utforma sina marknadsforingsinsatser. Det kan
dels handla om att arbeta fram 6vergripande marknadsforingsstrategier, dels om mer
specifik kampanjplanering. I det senare fallet svarar mediebyran for upphandlingen av
reklamutrymme hos enskilda medieforetag pa annonsorens vignar. Det ger mediebyrdn
en stillning mellan reklamkoparen och reklamséljaren, vilket innebér ett potentiellt
stort inflytande 6ver vilka reklaminvesteringar som gors (och inte gors). I de nordiska
linderna svarar de byraformedlade reklamkopen for uppskattningsvis hélften av de
samlade reklaminvesteringarna. Tendensen ér att andelen tycks ha 6kat négot over tid.

Reklammarknadens digitalisering har inneburit stora utmaningar ocksa for
mediebyréernas traditionella affirsmodell. I takt med att det blivit allt enklare ocksa
for enskilda annonsorer att pa egen hand képa reklamutrymme, minskar behovet av
extern hjalp med den typen av formedlande funktioner. En tydlig tendens ér darfor
att allt fler mediebyréer styrt om sin verksamhet mot mer kvalificerade tjinster, som
malgruppsanalyser och strategisk planering. Ménga byréder arbetar idag med egen
datainsamling och databearbetning for att ddrigenom erbjuda ett mervirde till an-
nonsorerna. De flesta av de storre nationella mediebyraerna ingér i internationella
byranatverk, vilket mojliggor datautbyte ocksa 6ver nationsgranserna. Pé senare ar
har det ocksa tillkommit en lang rad nya aktorer pa mediebyramarknaden, vilka valt
att specialisera sig pd marknadskommunikation via sociala medier.

Mediebyraernas stillning pa reklammarknaden &r inte okontroversiell. Bland de
traditionella medieforetagen hors ibland kritik mot att mediebyraerna Gverskattar
vardet i den digitala annonseringen och underskattar virdet i den traditionella, som
tryckta tidningar och etermedier. En nérliggande kritik gar ut pa att mediebyréerna
satsar alltfor stora resurser pa att skaffa sig digital kompetens, medan kunskapen om
de traditionella mediekanalerna nedprioriteras. Mediebyréerna har pa det sittet bidra-
git till att skynda pa nedgangen for de traditionella mediekanalernas reklamintékter
hévdas det, fran dagspressen inte minst.
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Kritiken mot mediebyraerna framfors av manga av dem vi intervjuat i studien
och éterfinns i samtliga fem nordiska lander. Samtidigt finns det aktorer, bland sévil
medieféretagen som annonsdrerna, som séger sig ha en god relation till mediebyra-
varlden och som anser att byraerna ocksa fortséattningsvis fyller en viktig funktion
pa marknaden.

Oavsett vilken roll mediebyraerna spelar (eller inte spelar) ér kritiken ett uttryck for
den hardnande konkurrensen om annonsorernas pengar. Som vi ska se i senare delar
av rapporten har reklaminvesteringarna inte 6kat i samma takt som antalet aktorer
pé reklammarknaden. I flera fall har de snarare minskat.

2.6 Game changer 5: Nya infrastrukturer
for reklamformedlingen

Den avslutande "game changern” som vi valt att lyfta fram i diskussionen om kon-
sekvenserna av reklammarknadens digitalisering har att géra med den 6vergripande
infrastrukturen pa reklammarknaden. Det handlar hir om framfor allt tva aspekter:
1) hur reklam kép och séljs i den digitala miljon, samt 2) de system och principer som
anvinds for att virdera och prissitta reklamytorna i olika digitala plattformar. Medan
den forstndmnda aspekten handlar om sjélva affarstransaktionen mellan séljare och
kopare, handlar den senare om mojligheterna for en annonsor att pa ett oberoende
och vélinformerat sitt bedoma och jamfora enskilda reklamplattformars mojlighet att
tillhandahalla de malgrupper han eller hon &r intresserad av att na. Ett annat satt att
utrycka saken ér att prata om den digitala reklammarknadens transparens. I bada fallen
handlar det séledes om grundldggande matt pd marknadens 6vergripande hélsotill-
stand. Ar den digitala reklammarknaden som helhet mer effektiv och vélfungerande
an dess analoga motsvarighet? Eller ar det istallet tvartom?

Fran manuell till programmatisk handel

I den fordigitala eran skottes i allmédnhet affarstransaktionerna pa reklammarknaden
via direkta férbindelser mellan annonsoren och medieforetaget. Tidningar och seder-
mera etermedier hade i allménhet fasta prislistor 6ver enskilda annonsformat, vilka
i olika utstrackning var 6ppna for forhandling. Inom lokalpressen hade tidningarnas
saljpersonal ofta en personlig och néra relation med de lokala annonsdrernas mark-
nadsforingspersonal. Privatpersoner som ville annonsera i tidningen antingen ringde
in sin annons eller levererade den direkt pa tidningens annonskontor. De kunde ocksa
skickas med post.

I takt med att fler reklamplattformar introducerades pa marknaden under loppet
av 1990-talet valde flera av de storre nationella annonsérerna att anlita mediebyraer
for hjéalp med att koordinera reklamférmedlingen. I synnerhet kom en stor del av
tv-reklamen att formedlas via byrder. Aven pa de tidningsmarknader dir enskilda
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lokaltidningar gick samman f6r att samordna reklamforséljningen till nationella
annonsorer via gemensamma siljforetag kom mediebyréerna att spela en viktig roll.
Behovet av mediebyraer forblev dock begrinsat pa de lokala reklammarknaderna.

De grundldggande elementen i relationen annonsor-medieforetag lever kvar ocksé
idagi de traditionella medierna. Mycket av den lokala annonsering som infors i tryckta
dagstidningar ar resultatet av en direkt personlig forbindelse mellan séljare och kopare.

I internet barndom tillimpades samma system ocksa f6r den digitala annonse-
ringen. Men i takt med att den teknologiska utvecklingen har framskridit har den
personligt hanterade affirstransaktionen i allt hogre utstrackning ersatts av automa-
tiserade system. Skiftet frin manuell till automatisk handel har accelererat mycket
snabbt under senare ar.

Den automatiserade handeln med digital reklam gér under samlingsnamnet “pro-
grammatiskt handel”. I korta drag handlar det om ett system i vilket reklamkoépare och
reklamsdljare 6verléter affirstransaktionen pa ssmmankopplade datorsystem utifrdn
en rad forprogrammerade parametrar. Fran reklamsiljarens hall handlar det om att
registrera vilka reklamytor som &r 6ppna for forsiljning och vilka malgrupper som
kan levereras (ett samlingsord for detta ar inventory). For reklamkoparen handlar det
istillet om att registrera vilka malgrupper den &r intresserad av att na och till vilket
pris. Reklamkopen genomfors dérefter genom ett automatiserat budgivningsforfarande
(eng. real time bidding - RTB), dér priser och reklamplacering bestims av utbud och
efterfragan.

Den programmatiska handeln med reklam har mojliggjorts av den sortens nya
databaserade digitala annonssystem som diskuterades i avsnitt 2.5. Google Adwords
bygger mer eller mindre uteslutande pa den hir tekniken. Men det finns dven andra
system, globalt savil som nationellt, och som omfattar reklamytor fran savil konkur-
rerande foretag (s.k. open auction) som enskilda aktorer (s.k. private auction). Google
Adwords och Facebook Ads (som svarar for formedlingen av Facebook-annonser)
kan sédgas vara exempel pa det senare.

Fordelarna med att 6verlata reklamhandeln till datorer ar flera. Ur ett sédljarper-
spektiv erbjuder tekniken en mojlighet att pa ett enkelt och mer effektiv sétt salufora
lagret av digitala annonser. Inte minst ger det en ny mojlighet att fylla de reklamytor
som man inte lyckats formedla via de traditionella siljkanalerna. Med tanke pé att
det ofta rér sig om globala system har de enskilda medieféretagen mojlighet att locka
till sig annonsering utanfér det egna sdljomradet.

For reklamkoparen erbjuder den programmatiska handeln helt nya méjligheter
att isolera och adressera de malgrupper de 4r intresserade av att na. Annonsoren be-
hover inte heller ligga tid och resurser pa kontakter och forhandlingar med enskilda
mediefdretag. Aven hir innebir alltsd den nya tekniken att transaktionskostnaden for
reklamformedling kan minskas vésentligt.

Tillvixten av den programmatiska handeln gar for narvarande mycket fort och
den vixer framfor allt nér det géller mobil reklam och video (d.v.s. webb-tv-reklam).
I USA, som leder utvecklingen pa det flesta omraden nir det galler digital reklam,
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berdknas den programmatiskt formedlade handeln att svara for drygt 70 procent av
all bannerreklam under 2017.%

Pa nordisk nivé finns inga dvergripande data fér 2016 nér det giller den program-
matiska handelns omfattning. Kartlaggningar fran de skandinaviska lainderna visar pa
en mycket snabb tillvaxt under 2015, om én fran ganska olika nivéer.

I Norge svarade den programmatiska handen for 14 procent (512 MNOK) av
den samlade forsiljningen av display- och webb-tv-annonser under 2015. I Sverige
var andelen 17 procent (730 MSEK). Norge och Sverige lag med det en bra bit efter
Danmark, dir den programmatiska andelen av displayreklamforsiljningen (inklu-
sive webb-tv) under samma ar uppgick till 49 procent (983 MDKK). Tillvixttakten i
Norge (+144 %) och Sverige (+134 %) var dock dubbelt sa hog som i Danmark (+64
%) under 2015, vilket tyder p4 att skillnaderna landerna emellan kan vara pa vég att
jamnas ut ndgot.*!

Risker och faror med den automatiserade handeln

Som mycket annat i den digitala varlden har ocksd den programmatiska handeln
sina baksidor. Det giller bdde f6r kdparen och for siljaren — om én pa lite olika sitt.

Den programmatiska handeln kan vid en forsta anblick te sig som en tvapartsrela-
tion mellan séljare och képare — om dn under automatiserade former. Men sa ar det
faktiskt inte. Vad det i sjalva verket ror sig om ar ett relativt komplicerat ekosystem
som forutom siljare och kdpare involverar sdvil mediebyraer — som ofta svarar
for de praktiska kopen -, som teknikféretag som upplater antingen den anvinda
programvaran eller den digitala marknadsplatsen. Och alla ska forstas ha sin del av
kakan. Enligt estimat framrédknade av den internationella branschorganisationen
World Federation of Advertisers (WFA) innebér det att sa mycket som 60 procent
av det som annonskopare betalar vid ett programmatiskt kop forsvinner till olika
mellanhinder. Bara 40 procent hamnar foljaktligen hos det féretag som séljer re-
klamen.*? Kritik mot den bakomliggande infrastrukturen hos den programmatiska
handeln har bland annat framforts av den norska branschorganisationen ANFO,
som representerar Norges annonsorer. Den programmatiska handeln lider brist pa
insyn och transparens, vilket i slutdindan drabbar bade annonsérer och medieféretag,
hévdar branschorganisationen.*

Till detta kommer den uppenbara — och pé senare tid hogaktuella - risken som foljer
av att den programmatiska handeln 6ppnar upp reklammarknaden for internets mer
tvivelaktiga aktorer. Att som annonskopare ge sig in den reklamhandel som forsiggar

30. eMarketer, 5 apr 2016.

31. IRM, 25 apr 2016 (Norge); IRM, 19 maj 2016 (Sverige); Danske Medier, 2016: 9 (Danmark). Motsva-
rande data for Finland och Island saknas. P.g.a. delvis olika kategoriseringar och berdkningsprinciper
ska de direkta jamforelserna mellan Danmark och de 6vriga skandinaviska linderna goras med viss
forsiktighet.

32. WFA, 2014.

33. Intervju, ANFO, 9 nov 2017.
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pé de Oppna programmatic-borserna medfor en risk att din annons placeras pa en
webbsida eller vid ett innehall som du inte vill att ditt foretag och varumirke ska for-
knippas med. S& sent som i mars 2017 valde flera stora amerikanska annonsérer ocksa
att dra tillbaka sin annonsering pa Youtube sedan det uppdagats att deras reklamfilmer
visats i anslutning till Youtube-klipp som lagts upp av hatsajter.*

Den hir typen av negativ uppmarksamhet kan pa kort tid bringa stor finansiell
skada ocksa till globala storspelare som Google och Facebook. Enbart Google Adsense
inkluderar omkring 2 miljoner webbsidor i sitt partnernitverk, vilket gor kontrollen
av enskilda sajters dgare och innehall till en grannlaga uppgift. Samma problematik
galler forstas en tjanst som Youtube ddr det varje minut laddas upp omkring 300
timmar nytt material.

En annan risk med den programmatiska handeln 4r det till synes vixande antalet
aktorer som pa olika satt forsoker lura till sig de reklampengar som formedlas (ett
fenomen som brukar sammanfattas under det engelska ad fraud). Det har kan g till
pé olika sitt, men till de vanligare hor att med hjdlp av sirskilda datorprogram (s.k.
botar) driva upp antalet besok pé enskilda sajter. P sa sitt genereras reklamintakter
utan att reklamen har setts av faktiska méanniskor.

Hur stor andel av den programmatiska handeln som férsvinner fran marknaden
pa det har sdttet ar det forstds ingen som vet. Amerikanska skattningar visar dock
att det kan rora sig om sd mycket som 20 procent av de samlade globala digitala re-
klaminvesteringarna. Fenomenet tycks ocksa vaxa mycket snabbt.?> Oavsett storleken
drabbar ad fraud bade reklamkoparen och reklamsaljaren. I férldngningen hotar det
dérfor hela den programmatiska reklamhandeln.

Digitala reklamvalutor

Reklam &r som ett foretagsekonomiskt fenomen att betrakta som en investering for
annonsoren. Som utgiftspost i foretagens budgetar handlar det saledes om en eko-
nomisk satsning - d.v.s. en kostnad - grundad i en férhoppning om framtida avkast-
ning. Reklam som inte l6nar sig, pa ett eller annat sitt, ar dérfor att likstélla med en
ren forlust. I likhet med de flesta andra investeringar ar reklaminvesteringar dairmed
forknippade med en viss grad av risktagande.

En inte obetydlig del av osikerheten hinger samman med fragan om huruvida
annonsoren faktiskt far det som annonsséljaren utlovar. Fragan om i vilken utstrack-
ning ett reklammedium faktiskt levererar vad det utlovar ar lika gammal som reklam-
marknaden sjalv. I dagspressens barndom sattes annonspriserna i brist pa andra matt
utifrdn hur stor upplaga en tidning hade. Det fanns saledes ett direkt ekonomiskt
incitament for dagstidningsforetagen att redovisa en hogre upplaga én vad de faktiskt
hade, eftersom de da kunde ta ut hogre annonspriser. Vilket manga foljaktligen ocksa

34.  Se t.ex. Dagens Media, 27 mar 2017.
35. Set.ex. Business Insider, 15 mar 2017.
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gjorde.* De branschgemensamma tredjepartsmétningarna pé tidningsmarknaden,
som i de nordiska linderna introducerades i mitten pa forra seklet, tillkom med syfte
att bringa ordning pé reklammarknaden och 6ka transparensen och jamforbarheten
for annonsérerna. De senare introducerade rackviddsmitningarna — som istallet for
antalet distribuerade tidningar tog fasta pa den faktiska tidningslasningen, tv-tittandet
eller radiolyssnandet — byggde pd samma princip.

Att std utanfor de gemensamma branschmatningarna medforde en uppenbar risk
att betraktas som suspekt. Bdde annonskopare och annonssiljare hade saledes ett
ekonomiskt intresse i att erkdnna och ansluta sig till de gemensamma “mitvalutorna”
Det gav under flera decennier de oberoende tredjepartsmitningarna en viktig sjalv-
reglerande funktion pa de nationella reklammarknaderna.

Ett mediums ridckvidd var - och ér ocksa alltjamt — den huvudsakliga bedomnings-
grunden for prissittningen av reklam formedlad via traditionella medier. De faktiska
effekterna av en reklamkampanj i en dagstidning, pa tv eller i radio - i termer av t.ex.
okad varumiérkeskédnnedom eller faktiska kop till foljd av exponeringen - kan fortfa-
rande bara skattas. Ett traditionellt mediums rackvidd far i brist pa andra mer kvali-
ficerade effektmatt darfor fungera som en proxy for dess kvaliteter som formedlare av
kommersiella budskap. Det innebér att investeringar i traditionell mediereklam ocksa
fortsattningsvis dr forenade med ett inte obetydligt matt av osakerhet f6r annonsoren.

Den digitala tekniken har i flera avseenden bidragit till att minska den osakerhe-
ten — och i vissa fall raderat den helt. Som framgatt av ovanstadende har den digitala
reklamen mojliggjort en direkt lank mellan reklamexponering och onskad effekt.
En av nyckelfaktorerna bakom flera av dagens mest framgangsrika annonssystem &r
att de bygger pa en modell i vilken annonsoren enbart betalar for en annons i den
utstrackning som den faktiskt resulterar i férdndrat anvindarbeteende, i form av t.ex.
en vidareklickning till den egna hemsidan eller ett genomfort kop. Eftersom den har
modellen bygger pa “garanterade leveranser” blir fragan om rickvidd ointressant.

Nya tekniker - gamla problem

Samtidigt syftar inte all reklam till att generera direkta kop. Behovet av att t.ex. skapa
och uppritthalla kinnedom och lojalitet kring ett varumarke, eller att attrahera nya
malgrupper, har inte forsvunnit med den digitala tekniken. Det har snarare okat i
takt med att konkurrensen om konsumenternas tid och pengar blivit allt hardare.
Det innebdr att behovet av att betala for att synas ocksa i “rackviddsmedier” - offline
som online - for manga annonsorer dr minst lika stort idag som i den fordigitala eran.

Och dirmed ér vi tillbaka i den sekelgamla problematiken kring hur rickvidden
for enskilda reklammedier méts och vérderas - fast nu i en digital tappning. Att kvan-
tifiera medieexponering pa nitet ar ett minst lika vanskligt foretag som i den analoga
virlden. Svarigheten ligger i att hitta ett tillforlitligt estimat pa faktiskt exponering. Den
ursprungliga mattekniken, vilken bygger pa en automatisk registrering av antalet IP-

36. Se t.ex. Gustafsson & Weibull, 1992.
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adresser som besokte en viss hemsida, lider av den grundldggande bristen att den mater
tekniska enheter och inte faktiska individer. Den sager darfor ingenting om vilka personer
(med vilka karakteristika) som tar del av innehallet. IP-adress-statistiken blir dessutom
alltmer missvisande i takt med att ménniskor anvinder internet via alltfler plattformar.

Forsoken att pa branschniva enas om gemensamma maétvalutor har hittills natt
blandad framgéng. Intressekonflikter mellan féretag och mellan medietyper - behoven
for textbaserade medier skiljer sig t.ex. delvis fran medier som bygger pa rorlig bild
- har inneburit att det i ménga linder saknas en gemensam matvaluta som samtliga
aktorer staller sig bakom. Det finns i manga ldnder ocksa manga konkurrerande valutor
vilka baseras pa delvis olika tekniker och som omfattar delvis olika medieféretag. Till
detta kommer att de storsta internationella aktérerna — och framfér allt da Facebook
och Youtube - konsekvent har valt att std utanfor de initiativ till gemensamma trafik-
matningar som gjorts pa nationell nivd. Konsekvenserna av det forhéllningssattet blev
tydligt under hosten 2016, dd amerikanska Wall Street Journal avsl6jade att Facebook
under tvd ars tid redovisat kraftigt 6verskattade rackviddssiffror f6r de videoklipp
som postas pa sajten.

Bristen pa samsyn kring gemensamma matsystem ar forstéds inte bra for annonso-
rerna. Det dr i manga fall svért - eller rent av omajligt — att jamfora ett enskilt foretags
digitala annonspaket med ett annat. Situationen paminner harvidlag en hel del om
den i reklammarknadens barndom, dir annonsorerna helt enkelt var hanvisade till
de siffror som levererades direkt av medieforetagen.

2.7 Sammanfattning och slutsatser

Den digitala tekniken har pa ett grundlaggande satt fordndrat det sitt pé vilket reklam
kops och formedlas. Vi har i det hér kapitlet identifierat och diskuterat fem centrala
skiften som kan kopplas till den digitala medietekniken och som tillsammans har
bidragit till reklammarknadens transformering. I kapitlet har vi valt att kalla dem for
“game changers”

Det har i tur och ordning handlat om:

1) Nya reklamplattformar — som i ett forsta steg inneburit ett skifte fran analoga
formedlingstekniker till digitala, och i ett andra steg ett skifte fran stationira
plattformar till mobila.

2) Nya konsumentbeteenden — som tagit sig uttryck i ett fallande intresse for ana-
loga medier till formén for onlinemedier, ett 6kat intresse for sociala medier
pé bekostnad av traditionella nyhetsmedier, samt ett 6kat intresse for e-handel
pé bekostnad av traditionell butikshandel.

3)  Nya reklamlosningar — som inneburit ett skifte fran en rackviddsdriven till en
datadriven affarslogik och som flyttat marknadsdominansen pa reklammark-
naden frén lokala aktérer till globala.
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4)  Nya annonsorsbeteenden — som tagit sig uttryck i 6kade krav pa individualiserade
snarare 4n masskommunicerade reklambudskap och pa marknadskommunika-
tion baserad pa dialog snarare én monolog.

5) Nya infrastrukturer for reklamformedling - som medfort en dvergéng fran ma-
nuell till automatiserad, eller “programmatisk’, handel och fran en ordning med
branschgemensamma métvalutor till en ordning med mindre transparens och
farre opartiskt validerade tredjepartsmatningar.

Den digitalt formedlade reklamen har flera fordelar gentemot den analoga: Den &r
kostnadseffektiv, den dr métbar, den erbjuder dynamiska och interaktiva presentations-
former, den kan skraddarsys till savél enskilda malgrupper som enskilda individer,
den har en global rackvidd, och den ir sist men inte minst, mycket snabb. Allt detta
ar forstds goda nyheter f6r annonséren.

Men den digitala reklamen har éven flera nackdelar, som en annonsér ocksa har
att forhalla sig till. Den &r — 6ver lag — inte sérskilt omtyckt bland konsumenterna;
en allt storre andel av dagens internetanvindare viljer att installera ad blockers i sina
datorer och telefoner. Den forutsétter — for att den ska anvindas pa ett effektivt satt
- bade nya typer av resurser och nya typer av kompetens; att orientera sig i dagens
datadrivna, hogteknologiska och inte minst kraftigt fragmenterade medievérld stéller
nya och hogre krav ocksé pa annonséren. Den priaglas av jamforelsevis begrdnsad
transparens i termer av jaimforbara och oberoende métt pa olika reklamplattfor-
mars rackvidd och prestationer; som reklamkopare dr du i hég grad utelamnad till
reklammediets egna siffror ndr det kommer till att utvardera reklamens effekter.
Och den riskerar att placeras i sammanhang dar du som annonsor inte vill att den
ska hamna - eller rent av kapas av nidtbedragare som pa illegal vég roffar at sig av
de digitala reklamflodena.

Mer konkret stéller digitaliseringen de traditionella nyhetsmedieféretagen infor
stora utmaningar:

Den innebir, for det forsta, att konkurrensen fran internet lockar bade publik och
annonsorer fran mediernas traditionella plattformar, vilket ddrigenom utmanar hela
deras affirsmodell.

Den innebir, for det andra, en svarighet att ersitta forlorade reklamytor i den analoga
virlden med nya reklamytor i den digitala: inte minst gor den tilltagande smartphone-
anvdndningen det svarare att kapitalisera pd medieanvandarna.

Den innebdr, for det tredje, en kraftigt 6kad prispress pa reklammarknaden - en
prispress som drivs pa av foretag vars affarsidé i hog utstrackning bygger pa anvéan-
dargenererat — och darmed gratis — innehall.

Den innebir, for det fjarde, 6kade krav pd mediernas siljorganisationer att kunna till-
godose allthogre krav fran annonsorerna, nar det giller till exempel malgruppsanalyser
och marknadsforingsstrategier.
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Och den innebdr, for det femte, vasentligt hogre krav pa en datadriven - snarare én
en rickviddsdriven — annonsaffir mer generellt.

Den digitala transformationen av reklammarknaden drivs framat av globala teknolo-
giforetag som byggt sin framgang pa att erbjuda interaktiva och littanvinda tjanster
till anvandarna, vars anvandarmonster registreras och paketeras for att sedan séljas
vidare till annonsorer. Den digitala affarslogiken handlar sdledes om kunskap och om
data. I forna tider kunde en lokaltidning i kontakten med sina annonsorer stoltsera
med att den kidnde sina ldsare bast. Idag finns det alltmer som pekar pa att s inte ar
fallet lingre. Vi ska i rapportens foljande kapitel titta narmre pd hur den férandrade
maktbalansen mellan lokala och globala aktérer tagit sig uttryck pa de nordiska re-
klammarknaderna.
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3. De nordiska reklammarknaderna
En 6vergripande karaktdristik

Reklammarknadens storlek och utveckling uppvisar inte ovéntat ett ndra samband
med storleken och utvecklingen av den 6vergripande samhallsekonomin. Jamforel-
sevis rika” lainder — mitt exempelvis i BNP/capita - tenderar att ha en storre reklam-
marknad (per capita) an lander som &r jamforelsevis “fattiga”. Pa samma sétt tenderar
reklammarknaden att vixa i linder som uppvisar en positiv BNP-tillvixt, medan den
tenderar att minska i linder dér den ekonomiska utvecklingen ér samre.

Relationen till 6vergripande nationalekonomiska faktorer racker dock inte som
ensam forklaring ndr vi tittar ndrmre pé reklammarknadens storlek och sammanstt-
ning i olika lander. Det visar sig ndmligen att ocksé karaktdren hos sjilva mediesystemet
har betydelse f6r reklammarknadens omfattning.

I det hir kapitlet positioneras reklamens roll for de nordiska mediemarknaderna i
ett vidare internationellt perspektiv. Dérefter analyseras den 6vergripande utvecklingen
pé de nordiska reklammarknaderna under aren 2008 till 2015. Liksom i senare delar
av rapporten dr det jamforelser mellan lainderna som star i centrum. For dven om det
finns ménga likheter att ta fasta pa nar det giller digitaliseringens paverkan pa de
samlade reklaminvesteringarna i Norden, finns det ocksa skillnader. Det giller savil
reklammarknadernas samlade storlek och utveckling, som den fordndrade relationen
mellan investeringar i traditionella respektive digitala reklamplattformar. Det har ar
skillnader som det ar viktigt att vi har med oss nér vi i nésta kapitel analyserar konse-
kvenserna av reklammarknadens digitalisering for reklamfinansierade nyhetsmedier
i de nordiska linderna.

3.1 Reklamens betydelse i olika mediesystem

Medieforskarna Daniel Hallin och Paolo Mancini har i en numera klassisk studie
av den historiska framvéxten av vastvirldens mediemarknader - Comparing Media
Systems fran 2004 - identifierat tre distinkta mediesystem, vilka pé ett systematiskt
satt skiljer sig fran varandra.’” Det handlar for det forsta om ett sydeuropeiskt system,
som utmarks av ett betydande statligt inflytande pa medieomréadet och en jamforel-
sevis svag dagspress, foretradesvis riktat mot samhallets eliter. For det andra handlar

37. Hallin & Mancini, 2004.
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det om ett nord- och centraleuropiskt system, som karakteriseras av en aktiv statlig
mediepolitik och en stark, masspridd dagspress. For det tredje handlar det om ett
nordatlantiskt system, som priglas av en begransad statlig inblandning pa medie-
omradet och en dagspress som kan kategoriseras som medelstark. Den ursprungliga
tresystemmodellen har i en senare studie utokats med ett fjarde system, som dven
omfattar det forna dstblocket.

De nordiska landerna brukar ofta lyftas fram som sjdlva sinnebilden av det nordeu-
ropeiska mediesystemet.”® Till sdrdragen hos den nordiska regionen hor en dagspress
som atminstone historiskt sett har utmérkts av ndara band till det politiska systemet,
en professionell journalistkar och ett omfattande system for public service.

Aven om Hallin och Mancini inte specifikt analyserar reklammarknadens sam-
manséttning i sin studie ar det tydligt att deras schematisering har stor baring ocksa
pé den hir delen av medielandskapet. Det framgér inte minst av tabell 3.1, som
beskriver reklammarknadens storlek och sammansittning i de fyra mediesystemen.
Jamforelsen bygger pa data frén ar 2000, ett ar som kan ségas utgora slutpunkten for
Hallin och Mancinis historiska jamférelse. Vad vi ser i tabellen &r att karaktdren hos
de olika mediesystemen har kommit att fa stor betydelse for reklammarknadernaide
olika landerna. Skillnaderna ér i flera fall dramatiska.

Tabell3.1  Reklaminvesteringar per capita i olika mediesystem, 2000 (genomsnitt per land;

euro)
Varav: |
Totala reklam- Dagspress Television ‘ BNP/PPP

investeringar (% i parentes) (% i parentes) :  (USD)

Det nord- och centraleuropeiska |
mediesystemet 246 120 (49) 54 (22) ‘ 32148
varav Norden (DK, FI, NO, SE) 229 126 (55) 52 (23) . 32135
Det sydeuropeiska mediesystemet 134 32 (24) 59 (44) 3 24 622
Det nordatlantiska mediesystemet 341 151 (44) 108 (32) 3 33732
Det &steuropeiska mediesystemet 43 8(19) 21 (49) 3 14 946

Anm: Uppgifter om reklaminvesteringarna kommer fran IRM:s rapport Internationella reklammarknader (Trotzig m.fl., 2002) och
omfattar féljande lander: Belgien, Danmark, Finland, Holland, Norge, Schweiz, Sverige, Tyskland, Osterrike (nord- och central-
europeiska mediesystemet), Frankrike, Grekland, Italien, Portugal, Spanien (sydeuropeiska mediesystemet), Irland, Kanada,
Storbritannien, USA (nordatlantiska mediesystemet), Polen, Tjeckien och Ungern (6steuropeiska mediesystemet). Uppgifter om
BNP avser kopkraftsjusterade siffror (PPP) och kommer fran Varldsbankens databas.

Kalla: Trotzig m.fl., 2002 (kategoriseringar utifran Hallin & Mancini, 2004); Varldsbanken (World Bank Open Data).

Mediesystemet med den i sdrklass storsta reklamforséljningen per capita var ar 2000 det
nordatlantiska - ett system som omfattar USA, Kanada, Storbritannien och Irland. Det
hér ar lander ddr mediemarknaderna under 1900-talet kom att utvecklas mer eller mindre
uteslutande pa marknadens villkor. Statens inflytande pa medieomradet har med nagra
enstaka undantag (exempelvis det engelska public servicebolaget BBC) varit begransad.

38.  Med Norden menas hir Danmark, Finland, Norge och Sverige. I likhet med 6vriga befolkningsmassigt
sma lander i Europa ingér inte Island i underlaget for analysen.
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Den genomsnittliga reklamforsaljningen per capita var ar 2000 néstan 40 procent
hogre i det nordatlantiska mediesystemet @n i det nord- och centraleuropeiska. Det
ar en differens som inte later sig forklaras med enbart samhallsekonomiska faktorer.
Skillnaderna i BNP/capita i de tvd systemen var samma ar endast 5 procent.

Den enskilt viktigaste forklaringen var i stéllet en avsevirt storre kommersiell tv-
marknad i de nordatlantiska lainderna, med en dubbelt sa hog tv-reklamforsiljning
jamfort med den i Nord- och Centraleuropa. Orsaken ar forstas att de nordatlantiska
tv-marknaderna, i synnerhet den amerikanska, i vasentligt hogre utstrackning kommit
att besta av starka kommersiella aktorer och en svag public servicesektor (aterigen ar
engelska BBC ett viktigt undantag).

Utmirkande for det nord- och centraleuropeiska systemet var en jamforelsevis
hog andel av reklammarknaden som investerades i dagspressen (om 4n alltsa inte i
absoluta tal; dven hir var reklamforséljningen som synes storre inom det nordatlantiska
systemet). Annu vid ingéngen av 2000-talet svarade dagspressen for knappt hilften
av den samlade reklamf6rséljningen i de nord- och centraleuropeiska linderna. I de
fyra nordiska linderna var andelen 55 procent.

Hallin och Mancinis studie foregick de dramatiska férandringar pa medieomra-
det som den teknologiska utvecklingen fort med sig. Som empiriskt underlag for en
beskrivning av dagens medielandskap &r den alltsa daterad. Men det 6vergripande
budskapet fran Comparing Media Systems framstar alltjamt som relevant, ndmligen
att utvecklingen pa medieomrédet inte kan forstas utan att hansyn ocksa tas till den
ekonomiska, teknologiska och politiska utvecklingen i det omgivande samhallet. Som
framgar av det ovanstaende giller det i minst lika hog grad forsaljningen av reklam.
Den lardomen tar vi darfér med oss in i analysen av den moderna utvecklingen pa
de nordiska reklammarknaderna.

3.2 Reklaminvesteringarna sackar efter BNP

Den digitala tekniken har dragit in 6ver véirldens reklammarknader med full kraft.
Investeringarna i digitala reklamkanaler har vuxit i en mycket snabb takt och de har
gjort det pa de traditionella kanalernas bekostnad. Allt fler féretag valjer att placera
en allt storre andel av sina reklambudgetar i digitala reklamldsningar. Det géller bade
mycket stora och mycket sma foretag. Digitaliseringen har pa sa sétt inte bara kommit
att fa stor betydelse for hur reklam formedlas och konsumeras - utan ocksa for de
kapitalstrommar som forsiggar mellan annonskopande och annonssiljande aktorer
pé marknaden.

Reklammarknaden har av tradition utvecklats i ndra symbios med den makro-
ekonomiska utvecklingen. Under hégkonjunkturer har foretagen tenderat att oka
sina investeringar i reklam. Nar ekonomin foérsamrats har reklaminvesteringarna
istéllet minskats. Det har inneburit att medieforetag vars affirsmodell burits upp av
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reklamintikter pa ett motsvarande sitt kommit att bli kinsliga for svingningar i den
overgripande konjunkturen.”

Vad som samtidigt 4r viktigt att sla fast r att den digitala tekniken inte har haft
nagon entydigt positiv inverkan pa reklammarknadens storlek som helhet. Trots att
antalet reklamplattformar har 6kat och trots att konkurrensen om konsumenternas
uppmérksamhet har tilltagit har tillvixten uteblivit pA manga nationella reklammark-
nader. I vissa fall har de samlade reklaminvesteringarna snarare minskat i takt med att
digitaliseringen har tilltagit. Stagnationen - eller rent av kontraktionen - pa manga av
dagens reklammarknader understryker hur konkurrensen om reklampengarna har
hardnat i takt med att reklamen blivit alltmer digital.

Utvecklingen i de nordiska landerna ger stod for pastaendet att den néra relationen
mellan BNP och reklammarknaden tycks ha brutits — eller atminstone forsvagats.*® Till
saken hor dock att de nordiska ekonomierna sedan finanskrisen 2009/10 har utveck-
lats i delvis olika riktning. Om vi ser till perioden 2008 till 2015 har den ekonomiska
utvecklingen i fraiga om BNP-tillvaxt varit bést i Sverige (+18 %) och samst i Finland
(-3 %). Danmark (0 %), Island (+3 %) och Norge (+6 %) intar mellanpositionerna.
I det sistndmnda fallet vinde dock ekonomin nedét under métperiodens sista dr.

Om vi sedan i nista steg ser till motsvarande utveckling pa reklammarknaden
framtrader tva tydliga monster (figur 3.1).*! Inledningsvis ser vi att det 6vergripande
sambandet mellan BNP och reklammarknaden tycks vara intakt. Reklammarknaden
har utvecklats starkast i Sverige och svagast i Finland. Ocksa Danmark och Norge
inplacerar sig i enlighet med tillvixten i BNP.

Men vad som framfor allt &r tydligt ar att reklammarknaderna i samtliga fyra fall
har utvecklats i en vasentligt lagre takt 4n vad den 6vergripande ekonomin har gjort.
Det galler lika mycket for Sverige — som har haft stark tillvaxt under perioden - som
for Finland dér tillvixten varit simst. Den svenska reklammarknaden var i fasta virden
4 procent mindre ar 2015 dn vad den var 2008. I Finland minskade reklammarknaden
under samma period med hela 25 procent. For Danmark och Norge var nedgangen -22
respektive -14 procent. Sammantaget sjonk reklamforsaljningen i de fyra lainderna med
14 procent mellan 2008 och 2015. Det motsvarar en nedgang péa 1 450 miljoner euro.

Det finns 4ven andra sitt att belysa reklamens utveckling i relation till den
overgripande ekonomiska utvecklingen i ett land. Ett sadant sétt ar relatera storle-
ken pa reklammarknaden till storleken pd BNP. Pa s satt far vi ocksa ett virde pa
reklammarknadens bidrag till ett lands ekonomiska aktiviteter i stort.

39. Det finns ocksa studier som pekar pa att det ocksé finns ett omvént samband mellan reklammark-
naden och den 6vergripande samhillsekonomin. Exempelvis kunde branschorganisationen World
Federation of Advertisers i en rapport fran januari 2017 visa att varje reklameuro som investerades
inom EU gav sju tillbaka till BNP (WFA, 2017).

40. Forst efter en full konjunkturcykel torde vi ha ett tillrackligt empiriskt underlag for att préva hur
digitaliseringen inverkar pa sambandet mellan BNP och reklammarknaden.

41. For ett mer detaljerat tabellmaterial, se bilaga 1. Den f6ljande analysen ar p.g.a. rddande killdge
begrénsad till Danmark, Finland, Norge och Sverige, medan Island lamnas utanfor. Som namndes i
kapitel 1 finns det for Island ingen samlad historisk statistik 6ver reklammarknadens utveckling.
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Reklaminvesteringar e BNP

Figur 3.1. Reklaminvesteringar och BNP, Danmark, Finland, Norge och Sverige, 2008-2015
(index, 2008=100, fasta priser)

Kalla: Institutet fér reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Aven i en sddan sammanstillning bekriftas den generella tillbakagéngen for de nord-
iska reklammarknaderna under de senaste dren - liksom att nedgangen varit olika
kraftig i olika linder. Ar 2008 svarade forsiljningen av reklam for 0,90 procent av det
samlade BNP i de fyra landerna i statistiken (tabell 3.2). Hogst var andelen i Sverige
och Danmark (0,97 resp. 0,96 %) och lagst var den i Norge (0,78 %). Sju ar senare hade
reklamens andel av den samlade BNP:n i de fyra lainderna minskat till 0,72 procent
(-0,18 %). I relativa tal innebér det en nedgéng pa omkring en femtedel.

Nedgéngen giller samtliga fyra lainder men var stérst i Danmark (-0,21 %) och
Finland (-0,20 %) och minst i Norge (-0,15 %). Sverige intog mellanpositionen (-0,18
%). Sammantaget innebdr det att reklammarknaden ocksa i relativa termer var storre
i Sverige 4n i de 6vriga linderna under 2015 och att den var minst i Norge.

Som redan ndmnts finns det ingen samlad statistik 6ver den isldndska reklam-
marknaden. Enligt estimat fran den islindska Mediendmnden (se avsnitt 4.3 nedan)
uppgick de islandska reklaminvesteringarna till 9,5 miljarder islandska kronor (ca
61 MEUR) under 2014 och 10,2 miljarder (65 MEUR) under 2015. Det innebér en
andel av capita pa 0,57 respektive 0,59 procent under dessa bada ér. Det innebér en
BNP-andel for reklamforsaljningen nagot under Norges.
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Tabell 3.2  Reklaminvesteringarnas andel av BNP, Danmark, Finland, Norge och Sverige,
2008-2015 (procent)

Danmark Finland Norge Sverige Norden (ex. IS)
2008 0,96 0,88 0,78 0,97 0,90
2009 0,87 0,82 0,74 0,87 0,83
2010 0,84 0,83 0,73 0,89 0,82
2011 0,86 0,82 0,71 0,89 0,82
2012 0,79 0,80 0,67 0,87 0,78
2013 0,78 0,73 0,66 0,84 0,75
2014 0,75 0,70 0,63 0,82 0,73
2015 0,75 0,68 0,63 0,79 0,72

Kélla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Med det sagt dr Norge ocksa fortsattningsvis det land i Norden dér reklaminvestering-
arna per capita ar allra storst. Under 2015 investerade norska annonsorer motsvarande
467 euro per capita i reklam (tabell 3.3). Jamfort med 2008 dr det en nedgang i fasta
virden med 60 euro, eller omkring -12 procent. Aven for ovriga tre linder i under-
laget handlar det om minskningar: fér Danmark fran 424 till 355 euro (-16 %), for
Sverige fran 383 till 362 euro (-6 %) och for Finland fran 322 till 257 euro (-20 %).
Matt pa det har sattet innebar det att den norska reklammarknaden under 2015 var
drygt 80 procent storre dn den finska. Avstindet dem emellan har okat 6ver tid. Det
innebdr ocksa att Sverige petat ner Danmark fran andraplatsen efter Norge i friga om
reklaminvesteringar per capita och ér.

Tabell 3.3 Reklaminvesteringar per capita, Danmark, Finland, Norge och Sverige, 2008-2015

(euro, fasta varden)
Danmark Finland Norge Sverige  Norden (ex. IS)
2008 424 322 527 383 407
2009 362 278 458 333 352
2010 366 290 475 358 368
2011 380 300 492 372 382
2012 359 296 490 363 373
2013 355 272 491 353 364
2014 346 264 474 356 358
2015 355 257 467 362 359

Anm: Samtliga valutaomrékningar till euro bygger pa genomsnittliga vaxelkurser fér perioden 2008—2015.

Kélla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Med utgangspunkt i ovan namnda skattningar av den islandska reklammarknadens
storlek uppgick reklaminvesteringarnas andel per capita pa Island till 186 euro under
2014 och 198 euro under 2015, vilket innebdr en niva som ér drygt 20 procent lagre
dn den finska och ungefir 50 procent av genomsnittet for de skandinaviska ldnderna.
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3.3 Stora skillnader i den digitala reklamférsaljningen

Sé langt reklammarknadernas utveckling som helhet. Nar vi i ndsta steg gar 6ver till
att analysera den digitala reklamforsaljningen i Norden kastas ytterligare ljus pa fragan
om varfor de nordiska reklammarknaderna utvecklats (sa olika) som de gjort under
de senare dren. Det visar sig namligen att den digitala transformationen av reklam-
marknaden har tagit sig delvis olika uttryck i de nordiska linderna.

Ar 2008, som ir det forsta aret med jimforbar statistik 6ver den digitala reklam-
forséljningen i de fyra nordiska linderna, placerades omkring var sjétte nordisk re-
klamkrona (eller reklameuro) i digitala plattformar (tabell 3.4). Skillnaderna mellan
de fyralanderna var dock mycket stora, och det var i forsta hand Finland som mérkte
ut sig. Den finska digitala annonseringen var andelsmissigt endast hélften sa stor som
i de skandinaviska landerna.

Tabell 3.4 Reklaminvesteringar per capitai traditionella (offline) och digitala (online) reklam-
plattformar, Danmark, Finland, Norge och Sverige, 2008-2015 (euro, fasta varden)

Danmark 3 Finland 3 Norge 3 Sverige 3 Norden (ex. IS)

Offline Online | Offline Online | Offline Online | Offline Online | Offline Online
2008 348 76 | 293 28 | 432 96 | 322 61 | 2343 64
2009 285 77 | 244 34 | 384 95 | 271 63 | 286 66
2010 278 88 251 38 : 371 104 287 71 1 204 74
2011 280 100 . 260 41 .+ 378 115 1 290 82 . 298 84
2012 250 109 | 251 45 | 365 125 | 270 93 | 280 93
2013 237 118 | 223 49 | 345 146 | 249 105 | 260 104
2014 216 130 209 55 314 160 ! 236 120 241 116
2015 209 146 1+ 199 58 1 290 177 1 219 143 1 227 132

Anm: Samtliga valutaomrékningar till euro bygger pa genomsnittliga vaxelkurser for perioden 2008—-2015. "Offline” inkluderar
reklamkategorierna bio, dagspress, direktreklam, kataloger, radio, tidskrifter och utomhusreklam. "Online” inkluderar reklam-
kategorin internet.

Kalla: Institutet fér reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Sett till de digitala reklaminvesteringarnas absoluta storlek var skillnaderna dnnu storre.
Medan norska annonsorer investerade 96 euro per capita i digitala reklamplattformar
under 2008 nojde sig finska annonsérer med 28 euro. I Danmark och Sverige uppgick
de digitala reklaminvesteringarna till 76 respektive 61 euro per capita.

Nir det gillde de traditionella reklamkanalerna (tryckta medier, etermedier, ut-
omhusreklam o.s.v.) var skillnaderna mellan landerna betydligt mindre. I kraft av sin
starkare ekonomi holl Norge en titposition dven har.

De moénster som framtradde i friga om investeringsbenédgenhet i digitala kanaler pa de
nordiska reklammarknaderna redan 2008 har i allt vasentligt bestatt — It vara att de sam-
lade digitala investeringarna i samtliga fyra linder har 6kat betydligt. Finska annonsorer
ar ocksa i dag betydligt mindre benédgna att investera i digitala reklamplattformar dn vad
deras skandinaviska motsvarigheter 4r. Den digitala andelen av reklaminvesteringarna
ar fortsatt endast omkring hilften sa stor i Finland som i de skandinaviska landerna.
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En slutsats utifran de har utvecklingsmoénstren skulle vara att det bland finska an-
nonsorer finns en storre tilltro till traditionella reklamkanaler 4n vad det gor bland
annonsorer i Danmark, Sverige och Norge. Det gor det emellertid inte. Investeringarna
itraditionella reklamplattformar har fallit i ungefér lika snabb takt i samtliga nordiska
lander, dven om nedgangen varit allra storst i Danmark.

Hari ligger ocksa en viktig forklaring till varfor de samlade reklaminvesteringarna
sjunkit sa kraftigt som de gjort i Danmark och Finland sedan 2008 och varfér de har
sjunkit minst i Sverige. Bendgenheten att investera i traditionella reklamplattformar
har fallit i alla de nordiska lainderna sedan 2008. Vad som skiljer dem at &r istéllet i
vilken utstrackning som neddragningarna har kompenserats genom investeringar i
digitala reklamplattformar i stillet.

I Sverige hade 79 procent av neddragningarna i traditionella reklamplattformar
sedan 2008 aterinvesterats i digitala plattformar ar 2015. Resterande 21 procent av
neddragningarna hade inte dterinvesterats och hade séledes liamnat reklammarknaden.
I Norge var motsvarande proportioner 57/43, i Danmark 50/50 och i Finland 32/68.
Endast en tredjedel av de relativt omfattande neddragningar som finska annonsorer
har gjort i traditionella reklaminvesteringar sedan 2008 hade alltsd ar 2015 kanali-
serats vidare till digitala kanaler. Déri ligger ocksa forklaringen till att den digitala
annonseringen endast uppgick till 58 euro per capita i Finland under 2015, medan
den i de skandinaviska linderna uppgick till i genomsnitt 155 euro — med andra ord
tre ganger sa mycket.

3.4 Sammanfattning och slutsatser
Sammanfattningsvis kan vi alltsa konstatera foljande:

o [Itakt med att Nordens reklammarknader blivit alltmer digitala har de samlade
reklaminvesteringarna i regionen minskat. Nordiska annonsérer investerade
mindre pengar i reklam under 2015 dn vad de gjorde 2008. Det giller saval i
absoluta tal som i férhallande till BNP.

o Olika utvecklingskurvor i friga om ekonomisk tillvéixt forefaller moderera sévil
nedgangen i de samlade reklaminvesteringarna som tillvixten i den digitala
annonseringen. Sverige, dir den ekonomiska tillvixten varit starkast under
perioden, uppvisar bade den mest begransade nedgangen for traditionella
reklamplattformar och den starkaste tillvixten for de digitala.

o Samtidigt finns det stora skillnader i de samlade reklaminvesteringarna inom
regionen, skillnader som i endast begrinsad omfattning kan forklaras genom
skillnader i laindernas ekonomiska styrka. Norska annonsorer investerar ocksa
fortsittningsvis mer pengar i reklam 4n sina danska och svenska kollegor, samtidigt
som finska annonsorer investerar vasentligt mindre pengar i reklam dn annonsorer
i Skandinavien. De har monstren géller ocksa pa den digitala reklammarknaden.
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stallning pa reklammarknaden 2011-2016

I det hér kapitlet analyseras utvecklingen pa de nordiska reklammarknaderna pa ett
mer detaljerat sétt. Utvecklingen kopplas ocksa till de nordiska nyhetsmedieforetagens
ekonomiska prestationer.

Tidsramen for analysen dr perioden 2011 till 2016. I de fall dir data fér 2016 énnu
inte funnits tillgdngliga anvinds istdllet 2015 som slutdr, alternativt — vilket &r fallet
med t.ex. den danska reklamforséljningen under 2016 - prognosticerade viarden. Re-
dovisningen gors i lokal valuta och avser om inget annat anges 16pande véxelkurser.
Givet studiens syfte ligger fokus i framstéllningen pé reklamfinansierade nyhetsmedier.
Det innebir att dagstidningsbranschen i vart och ett av de nordiska landerna dgnas
jamforelsevis stor uppmérksamhet.

Strukturen pa savél reklammarknaden som mediemarknaden redovisas pa delvis
olika sitt i den nordiska branschstatistiken. I vissa fall finns det statistik 6ver enskilda
mediesektorers ekonomiska utveckling (i termer av t.ex. samlad omséttning och vinst-
nivder), medan det i andra fall saknas. Det innebdr att framstéllningen i vissa delar
inte dr helt jamforbar mellan linderna. Pga. att det i flera viktiga avseenden saknas
overgripande branschstatistik 6ver bade reklam- och mediemarknaden pa Island &r
analysen av den isldndska utvecklingen mer begrénsad dn den av de 6vriga landernas.

Framstallningen i kapitlet gors landervis och inleds med en allmédn genomgang
av reklammarknadens utveckling under den studerade perioden. Darefter foljer en
analys av utvecklingen pa den digitala reklammarknaden, varpé redovisningen sedan
gér over till att analysera utvecklingen pa marknaderna for i tur och ordning dagspress,
etermedier (d.v.s. radio och tv) och fristaende nyhetssajter.”* Med det senare menas
digitala nyhetstjanster som saknas koppling till ett traditionellt nyhetsmedium (t.ex.
en dagstidning eller tv-kanal). Framstéllningen kretsar huvudsakligen kring utfallet pa
branschniva. Intdkter och resultat for enskilda foretag redovisas endast undantagsvis,
och dé i de fall da antalet aktorer pd marknaden dr begrénsat.

Kapitlet avslutas med en diskussion om den dvergripande utvecklingen pé res-
pektive delmarknad i de fem nordiska ldnderna. Avsnittet fungerar dirmed som en
sammanfattning av de huvudsakliga resultaten fran studien.

42. Pga. det begransade kallunderlaget foljer redovisningen av den isldndska utvecklingen (avsnitt 4.3)
en delvis forenklad struktur.
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4.1 Danmark

Den danska reklammarknaden har alltsedan finanskrisen 2008/09 préglats av jam-
forelsevis stora skiften. Monstren skiljer sig harvidlag nagot fran dem i de 6vriga
skandinaviska landerna. Medan reklamforsaljningen i bade Norge och Sverige viande
uppat igen redan under 2010 uteblev den snabba dterhdmtningen efter kriséren pa
den danska reklammarknaden (figur 4.1).

20 000
17 282
Lépande priser 15199
o e—

Fasta priser 13654
10 000
5000

O T T T T T T T T 1

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figur 4.1 Reklaminvesteringar i Danmark, 2008-2016p (MDKK, l6pande och fasta priser)

Anm: Reklaminvesteringarna under 2016 bygger pa prognosticerade varden (se tabell 4.1).

Kalla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar) (originalkélla: Danske Medier).

Med start under 2012 borjade reklaminvesteringarna istdllet aterigen att minska och ar
2014 var den danska reklammarknaden omkring en fjairdedel mindre &n vad den var
under 2008 (i fasta virden). Sedan dess har dock reklamforsaljningen vant uppat igen.
Under 2015 noterades en tillvixt pd 3,1 procent och enligt IRMs prognos for 2016 -
de slutgiltiga utfallet var vid tidpunkten f6r den hér rapportens fardigstallande annu
inte publicerade - viaxte marknaden med ytterligare 1,6 procent. Det innebdr att de
danska reklaminvesteringarna under 2016 uppgick uppskattningsvis till 15,2 miljarder
danska kronor. Trots de senaste tva arens tillvixt dr den danska reklammarknaden
fortfarande bara drygt 80 procent sa stor som den var fore finanskrisens utbrott (om
vi kontrollerar for den allmanna prisutvecklingen).

De tva senaste drens tillvaxt har drivits pa av 6kade investeringar i internetreklam.
Under 2015 och 2016 steg den danska onlineannonseringen med uppskattningsvis 26
procent, eller 1,4 miljarder kronor, till 6,9 miljarder kronor (tabell 4.1). Utfallet for
2016 bygger i likhet med nedan presenterade reklamkategorier pa prognostiserade
varden och ska dérfor betraktas med viss forsiktighet.
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Tabell4.1  Reklaminvesteringar i olika reklamplattformar, Danmark, 2011-2016p (MDKK,
lopande priser)

2011 2012 2013 2014 2015 2016p 1 % 11/16p % 15/16p
Internet 4144 4543 4924 5459 6138 6 861 : +66% +12%
Dagspress 3967 3659 3387 3112 2896 2685 3 -32% -7%
TV 2517 2350 2251 2170 2203 2137 \ -15% -3%
Direktreklam 2672 2213 2251 1769 1796 1652 ‘ -38% -8%
Tidskrifter 1281 1165 1077 1083 996 904 ‘ -29% -9%
Utomhus 537 452 409 394 405 417 w -22% +3%
Radio 270 278 288 307 329 365 ‘ +35% +11%
Bio 59 67 80 85 97 101 : +71% +4%
Kataloger 310 192 145 127 101 76 w -76% -25%
Totalt 15757 14919 14 812 14 506 14 961 15199 ‘ -4% +2%

Anm: Data bygger pa bearbetningar genomférda av IRM (se avsnitt 1.2) och avviker darfor nagot fran den nationella statistiken
(se http:/danskemedier.dk/). Utfallet fér 2016 bygger pa prognoser framtagna av IRM.

Kalla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar) (originalkélla: Danske Medier).

Samtidigt fortsatte den jimna nedgéang i forséljningen av dagstidningsreklam (har
inklusive gratistidningar) pa mellan 7 och 8 procent per ar som pagatt sedan 2011. Den
danska dagspressen har under perioden 2011 till 2016 fatt se intdkterna frén tryckta
tidningar falla med sammanlagt 1,3 miljarder kronor, eller -32 procent.

For tv-reklamen har utvecklingen under samma period varit mer ojamn. En 6kning
under 2015 vindes till en nedgang under 2016. Sedan 2011 har dock tv-reklamf6r-
saljningen i Danmark minskat 15 procent, eller omkring 380 MDKK.

Samtidigt med att investeringarna i tv-reklam har minskat slog savil radioreklamen
som bioreklamen omsattningsrekord under 2016. I bada fallen har reklaminveste-
ringarna okat med uppskattningsvis 19 procent sedan 2014. Aven forsiljningen av
utomhusreklam har utvecklats i en positiv riktning under samma period.

4.1.1 Den digitala reklammarknaden

Den danska reklammarknaden positionerade sig i borjan av 2010-talet som en av
de mest digitaliserade reklammarknaderna i virlden. Ar 2011 investerades drygt
var fjarde dansk reklamkrona (26 %) i digitala reklamplattformar, vilket var mer én i
samtliga 6vriga nordiska lander. Sedan dess har andelen bara fortsatt att vixa. Under
2016 svarade den digitala reklamen - enligt IRMs prognoser - for 45 procent av de
samlade reklaminvesteringarna i Danmark.*?

43.  Delvis skilda berakningsmetoder innebir att den danska reklamstatistik som IRM arbetat fram inom
ramen for den hér analysen (se avsnitt 1.2) inte dr direkt jamforbar med den érliga reklameforbrugsun-
dersokelsen som genomfors av Danske Medier (se t.ex. Slots- og Kulturstyrelsen, 2016a). Enligt IRM:s
berakningssitt uppgick den digitala andelen av den danska reklammarknaden till 41 procent under
2015, medan Danske Mediers skattning landade pa 47 procent. I den féljande genomgangen anvands
om inget annat anges IRMs berdkningar.
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Den huvudsakliga motorn bakom tillvixten pa den danska digitalmarknaden ar
sokordsmarknadsféringen, vilken mellan 2011 och 2015 6kade med 70 procent, eller
1,1 miljarder kronor (tabell 4.2). Enbart under 2015 6kade de danska investeringarna
i sokordsmarknadsforing med 20 procent. For den andra dominerande reklamkate-
gorin — bannerannonseringen — tycks det istéllet som att tillvaxttakten har mattats
av. Under 2015 rorde det sig om en 6kning pé 6 procent (till 1 728 MDKK)), vilket var
en halvering av tillvaxten under 2014. Férdelningen mellan olika plattformar under
2016 var vid tiden for den hdr rapportens pressliggning inte kdnd.

Tabell 4.2 Reklaminvesteringar i olika digitala reklamplattformar, Danmark, 2011-2015
(MDKK, l6pande priser)

2011 2012 2013 2014 2015 % 11115 % 14/15

Sokordsmarknadsféring 1610 1793 2037 2285 2740 3 +70% +20%
Display 1324 1447 1566 1794 2001 3 +51% +12%

varav banner 1221 1366 1455 1629 1728 3 +42% +6%

varav webb-tv 25 39 63 102 180 ! +620% +77%
Marknadsplatser 971 1016 1014 1070 1132 | +17% +6%
Permission marketing 226 268 287 290 250 3 +11% -14%
Ovrigt 13 18 20 19 15 1 +15% -21%
Totalt 4144 4542 4924 5458 6138 | +48% +13%

Kélla: Danske Medier, 2016 (bearbetningar).

Relationen mellan inhemska och utlandska reklamplattformar

Utvecklingen pa den danska reklammarknaden ar ett bra exempel pa hur digitalise-
ringen av de nationella reklammarknaderna kommit att drivas pa av globala aktérer.
Av de analyser som Danske Medier genomfor pa uppdrag av Slots- och Kulturstyrelsen
framgér att tillvixten pa den digitala reklammarknaden i Danmark under perioden
2008 till 2015 i allt vasentligt kan hanforas till i forsta hand Google, i andra hand Face-
book.* Mellan 2011 och 2015 6kade de danska investeringarna i utomnordiska digitala
reklamplattformar med 1,5 miljarder kronor, fran 1,9 miljarder till knappt 3,5 miljarder
kronor (figur 4.2). For de inhemska reklamplattformarna begrinsades tillvaxten under
samma period till drygt 300 MDKK. Det innebir att utlindska aktorer lagt under sig
ombkring 85 procent av tillvixten av den digitala danska reklamforsiljningen sedan 2011.

For 2016 finns dnnu inga fardiga siffror, men om utfallet i Danmark dr detsamma
som i Norge och Sverige (se nedan), har den utldndska andelen av den digitala re-
klamforsaljningen fortsatt att 6ka. Med ett saidant antagande som berikningsgrund
steg de danska annonsorernas investeringar i utlindska digitala reklamplattformar
till uppskattningsvis 4,2 miljarder under 2016, medan investeringarna i inhemska
reklamplattformar forblev huvudsakligen ofordndrade.

Under 2015 svarade utlandskontrollerade digitala reklamplattformar f6r 56 pro-
cent av investeringarna i digital reklam i Danmark och 23 procent av den samlade

44.  Se Slots- og Kulturstyrelsen, 2016a: 29ff, pa vilken féljande redovisning ar baserad.
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Figur 4.2 Reklaminvesteringar i digital reklam fordelat pa inhemska och utlidndska aktérer,
Danmark, 2008-2016p (MDKK, lopande priser)

Anm: Data for aren 2008 till 2015 bygger pa statistik fran Slots- og Kulturstyrelsen och Danske Medier Research. Data fér 2016
baseras pa prognoser framtagna av IRM (jfr tabell 4.2) och bygger p& antagandet att férdelningen av tillvaxten mellan inhemska
och utlandska aktorer var densamma som i Norge och Sverige (se figur 4.8 och 4.10).

Kdllor. Slots- og Kulturstyrelsen, 2016a: 31 (originalkélla: Danske Medier Research); Institutet for reklam- och mediestatistik,
IRM (bearbetningar).

reklammarknaden.* Med utgangspunkt i ovanstdende prognos 6kade dessa andelar
till uppskattningsvis 61 respektive 28 procent under 2016. Nér det giller den utlindska
delen stod Google (inkl. Youtube) ensamt for 77 procent av reklaminvesteringarna
under 2015 och Facebook for 18 procent. Google starka stillning pa den digitala
reklammarknaden ér framfor allt ett resultat av det kraftigt 6kade intresset for sok-
ordsmarknadsféring under senare ar bland de danska annonsorerna.

4.1.2 Dagstidningsmarknaden

Den danska dagspressen praglas av en annan struktur én de norska, finska och svenska.
Samtidigt som antalet betalda tidningar 4r jamforelsevis lagt, ar antalet gratisdist-
ribuerade tidningar jamforelsevis hogt. Den danska tidningsmarknaden ar i hog
grad uppbyggd kring ett omfattande system av lokala gratisutgivna nyhetstidningar
(ugeaviser). Under 2016 fanns det ett trettiotal betalda dagstidningar pa den danska
tidningsmarknaden (dagblade) och omkring 200 gratistidningar.

Den hir strukturen dterspeglar sig ocksa i reklaminvesteringarnas férdelning.
Danmark ér det land i Norden (Island exkluderat) dér reklaminvesteringarna i gra-

45.  Den senare andelen dr nagot lidgre dn den som anges av Slots- och Kulturstyrelsen och Danske Medier
Research (se Slots- og Kulturstyrelsen 2016a: 30). Forklaringen 4r de delvis annorlunda berdknings-
grunder rorande den samlade reklamférséljningen som anvands i IRM-statistiken och pa vilka vi
bygger den hir framstéllningen.

61



Kampen om reklamen

tispress dr storst och dér reklaminvesteringarna i betald press dr minst. Det giller i
béde relativa och absoluta tal.

Reklaminvesteringar i tryckta tidningar

Bade den betalda och den gratisdistribuerade pressen har dock fétt se sin stéllning som
reklamplattform utmanas under de senaste aren. I bada fallen har férskjutningarna
pa reklammarknaden resulterat i betydande minskningar av reklaminvesteringarna.
Nedgangen har dock varit vasentligt storre i den betalda delen av dagspressen.

Ett viktigt skifte skedde 2009. Det éret investerade danska annonsérer for forsta
géngen mer pengar i gratistidningar &n i betalda tidningar. Sedan dess har avstandet
mellan de bada tidningsgrupperna enbart 6kat. Under 2015 uppgick reklamforsilj-
ningen i gratistidningar och betaltidningar till 1,7 miljarder respektive 1,2 miljarder
kronor (tabell 4.3). Jamfort med 2011 innebar det nedgangar pa 20 respektive 35
procent (eller -402 resp. -669 MDKK).

Nedgéangen for gratispressen ska ocksa ses mot bakgrund av att antalet lokala
gratistidningar har minskat i Danmark. Mellan 2012 och 2015 sjonk antalet gratistid-
ningar som ingar i den officiella danska upplagestatistiken fran 234 till 216.* Sedan
2013 finns det endast en hogfrekvent gratistidning i Danmark. Det dr MetroXpress,
som utkommer mandag till fredag i hela landet. Ar 2006 var antalet tio.

Tabell 4.3 Reklaminvesteringar i tryckt dagspress, Danmark, 2011-2015 (MDKK, l6pande

priser)
2011 2012 2013 2014 2015 . %1115 % 14/15
Betald press (dagblade) 1908 1699 1509 1349 1239 | -35% -8%
Gratispress (ugeaviser) 2059 1960 1878 1763 1657 ! -20% -6%
Totalt 3967 3659 3387 3112 2896 w -27% 7%

Kélla: Danske Medier (Dansk reklameforbrugsundersokelse).

En ndrmare analys av reklamforséljningen i den betalda pressen under perioden 2012
till 2015 visar pé en relativ likartad utveckling i den regionala/lokala dagspressen och
den som &r nationellt orienterad (tabell 4.4). Nedgangen i reklamintékter lag i bada
fallen omkring 25 procent.

Tabell4.4  Reklaminvesteringar tryckta betalda dagstidningar (dagblade), Danmark, 2012-
2015 (MDKK, l6pande priser)

2012 2013 2014 2015 % 12/15 % 14/15

Regionala/lokala dagstidningar 532 470 425 394

Nationella dagstidningar 1083 957 880 810 i -25% -8%
-26% 7%

Kélla: Danske Medier (Dagbladenes annoncestatistik).

46. Sebilaga 2, tabell 2.21.
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Statistiken fran forsta halvaret 2016 pekar pé att tillbakagangen for den tryckta annons-
inférséljningen har accelererat — och att den i férsta hand har gjort det i den regionala/
lokala delen av dagspressen. Nedgéngen under forsta halvan av 2016 uppgick har till
23 procent, att jaimféra med 15 procent i den nationella pressen.*”

Nedgangen i annonsintakter for den tryckta dagspressen i Danmark speglar ned-
gangen pa lasarmarknaden. Mellan 2010 och 2015 foll den dagliga rackvidden for den
nationella pressen med 23 procent, for regionala dagstidningar med 33 procent, for 6vriga
provinstidningar med 29 procent och for den nationella tabloidpressen med 51 procent.

Réckvidden for den samlade betalda dagspressen foll under samma period frén 59
till 42 procent (-29 %). For de lokala gratistidningarna sjonk rackvidden (per vecka)
fran 69 till 56 procent (-19 %). For bade den betalda och den gratisdistribuerade
pressen har nedgéngen varit storst i de yngre generationerna.*

Tidningarnas digitala intakter

Den danska reklamstatistiken saknar fullstindiga uppgifter 6ver tidningsforetagens
digitala reklamforsaljning. For de fjorton tidningsforetag som ingér i branschorga-
nisationen Danske Mediers medlemssammanstéllningar 6kade dock den digitala
reklamforsiljningen med mattliga 3 procent, eller 12 MDKK, mellan 2014 och 2015
(tabell 4.5). Foretagen i gruppen svarade under 2015 for utgivningen av sammanlagt
40 tidningar, betalda savil som gratisdistribuerade.

Tabell 4.5 Konsoliderade nyckeltal for Danske Mediers 14 medlemsforetag,2011- 2015 (MDKK,
lopande priser)

2011 2012 2013 2014 2015 % 1115 % 14/15

Annonsintékter 4093 3898 3327 3158 3017 | -26% -5%

varav digitalt u.s. u.s. 408 429 441 | u.s. +3%
Publikintakter 3889 3678 3442 3351 3249 | -17% -3%

varav digitalt u.s. u.s. 21 61 17 u.s. +93%
Ovriga intakter 2007 2032 2386 2592 2823 3 +41% +9%
Samlad nettoomséttning 9989 9607 9155 9101 9089 | - 9% 0%
Rorelsekostnader 10372 -9851 -9588 -9506 -9357 |  -10% 2%
Rérelseresultat (EBIT) 382 244 433 405 268 3 30% 34%

Anm: Materialet avser det samlade utfallet fér branschorganisationen Danske Mediers (nuvarande) medlemsféretag. Under 2015
svarade dessa 14 foretag for utgivningen av sammanlagt 40 titlar, omfattande bade betalda och gratisdistribuerade tidningar.

Kélla: Danske Medier.

Eftersom printannonseringen samtidigt gick tillbaka med 152 MDKK (-6 %), sjonk
tidningsforetagens samlade annonsintikter med 5 procent under 2015. Samma é&r
kom 15 procent av tidningarnas reklamintékter fran digital férséljning. Det var 1 pro-
centenhet mer n ett ar tidigare. Sammantaget f6ll de samlade reklaminvesteringarna
i gruppen med 26 procent — eller omkring 1 miljard DKK - mellan 2011 och 2015.

47. Danske Medier (Dagbladenes annoncestatistik).
48. Slots- og Kulturstyrelsen, 2016b.
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Nedgéangen i reklamforsiljningen har gatt hand i hand med fallande publikintakter
for de danska tidningsforetagen. Under 2015 rérde det sig om en nedgéng pa 3 procent
(tabell 4.5). Jamfort med 2011 uppgick nedgangen till 17 procent. Men sedan intdk-
terna fran ovriga intaktskallor samtidigt 6kade med 41 procent lyckades tidningarna
i gruppen bibehalla samma intéktsniva under 2015 som ett ar tidigare. Under 2015
svarade posten “9vriga intakter” for 30 procent av den samlade omséttningen i grup-
pen.* Annonsintakterna andel av omséttningen var 33 procent — en nedgang med 12
procentenheter sedan 2008.

Tidningsbranschens vinstnivaer
Trots fallande intakter har rorelsemarginalen for de fjorton foretagen i gruppen under
hela 2010-talet legat stabilt mellan 3 och 5 procent. Under 2015 gick tio av fjorton
foretag med vinst. Aven den andelen har varit relativt oférindrad éver tid. De danska
tidningsforetagen har saledes lyckats spara sig kvar pa plus.

Danske Mediers statistik sdrskiljer inte utfallet for betalda respektive gratisdistribu-
erade tidningar. Enligt ssmmanstallningar gjorda av danska Slots- och Kulturstyrelsen
(SLKS) foll de samlade intékterna for marknadssegmentet ugeblade (som i det hér
fallet samredovisas med magasiner) med 31 procent mellan 2008 och 2011 - fran 4,5
miljarder till 3,1 miljarder kronor.” For segmentet dagblade uppgick nedgéngen till
19 procent - frén 6,9 miljarder till 5,6 miljarder kronor.

Pga. av skilda insamlingsmetoder och indelningssitt 4r statistiken fran SKLS inte
direkt jamforbar med statistiken fran Danske Medier. SLKS-statisken indikerar dock
att segmentet ugeblade/magasiner drabbats hardare av de senaste arens forandringar
pd mediemarknaden dn vad segmentet dagblade har gjort. Det méarks inte minst pa
personalsidan. Mellan 2008 och 2014 minskade antalet anstéllda i segmentet ugeblade/
magasine med 29 procent. Inom dagblade uppgick minskningen till 12 procent.

4.1.3 Etermediemarknaden

Under 2016 svarade traditionell tv- och radioreklam for uppskattningsvis 16 procent
av de samlade danska reklaminvesteringarna — vilket var ungefir 2 procentenheter
mindre dn fem &r tidigare. Den reklamfinansierade tv-marknaden i Danmark domi-
neras av T'V 2 Danmark, ett bolag som 4gs av den danska staten, men som huvud-
sakligen finansieras genom traditionella reklam- och publikintikter. TV2 Danmark
ar den enda kommersiella aktéren pa den nationella danska tv-marknaden som har
egen nyhetsproduktion.

49. Exakt vad som ingér under posten “ovriga intakter” framgér inte av underlaget, men exempel pa
sadana intakter skulle kunna vara hyresintékter eller intékter fran forlagsverksamhet.
50. Slots- og Kulturstyrelsen, 2017: 11.
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TV 2 Danmark - utbud och marknadsposition

Under 2016 omfattade TV 2 Danmarks verksamhet sammanlagt atta nationella tv-
kanaler, nyhetssajten tv2.dk, streamingtjdnsten TV2Play samt ett antal olika appar. Till
detta kom atta regionala och delvis licensfinansierade TV 2-stationer, vilka vid sidan
av sitt eget programutbud ocksa producerar regionala nyhetsprogram och inslag for
huvudkanalen TV 2. De regionala stationerna drivs som sjalvstandiga verksamheter
och mottar licensmedel direkt fran staten. Bland de atta tv-kanalerna aterfinns den
dygnetruntsindande nationella nyhetskanalen TV2 News.

Huvudkanalen TV 2 omfattas av liknande public service-krav som Danmarks
Radio (DR). Kanalen ska ha ett brett utbud av program, omfattade nyhetsformedling,
sport, information, konst, kultur och underhallning. Nyhetsférmedlingen ska vara
en vasentlig del av utbudet och ska omfatta minst en huvudnyhetssdndning pa basta
sandningstid.”* Under 2015 svarade nyhetsférmedlingen f6r 20 procent av TV 2s sam-
lade utbud - en 6kning med tio procentenheter sedan 2011. Ovriga programtjanster
inom TV 2 Danmark paverkas inte av samma forpliktelser utan kan etableras, drivas
och avslutas pa rent kommersiella grunder.

TV 2 dr Danmarks storsta tv-kanal i friga om marknadsandelar. Under 2015
uppgick kanalens andel av det samlade tv-tittandet till 24 procent. For TV 2 News
var andelen 4 procent. Den samlade marknadsandelen for TV 2-kanalerna uppgick
till 36 procent, vilket var ndgot mer d4n DRs kanaler (34 %).”

Tendensen for savil tv-kanalen TV2 som TV 2 Danmarks kanalfamilj som helhet
ar en svag nedgang i marknadsandelar 6ver tid. I takt med att tv-tittandet successivt
har minskat i Danmark har den samlade tittartiden pa TV 2 Danmarks kanalutbud
ocksa gitt tillbaka.

Likafullt 4r TV 2 Danmark ohotad tvaa som nationell nyhetsformedlare - "offline”
sévél som “online” - i Danmark efter DR. Enligt Reuters Institute hade TV 2s tradi-
tionella tv-sdndningar en regelbunden rickvidd pa 64 procent under 2016. For tv2.
dk:s nyhetsrapportering var andelen 44 procent.**

TV 2 Danmark - intakter och resultat

Under 2015 uppgick TV 2 Danmarks samlade reklamintékter till 1,3 miljarder
kronor (tabell 4.6). Det var 15 procent mindre dn fyra ér tidigare. TV 2 Danmarks
reklamforsaljning hade ddrmed utvecklats ndgot sdmre 4n tv-reklamforsiljningen
som helhetilandet (-12 % mellan 2011 och 2015). I den jamférelsen ingar dessutom
TV 2 Danmarks digitala annonsintékter (vilka for 6vrigt inte sarredovisas, men
som enligt bolagets arsredovisning 6kade med 23 % under 2015). Med en samlad
reklamintékt pd 1,3 miljarder kronor svarade TV2 Danmark for 9 procent av den

51. Set.ex. TV 2 Danmark, 2016: 49f.

52. TV 2 Danmark, 2016: 18.

53.  Sebilaga 2.

54. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se bilaga 2, tabell 2.16.
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totala danska reklammarknaden under 2015. Det var 1 procentenhet mindre dn
fyra ar tidigare.

Tabell 4.6 Intdkter, kostnader och rorelseresultat, TV 2 Danmark A/S, 2011-2015 (MDKK,
lépande priser)

2011 2012 2013 2014 2015 % 11115 % 14/15

Reklamintakter 1498 1359 1269 1268 1270 |  -15% +0%
Publikintakter 735 1027 1109 1234 1312 |  +79% +6%
Ovrigaintakter [ 69 268 56 ,‘ o 28%  -18%
Samladomsatining 2311 2455 2450 2570 2638 |  +14% 8%
Kostnader 2206 -2276 -2281 2354 -2443 | +11% +4%
Rorelseresultat (EBIT) +105 4179 +169 +216 +195 |  +86% - 0%

Kalla: TV 2 Danmark A/S Arsrapport 2015.

I takt med att TV 2 Danmarks reklamintékter har gétt tillbaka har intdkterna fran
publikmarknaden vuxit i en mycket snabb takt — mellan 2011 och 2015 handlade det
om en tillvaxt pd 79 procent. Reklamintakternas andel av foretagets samlade intikter
sjonk samtidigt 65 till 48 procent. Det innebar att TV2 Danmark som helhet har kunnat
oOka sina samlade intakter under samma period (frdn 2,3 till 2,6 miljarder kronor) och
bibehallit en rorelsemarginal pd mellan 7 och 8 procent. De inledande kvartalsrappor-
terna for 2016 (Q1-Q3) pekar pé att de har monstren hallit i sig ocksd under fjolaret.>®

Marknaden for reklamfinansierade radionyheter

I likhet med situation i resten av Norden har den danska reklamradion gynnats av ett
okat intresse for radioreklam pé senare &r. Mellan 2011 och 2016 dkade investeringarna
iradioreklam i Danmark med omkring 35 procent. Enbart mellan 2015 och 2016 upp-
gick tillvixten till uppskattningsvis 11 procent, vilket tog de samlade investeringarna
i radioreklam till rekordhoga 365 MDKK (prognosticerat vérde).

I marknétet for eterburen radio finns det tre privatidgda radiokanaler med natio-
nell tickning: Nova FM, POP FM*® och Radio24syv. Medan de bada férstnaimnda
ags av Bauer Media, saméags den sistndmnda av tidningskoncernen Berlingske Media
och kommunikationsféretaget Peoplegroup. De tre kanalerna verkar under olika
sdndningstillstind. Radio24syv kan karakteriseras som en renodlad - om &n pri-
vatdgd - public servicekanal, med omfattande innehallsliga krav och finansierad av
licensmedel. Kanalen fér inte sinda reklam. Nova FM omfattas ocksa av vissa public
serviceliknande forpliktelser. For POP FM finns inga motsvarande krav, utan kanalen
ar i allt vasentligt tillaten att utforma sitt utbud pa rent kommersiella grunder. Som
framgar av namnet har kanalen en orientering mot populdrmusik. Bade Nova FM
och POP FM finansieras genom reklamintékter.

55. TV 2 Danmark A/S Kvartalsrapport 3. kvartal 2016.
56. POP FM ir inte helt rikstickande utan nér uppskattningsvis 45 procent av den danska befolkningen.
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Sammantaget innebdr detta att Nova FM ér den enda kommersiellt finansierade
nationella radiokanalen i Danmark som har en mer omfattande nyhetsrapportering.
Kanalen dr genom sitt sandningstillstand alagd att sinda minst 400 timmar nyheter
perar (d.v.s. drygt en timme per dag). Det ar en vasentlig minskning jamfért med den
foregaende tillstandsperioden som gallde for perioden 2006 till 2014 och som ocksa
omfattade en rad andra innehallsrelaterade forpliktelser av public servicekaraktér.””
Nova har dock ingen egen nyhetsredaktion utan bygger sina nyhetssandningar pa
inkopt byramaterial.

Det danska radiolyssnandet har legat relativt stabilt 6ver tid. Den genomsnittliga
lyssnartiden har under 2010-talet (2010-2015) varierat omkring 120 minuter per dag
och person.” Det gor danskarna till det folk i Norden som lyssnar mest pa radio efter
finnldndarna. I likhet med 6vriga nordiska radiomarknader préglas ocksa radiolyss-
nandet i Danmark av stora och vixande aldersskillnader.”

Den danska radiomarknaden domineras i mycket hog utstrackning av DR, som
trots en svagt fallande marknadsandel under senare ar svarat for omkring tre fjarde-
delar av det danska radiolyssnandet. Radio Nova, som ér den storsta kommersiella
radiokanalen hade under 2015 en marknadsandel pa mattliga 4 procent. Andelen for
licensfinansierade Radio24syv uppgick till 2 procent.®

Vid sidan av den nationella radion omfattar det danska FM-nitet for radiosdndning-
ar ocksa omkring 280 lokala sdéndningsfrekvenser, varav en huvuddel ér klassificerade
som kommersiella. Samtliga lokala saindningstillstand 16per ut vid utgangen av 2017. 1
den nya sdndningsperioden stills inga sarskilda krav pa kanalernas innehall.* Enligt
ett beslut fattat av Folketinget stings det danska FM-bandet vid utgangen av 2019 for
att ersittas av ett digitalt marknét — forutsatt att det digitala lyssnandet 6verstiger 50
procent av det totala radiolyssnandet.

Som namnts har marknadsunderlaget for den danska kommersiella radiomarknaden
stigit i takt med att investeringarna i radioreklam har 6kat. Det finns i Danmark ingen
samlad statistik 6ver radiobranschens ekonomiska utveckling. Nér det géller Bauer
Media, som &r den klart dominerande aktoren pé reklamradiomarknaden, férsvarar
forandringar i koncernstrukturen majligheten att bedoma utvecklingen 6ver tid. Det
tyskédgda foretaget valde infor 2016 att samla all sin danska radioverksamhet i ett bolag
- Bauer Media ApS - i vilket utfallet for enskilda kanaler inte sirredovisas. Bokslutet
for 2016 visade pa en bruttoomsittning pa 72 MDKK och ett rorelseresultat (EBIT)
pé 33 MDKK.% Bauer Media ApS framstér hirvidlag som ett lonsamt medieforetag.

57.  Den foregdende tillstindsperioden, som avsag den dévarande kanalen P5, omfattade bland annat ett
krav pa 1000 timmar nyheter per ar. .

58. TNS-Gallup Radio-Meter; se Slots- og Kulturstyrelsen, 2016c¢: 9.

59. TNS-Gallup Radio-Meter; se Slots- og Kulturstyrelsen, 2016¢: 11.

60. TNS-Gallup Radio-Meter; se Slots- og Kulturstyrelsen, 2016c: 16.

61. Slots- og Kulturstyrelsen/www.slks.dk (Hoering over bekendtgoerelser om kommerciel og ikkekommer-
ciel-lokalradiovirksomhed).

62. Bauer Media ApS, arsredovisning 2016. Med bruttoomsittning (bruttofortjeneste) avses nettoomsitt-
ning och 6vriga driftsintikter med avdrag fér produktionskostnader och andra externa omkostnader.
Vare sig nettoomsiattningen eller 6vriga driftsintakter sirredovisas av foretaget.
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4.1.4 Fristdende nyhetssajter

Den danska onlinemarknaden for nyhetsférmedling domineras i mycket hog utstrack-
ning av de traditionella medieforetagens onlinetjanster. I inledningen av 2017 aterfanns
den forsta helt fristdende nyhetsajten forst pa plats 8 pa Danske Medier Onlines lista
6ver de mest besokta danska nyhetsférmedlarna online (och da ingar inte JP/Politikens
tre stora tidningar Jyllands-Posten, Politiken och Ekstra Bladet i statistiken®®). Sajten
ifraga dr Avisen.dk, som &gs till 51 procent av danska LO (genom bolaget A-pressen)
och till 49 procent av Freeway ApS, som 4ger en ling rad onlinetjanster och portaler.
Tidningen, som dr gratis for lasaren, har ett sarskilt fokus pa nyheter om arbetsliv och
arbetsmarknadsfragor.

Ovriga storre fristdende nyhetssajter pa den danska onlinemarknaden var vid
ingangen av 2017 Jubii (plats 11), Newsbreak.dk (plats 13) och Altinget.dk (plats 17).
Den sistndmnda sajten dr dock den storsta verksamheten i termer av savil intakter
som personalkostnader (se tabell 4.7).

Tabell 4.7  Nyckeltal for nagra storre fristaende nyhetssajter, Danmark, 2013-2015 (MDKK,

lépande priser)

ApS Altinget.dk 2013/14 2014/15 2015/16
Bruttoomsattning' 16 24 31
Personalkostnader -14 -21 -28
Nettoresultat (EBIT) 1 1 2
Antal anstéllda 20 30 39
Jubii A/S 2013 2014 2015
Nettoomséttning 34 37 38
Personalkostnader -9 -10 -11
Nettoresultat (EBIT) 7 7 3
Antal anstéllda 14 15 18
Avisen.dk ApS 2013 2014 2015
Bruttoomsattning’ -1 4 3
Personalkostnader -9 -12 -12
Nettoresultat (EBIT) -10 -8 -8
Antal anstéllda u.s. u.s. u.s.
Newsbreak.dk ApS 2013/14 2014/15 2015/16
Bruttoomsattning' - 1 2
Personalkostnader - -1 -2
Nettoresultat (EBIT) - 0 0
Antal anstéllda - u.s. u.s.

Anm: '"Med bruttoomséttning (bruttofortieneste) avses nettoomséttning och 6vriga driftsintakter med avdrag for produktionskost-
nader och andra externa omkostnader.

Kélla: Arsredovisningar.

63. JP/Politikens Hus valde i slutet av 2016 att std utanfor de officiella rickviddsméatningar som genom-
fors av Danske Medier Research tillsammans med Kantar Gallup (Dansk Online Index). I Reuters
Institutes studie 6ver de mest populdra danska nyhetssajterna placerade sig JP/Politikens tre tidningar
fore avisen.dk (se bilaga 2, tabell 2.16).

68



4. De nordiska nyhetsmedieféretagens stallning pa reklammarknaden 2011-2016

Altinget.dk har en innehallsmissig inriktning mot dansk politik. Sajten &r uppde-
lad i en rad portaler, varav de flesta 4r abonnemangsbaserade. Hogst rorelsedverskott
uppvisar dock Jubii (som édgs av dagstidningskoncernen Nordjyske Medier), medan
Avisen.dk redovisar det storsta underskottet. Jubii, som startades som Danmarks
forsta sokmotor, ar i dag en sajt for underhallningsinriktad nyhetsformedling med
betoning pa rorlig bild. Altinget.dk, Avisen.dk och Newsbreak.dk - men didremot
inte Jubii.dk - dr for ndrvarande mottagare av det statliga redaktionella produk-
tionsstodet.

Nir det giller existensen av fristdende nyhetssajter pa lokal niva i Danmark &r
situationen mer svarbedomd. Vi har i var genomgang av kunskapsldget betraffande
mediemarknadens struktur i de nordiska landerna inte funnit nagon 6versikt eller
kartlaggning 6ver forekomsten av den hér typen av aktorer i Danmark. Av allt att
doma ror det sig dock om ett &tminstone dn sé linge ringa fenomen. Av de samman-
lagt 65 medier som for ndrvarande (2017) mottar det danska produktionsstodet for
redaktionella produkter kan inget kategoriseras som en fristdende nyhetssajt med
lokal inriktning.

4.1.5 Slutsatser

Den danska mediemarknaden har ofta framstallts som den digitalt kanske mest avan-
cerade marknaden, inte bara i Norden, utan i hela vérlden. Det giller ocksa reklam-
marknaden. Under 2014 lag Danmark i den absoluta toppen i fraga om savil digital
nyhetsanvindning som digital reklamforséljning (i relation till den traditionella).®*
I den senaste statistiken pekar dock resultaten pa att de 6vriga nordiska linderna - eller
atminstone de 6vriga skandinaviska — har knappat in pa forspranget. Enligt Reuters
Institute var nyhetsanvindningen via mobiltelefon hogre i bade Norge och Sverige
under 2016, och i IRM-statistiken 6ver reklammarknadens utveckling befinner sig
Sverige numera pa samma niva som Danmark i fraga om digital reklamandel.

Danmarks historiskt sett starka position som "digital reklammarknad” férklaras
inte enbart av 6kade investeringar i digitala reklamplattformar, utan ocksa av en re-
lativt sett tidig start for nedgangen i traditionella reklamkanaler - inte minst tryckta
sadana. Mellan 2008 och 2011 f6ll reklamintékterna i den tryckta danska pressen
med 25 procent, vilket var ungefar dubbelt s& mycket som genomsnittet for Finland,
Sverige och Norge. Danmark har under hela 2010-talet varit det land i Norden som
har haft ldgst per capita-investeringar i reklam i tryckta dagstidningar. Aven om det
saknas helt jamforbara siffror pa det har omradet pekar det mesta pa att danska be-
taltidningar (dagblade) far en visentligt ldgre andel av sina intékter frén annonsering
jamfort med sina nordiska kollegor.

De danska tidningsfoéretagen har samtidigt varit framgéngsrika nar det giller att
skapa sig andra intéktskéllor. Under 2015 fick Danske mediers 14 medlemstidningar

64. Jfr Reuters Institute for the Study of Journalism, 2014; samt IRM, 2015.
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30 procent av sin omséttning frén "6vriga intdkter” - en 6kning med 41 procentenheter
sedan 2011 och med 9 procent jamfort med 2014. Det dr en viktig forklaring till att
de danska tidningsforetagen lyckats uppritthélla sina vinstnivaer under en period
praglad av sjunkande publik- och annonsintakter.

Huruvida de monstren kommer besta ocksa framgent ar dock osékert. Reklamsta-
tistiken for forsta halvaret 2016 pekar pa att nedgéngen for den tryckta reklamen ac-
celererar. Det okar pressen pa de danska tidningsféretagen att kompensera nedgangen
genom digitala intakter. Det &r i sig ingen latt uppgift — betaltidningarna i Danske
Mediers statistik fick under 2015 bara tio procent av sina tidningsintakter fran digital
forsaljning. Om de senaste utvecklingstendenserna i Sverige och Norge (se nedan)
gor sig gallande ocksa i Danmark sa har 2016 inneburit en rejél inbromsning dven
i den digitala reklamforsaljningen for tidningsforetagen. Till detta kommer att den
linderkomparativa statistiken fran Reuters Institute pekar pa att danska nyhetskon-
sumenter dr mindre benédgna att betala for digitalt nyhetsinnehall én vad de norska
och svenska nyhetskonsumenterna ar.

Mycket pekar pa att foretagen pa den i Danmark sa framtrddande gratistidnings-
marknaden har drabbats av den tilltagande konkurrensen pa reklammarknaden i
ungefir lika stor utstrackning som den betalda dagspressen har gjort. Samtidigt har
gratispressen ingen publikmarknad att parera fallande reklamintakter emot. I takt
med att rickvidden for de gratisdistribuerade nyhetstidningarna sjunker utmanas
dess position som en attraktiv reklamplattform for landets annonsérer. Tyvirr finns
det i Danmark ingen 6vergripande statistik 6ver den danska gratistidningsmarkna-
den, varfor vi i den hdr analysen inte har mojlighet att siga nagot entydigt om den
ekonomiska utvecklingen for det hir segmentet.

Trots en tilltagande konkurrens pa mediemarknaden var statligt dgda TV 2
Danmark det mest populdra reklamfinansierade inhemska nyhetsmediet hos den
danska mediepubliken under 2016 - offline savil som online.®® Tack vare en snabb
tillvaxt i publikintdkter har TV 2 Danmark inte bara lyckats 6ka sin omsattning sedan
2011 utan ocksa uppritthélla en relativt stabil vinstniva. TV 2 Danmark framstar
hédrvidlag som det inhemska nyhetsforetag som star kanske bast rustat att ta sig an
de kommande &rens utmaningar pa savil publik- som reklammarknaden. I det har
sammanhanget dr det vért att betona att den kommersiella nyhetsjournalistiken i
Danmark ocksa fortsdttningsvis vilar tungt pa de traditionella nyhetsmedierna (och
deras digitala kanaler). Renodlade nyhetssajter utan rotter i ett traditionellt mass-
medium spelar alltjamt en relativt begrinsad roll pa den danska nyhetsmarknaden
som helhet.

65. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se dven bilaga 2, tabell 2.16.
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4.2 Finland

Som redan berdrts skiljer sig den finska reklammarknaden pé tva viktiga satt fran
dem i de skandinaviska landerna. For det forsta dr den vasentligt mindre. Per capita-
investeringarna i reklam dr mérkbart lagre 4n i Danmark, Norge och Sverige. For det
andra 4r den i hogre utstrackning baserad i tryckta reklamkanaler. Annonseringen i
digitala plattformar ér i Finland betydligt mer begransad én vad som ér fallet i Skan-
dinavien. Det giller saval i relativa som absoluta termer.

Alltsedan finanskrisen har ocksa den finska reklammarknaden praglats av en
svagare tillvaxt an vad som varit fallet i de skandinaviska landerna. Mellan 2008 och
2016 foll de finska reklaminvesteringarna med uppskattningsvis 18 procent - eller 28
procent om ocksa inflationen beaktas. Begransas tidsperspektivet till 2011-2016 var
nedgangen 14 respektive 20 procent (figur 4.3).
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Figur 4.3 Reklaminvesteringar i Finland, 2008-2016 (MEUR, i lopande och fasta priser)

Anm: Uppgifter om den finska reklamférsaljningen under aren 2008 till 2016 bygger pa berékningar genomférda av IRM (se
bilaga 1).
Kallor: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (ursprungskalla: Kantar TNS); Statistikcentralen (bearbetningar).

Med det sagt innebar ar 2016 dnda en liten ljusning i den finska reklamstatistiken.
Nedgéangen jamfort med aret innan begrénsades till -1 procent. Det var den minsta
nedgéangen under ett enskilt ar sedan 2011.

Forklaringen till den svagt positiva tendensen kan huvudsakligen sparas till
att nedgangen for den betalda tryckta dagspressen avtog nagot samtidigt som till-
vaxten i onlineannonseringen 6kade. Reklamforsdljningen i tryckt dagspress (hér
inkl. gratistidningar) gick under 2016 tillbaka 6 procent. Sedan 2011 har de finska
reklaminvesteringarna i tryckta tidningar gatt tillbaka 32 procent, eller 180 MEUR.
Nedgangen dr procentuellt sett i niva med den i Danmark, men vasentligt lagre &n i
béade Sverige och Norge.
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Tabell4.8  Reklaminvesteringariolika reklamplattformar, Finland, 2011-2016 (MEUR, l6pande
priser)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 % 11/16 % 15/16

Internet! 219 241 266 297 317 3 357 +63% +13%
TV 283 280 275 265 256 3 253 -11% -1%
Direktreklam’ 212 219 209 207 201 3 191 -10% -5%
Tidskrifter 3

(inkl. bilagor) 157 135 112 95 82 75 -52% -9%
Radio 57 55 52 58 59 3 61 +7% +3%
Utomhusreklam 44 43 42 44 48 50 +12% +3%
Kataloger' 59 48 34 23 17 : 15 -75% -14%
Bio 3 2 3 3 5 1 5  +88%  +13%
Totalt 1614 1598 1477 1439 1404 3 1393 -14% -1%

" Investeringarna i onlinekataloger (ingar i kategorin Internet), direktreklam och kataloger redovisas inte i den finska reklamsta-
tistiken fran Kantar TNS. Storleken pa dessa kategorier har darfor estimerats av IRM.

Kaélla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (ursprungskalla: Kantar TNS) (bearbetningar).

Till skillnad fran i de skandinaviska ldnderna dr den tryckta dagspressen alltjamt den
omsittningsmassigt storsta reklamkategorin i Finland. Under 2016 placerades tre av
tio finska reklam-euros i en tryckt dagstidning. Det var i princip dubbelt s& mycket
som motsvarande andelar i Skandinavien.

Dagspressens jamforelsevis starka stillning som reklamplattform i Finland ater-
speglas framfor allt i en relativt sett mindre omfattande marknad for onlinereklam.
I fraga om tillvixt var dock 2016 ett mycket starkt ar for den digitala reklamforsalj-
ningen. Tillvaxten pa uppskattningsvis 40 MEUR (+13 %) var den hogsta nagonsin
for ett enskilt ar i Finland. Det innebar en samlad omséattning pa omkring 357 MEUR,
motsvarande 26 procent av den totala finska reklammarknaden.

Nar det giller etermedierna slutade 2016 med en mindre nedgang for tv (-1 %)
och en négot storre uppgéng for radion (+3 %). For radio innebar det den hogsta
omsittningen nagonsin for ett enskilt &r, samtidigt som tv terigen gick tillbaka. Sedan
2011 har investeringarna i tv-reklam minskat med 11 procent i Finland.

Aven bioreklamen visade stark tillvixt under 2016: +13 procent. Det innebir att
dven biomediet redovisade sina hogsta intékter ndgonsin pa den finska reklammark-
naden. Samma sak gillde utomhusreklamen.

4.2.1 Den digitala reklammarknaden

De finska digitala reklaminvesteringarna gér just nu framat pa bred front. Som framgér
av tabell 4.9 6kade samtliga digitala reklamkategorier mellan 2015 och 2016.

Sokordmarknadsforingen (som i praktiken kan likstdllas med Google) svarar for
den storsta enskilda delen av den digitala reklammarknaden i Finland. Tillvixten
inom just det har segmentet var dock visentligt ldgre dn snittet for den digitala re-
klammarknaden i stort.
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Tabell4.9  Reklaminvesteringariolika digitala reklamplattformar, Finland, 2015-2016 (MEUR,
lopande priser)

2015 2016 3 % 15/16
Sokordsmarknadsféring 96 100 i +5%
Display 87 97 3 +12%
Facebook 32 41 3 +30%
Eftertext/classifieds 33 36 3 +7%
Onlinekataloger’ 29 33 3 +13%
Mobilt 18 24 ! +30%
Video 15 18 ! +17%
Youtube 7 8 ! +18%
Totalt 317 357 +13%

" Investeringarna i onlinekataloger har estimerats av IRM.
Kallor: IAB Finland (Kantar TNS); Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

For den enskilt storsta tillvaxten procentuellt sett svarade istéllet reklaminvesteringarna
i Facebook och mobilannonsering. Tillvixten jamfort med 2015 uppgick i bada fal-
len till 30 procent. Ocksa annonseringen i rorlig bild (hér kategoriserad som ”Video”
respektive ”Youtube”) vixte mer 4n genomsnittet.

Relationen mellan inhemska och utlandska reklamplattformar

I jamforelse med de skandinaviska linderna pekar den finska reklamstatistiken pa att
utlindska digitala reklamplattformar har en nagot svagare marknadsposition om vi
ser till reklaminvesteringarna som helhet. Under 2016 uppgick den samlade forslj-
ningen hos Google (inklusive Youtube) och Facebook till uppskattningsvis 150 MEUR
i Finland, vilket var drygt tio procent mer &n aret innan. Enligt de skattningar som
gors av IAB Finland - och som vi hér utgér fran - var det i huvudsak Facebook som
vaxte snabbt under 2016, medan s6kordsmarknadsforing (d.v.s. Google) redovisade
en svagare tillvaxt.

Det senare resultatet avviker véisentligt frin dem i de skandinaviska ldnderna, dar
sokordsmarknadsforing i samtliga tre fall 6kade kraftigt under 2016. Huruvida det
finska utfallet &r ett resultat av en annan marknadsstruktur, eller om det handlar om
skilda mattekniker, vilket innebér en underskattning av Googles finska marknadsandel
(eller en 6verskattning av dess skandinaviska), undandrar sig tyvérr en extern bedém-
ning. I samtliga fyralander handlar det, som redan ndmnts, om skattningar och estimat.

Med det forbehallet pa plats svarade Google/Youtube och Facebook for 42 procent
av de samlade digitala reklaminvesteringarna i Finland under 2016 (figur 4.4). Sett
till den totala reklammarknaden uppgick marknadsandelen for ndimnda foretag till
11 procent. I bada fallen var utfallet f6r 2016 mycket likt det for 2015.
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Figur 4.4 Reklaminvesteringar i digital reklam fordelat Google/Youtube/Facebook respektive
ovriga aktorer, Finland, 2015-2016 (MEUR, l6pande priser)

Anm: Den finska forsaljningen for Google, Youtube och Facebook har estimerats av IAB Finland. Storleken pa den samlade
digitala reklammarknaden har estimerats av IRM.

Kéllor: 1AB Finland (Kantar TNS); Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Till skillnad fran reklamstatistiken i de skandinaviska linderna omfattar reklamsta-
tistiken i Finland ocksa estimat 6ver den digitala reklamforséljningen for traditionella
medier. Under 2016 uppgick de samlade digitala reklaminvesteringarna i dagspress, tv,
radio, affairsmedier och tidskrifter till ssmmanlagt 107 MEUR (tabell 4.10). Det mot-
svarade uppskattningsvis 30 procent av den samlade finska onlinereklamen under éret.

Tabell 4.10 Digitala reklaminvesteringar i traditionella mediers onlineplattformar, Finland,
2013-2016 (MEUR, l6pande priser)

2013 2014 2015 2016 % 13/16 % 15/16

Dagspress 38 48 51 65 | +70% +26%
Tv och radio 19 21 26 26 3 +36% +1%
Tidskrifter 5 8 9 10 3 +104% +13%
Affarsmedier 10 11 9 6 3 -32% -24%
Totalt 72 87 94 107 3 +49% +13%

Kélla: 1AB Finland (bearbetningar).

Majoriteten av de hdr investeringarna kan tillskrivas dagspressen. Reklaminvestering-
arna i finska dagstidningars digitala plattformar 6kade under 2016 med 26 procent,
vilket var vasentligt mer 4n tillvaxten for den digitala reklamforséljningen i stort.
Dagspressen svarade under 2016 for uppskattningsvis 18 procent av de digitala finska
reklaminvesteringarna. Tre ar tidigare var andelen 14 procent. For tv och radio, som
svarar for den nést storsta andelen, var utfallet under 2016 istallet mer eller mindre
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oférdndrat jamfort med éret fore. Det innebir att etermedieféretagens andel av den
digitala reklamf6rséljningen minskade frén 8 till 7 procent mellan 2015 och 2016.

4.2.2 Dagstidningsmarknaden

Finnldndarna kan med gott fog beskrivas som det mest tidningslasande folket i Norden®
— ett faktum som ocksa gjort den tryckta dagstidningen till ett jamforelsevis mycket
populirt reklammedium bland landets annonsorer. Ar 2015 omfattade den finska dags-
tidningsmarknaden omkring 180 betalda tidningar och lite drygt 50 gratistidningar.*’

Tidningsforetagens intakter

Trots en relativt sett stark stdllning pa sévél publik- som annonsmarknaden har dock
ocksa den finska dagstidningsbranschen fatt se sina intikter falla 6ver tid. Ar 2011
redovisade den samlade betalda dagspressen i Finland en total omséttning (publik- och
reklamintakter) pa 1,1 miljarder euro (tabell 4.11).° Fyra ar senare hade omsattningen
fallit med 166 MEUR - eller 15 procent - till 963 MEUR. Sammanstéllningen i tabellen
ar genomford av branschorganisationen Tidningarnas Forbund (Sanomalehtien Liitto).

Sammanstillningen giller tidningsmarknaden som helhet och tar darfoér ingen
hénsyn till fordndringar i antalet enskilda titlar. Under den berorda perioden minskade
antalet hogfrekventa (4-7/vecka) dagstidningar i Finland fran 48 till 43, medan antalet
lagfrekventa dagstidningar (1-3/vecka) minskade fran 140 till 137.%

Utifran utfallet i tabell 4.11 ar det dock tydligt att det i forsta hand ar de hogfrek-
venta tidningarna som har haft problem att halla uppe intdktsnivaerna. Mellan 2011
och 2015 handlar det om en nedgang péa 17 procent (-171 MEUR). Nedgangen har
gatt hand i hand med en minskad rdckvidd for den tryckta dagstidningen péa publik-
marknaden. Mellan 2011 och 2015 {61l den genomsnittliga rackvidden for Finlands
tio storsta prenumererade papperstidningar med 25 procent.”

For den lagfrekventa pressen har intaktsnivaerna istéllet forblivit mer eller mindre
intakta. Branschomslutningen har under perioden 2011 till 2015 legat relativt stabilt
omkring 130 MEUR. Trots den betydande 6vervikten i fraga om antal titlar svarade
den lagfrekventa dagspressen i Finland for endast omkring en sjundedel av den be-
talda dagspressens samlade intakter under 2015. Utfallet skvallrar om att det ror sig
om ett marknadssegment bestdende av i huvudsak sma tidningar med en begrinsad
ekonomisk omsittning.

66. Se t.ex. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016.

67. Statistikcentralen/Tilastokeskus (originalkallor: Media Audit Finland; Tidningarnas Forbund/Sano-
malehtien Liitto).

68. I den arliga statistisk 6ver den finska dagspressens ekonomiska utveckling som tas fram av finska
Statistikcentralen (Tilastoteskus), och pé vilken vi bygger den hir framstéllningen, redovisas inte
tidningarnas intékter frén andra omraden ("ovriga intakter”).

69. Se bilaga 2, tabell 2.31.

70.  Se bilaga 2, tabell 2.32.
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Tabell 4.11. Konsoliderade rorelseintidkter for den finska dagspressen, 2011-2015 (MEUR,
lépande priser).

2011 2012 2013 2014 2015 ' %1115 % 14/15

Betald dagspress (totalt)

Rérelseintakter’ 1129 1132 1043 1004 963 ‘ -15% -4%
varav reklamintékter 585 567 491 461 445 3 -24% -3%
varav publikintakter 544 565 552 543 518 3 -5% -5%

Betald dagspress (4-7/vecka) ‘

Rérelseintakter? 1001 996 911 874 831 3 -17% -5%
varav reklamintékter 521 498 428 393 374 | -28% -5%
varav publikintakter 480 498 483 481 457 3 -5% -5%

Ovrig betald dagspress (1-3/vecka) 3

Rorelseintakter! 128 136 132 130 132 ‘ +3% +2%
varav reklamintékter 64 69 63 68 7 3 +12% +5%
varav publikintékter 64 67 69 62 61 3 -4% -3%

Gratispress 3

Reklamintéakter 83 76 73 73 73 w -12% +0%

Anm: " Med rorelseintakter avses enbart intékter fran reklam- och publikmarknaderna. Intékter fran 6vriga intéktskallor saknas
i underlaget.

Kalla: Statistikcentralen/Tilastokeskus (ursprungskalla: Tidningarnas Férbund/Sanomalehtien Liitto) (bearbetningar).

Branschstatistiken fran Tidningarnas Férbund sager ingenting om vare sig tidnings-
foretagens intdkter fran andra intdktskillor eller deras samlade kostnader. Statistik
sammanstilld vid Abo universitet visar dock att den genomsnittliga rorelsemargi-
nalen for de finska dagstidningarna har minskat 6ver tid, frdn +11 procent 2010 till
+5 procent fem ar senare. Nedgangen har varit mer pétaglig bland de hogfrekventa
tidningarna 4n bland de lagfrekventa. Mellan 2010 och 2015 f6ll den genomsnittliga
rorelsemarginalen i den hir gruppen frdn +14 till +4 procent. Fér de mindre frekventa
tidningarna rérde det sig om en nedgéng fran +8 till +6 procent. Utfallet under 2015
var det samsta hittills under 2000-talet for den finska dagspressen.”

Tidningsforetagens reklamintakter

Inom den hogfrekventa pressen ér det tillbakagangen for annonsforsaljningen som
huvudsakligen forklarar de senaste arens intéktstapp. Mellan 2011 och 2015 foll an-
nonsintakterna - fran print och digitalt - i gruppen med 28 procent, till 374 MEUR.
For den lagfrekventa pressen handlade det snarare om en 6kning, fran 64 till 71 MEUR
— eller +12 procent. Gemensamt for bada grupperna var dock att publikintikterna
minskade; nedgangen uppgick hir till -5 respektive -4 procent.

For den hogfrekventa dagspressen innebdr detta att annonsforsaljningens andel av
de samlade intakterna fran tidningsrorelsen minskade fran 52 till 45 procent mellan
2011 och 2015. For den lagfrekventa dagspressen rorde det sig istillet om en 6kning:

71.  Statistiken har sammanstillds av Mikko Gronlund (2016) vid Abo universitet och bygger pa bearbet-
ningar av data fran affirsdatabasen Orbis. I underlaget ingar en majoritet av Finlands dagstidningar.
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fran 50 till 54 procent. Det innebdr ocksé att den lagfrekventa pressens andel av de
samlade annonsintikterna inom den betalda dagspressen i Finland har 6kat fran 11
till 15 procent.

Ocksa for gratispressen i Finland praglades perioden 2011-2015 av en nedgang
i forsaljningen. Under de hir aren foll de finska gratistidningarnas intdkter med 12
procent, frdn 83 MEUR till 73 MEUR (tabell 4.11). Hela den nedgéngen skedde dock
mellan 2011 och 2013. Saledes lyckades den finska gratispressen att behalla sina an-
nonsintékter under saval 2014 som 2015. Statistiken paverkas dock av att antalet gra-
tistidningar har forandrats 6ver tid. Mellan 2011 och 2013 sjonk antalet gratistidningar
i Finland fran 59 till 53. Under 2015 steg emellertid antalet till 56, vilket kan antas ha
bidragit till att halla uppe annonsforsaljningen inom gratistidningsbranschen det aret.”

De samlade intiktssiffrorna for den finska tidningsbranschen under 2016 var inte
kanda vid den har rapportens presslaggning. Men som framgatt av det ovanstiende (se
tabell 4.8) ddimpades nedgangen i den tryckta tidningsannonseringen ytterligare under
2016. Nedgangen pé -6 procent var vasentligt ldgre 4n i de skandinaviska landerna.
For den betalda dagspressen begransade nedgangen till -4 procent, medan den var
négot storre for gratispressen (-6 %). Nedgangen for gratispressen foljde som redan
ndmnts pa ett par ar av stabilitet pa reklammarknaden.

Tidningsforetagens digitala intakter

Parallellt med de fallande investeringarna i tryckta tidningar 6kade de finska tid-
ningsforetagens digitala reklamforséljning. Som framgick redan av tabell 4.10 uppgick
investeringarna i den finska dagspressens digitala plattformar till omkring 65 MEUR
under 2016. Det var 25 procent mer &n ett dr tidigare, och 70 procent mer 4n under
2013. Tillvaxten digitalt pa omkring 13 MEUR under 2016 kompenserade uppskatt-
ningsvis for mer 4n halften av nedgéngen i den tryckta annonseringen for de finska
tidningsforetagen (jfr tabell 4.8).

Det innebir att det samlade annonsbortfallet under fjolaret begransades till upp-
skattningsvis 2 procent fér branschen som helhet, samt att den digitala annonseringen
under 2016 svarade for omkring 15 procent av tidningsforetagens samlade reklamfor-
saljning. Pga. olika dataunderlag for den tryckta och digitala annonseringen ska bada
dessa resultatet tolkas med forsiktighet och mer ses som indikationer 4n som faktiska
forhallanden. De sdger forstas heller ingenting om situationen for enskilda titlar.

Enligt branschorganisationen Tidningarnas Férbund (Sanomalehtien Liitto) fick
den finska betalda dagspressen 91 procent av sina samlade annons- och publikintak-
ter fran papperprodukten under 2015, och 9 procent fran digital férsaljning. Fyra &r
tidigare var férdelningen 96 respektive 4 procent.” Siffrorna antyder att den finska
dagspressen atminstone fram till och med 2015 har varit battre pa att skapa digitala
reklamintékter 4n digitala publikintakter.

72.  Se bilaga 2, tabell 2.31.
73.  Tidningarnas Forbund/Sanomalehtien Liitto.
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4.2.3 Etermediemarknaden

Dagens finska mediekonsumenter karakteriseras inte bara av ett utbrett tidningsla-
sande, de tittar ocksa mycket pa tv — dtminstone i en jamférelse med hur det ser ut i
de andra nordiska linderna. Finnlindarna &r sedan nagra ar tillbaka det folk i Norden
som tittar mest pa traditionell broadcasting-tv. Den genomsnittliga tittartiden for tra-
ditionell tvi Finland lag relativt stabilt kring tre timmar (180 minuter) per dag under
perioden 2010 till 2015. Den nedgéang i tv-tittandet som markts i de skandinaviska
linderna under 2010-talet (i genomsnitt -9 % mellan 2010 och 2015) har alltsa 4n sa
linge uteblivit i Finland. En bidragande forklaring till televisionens relativt starka
stillning kan vara att kanalutbudet pa den finska tv-marknaden har vuxit. Mellan
2011 och 2015 dkade den genomsnittliga kanaltillgangen i de finska hushallen fran
14 kanaler till 19.7

Trots ett fortsatt hogt tv-tittande och ett utvidgat kanalutbud har den finska tv-
marknaden som helhet fatt se sina reklamintakter sjunka. Som redan ndmnts har de
finska investeringarna i tv-reklam alltsedan 2011 préglats av en langsam tillbakagéng.
Det innebir att konkurrensen om reklaminvesteringarna har skérps pa den finska
reklam-tv-marknaden. Enligt IAB Finland salde den finska tv- och radiobranschen
digital reklam for omkring 26 MEUR under 2016 (tabell 4.10 ovan). Storleksmissigt
motsvarar det ungefar 10 procent av de samlade intdkterna fran traditionell tv- res-
pektive radioreklam for de finska etermedieforetagen.

MTV3 - utbud och marknadsposition

Den 6kade konkurrensen pa den finska tv-marknaden har haft stor betydelse for landets
storsta kommersiella tv-foretag, MTV Media. Foretaget har under loppet av 2000-talet
fatt se sin marknadsandel av det finska tv-tittandet falla, fran 37 procent 2005, till 30
procent 2011 och 24 procent under 2016. Tittartidsandelen under 2016 motsvarade lite
drygt 40 procent av tittandet pa kommersiell broadcasting-tv i Finland.”

For huvuddelen av nedgéngen f6r MTV Media svarar huvudkanalen MTV3, vars
marknadsandel minskade fran 33 procent 2005 till 16 procent 2016. I fraga om sam-
lad daglig rdckvidd handlar det om en nedgéang fran 62 till 45 procent. Sedan 2011
ar MTV3 inte ldngre den storsta enskilda tv-kanalen i Finland. Det ar i stéllet public
servicekanalen YLE 1, som mellan 2011 och 2016 6kade sin marknadsandel fran 23
till 28 procent. YLE finansieras sedan 2013 av en sérskild public service-skatt. MTV 3
ar dock fortsattningsvis den enskilda kommersiella nordiska tv-kanal som har hogst
daglig rackvidd. Kanalen, som startades redan 1957, 4r en av Europas édldsta kom-
mersiella tv-kanaler.”

Sedan 2007 ar MTV Media ett helagt dotterbolag i den svenska Bonnierkoncernen.
Foretaget ingér i affirsomradet Bonnier Broadcasting (med bland annat svenska TV4

74.  Statistikcentralen/Tilastokeskus (Finnpanel Oy).
75.  Se bilaga 2, tabell 2.34.
76.  Se bilaga 2, tabell 2.33.
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och C More). Vid sidan av MTV3 omfattar MTV atta kanaler med sdndningsratt i det
finska marknétet samt onlinetjansten mtv.fi.

MTV3 ér den enda kommersiella finska tv-kanalen som bedriver en reguljir ny-
hetsférmedling. I kanalens innevarande sdandningstillstand finns fastslaget att kanalen
ska erbjuda dagliga nyhets-, aktualitets- och underhallningsprogram — ett férhallande
som ger MTV3 karaktiren av en kommersiell public servicekanal.

Under 2016 var MTV3s nyhetssandningar den nést mest anvinda traditionella
nyhetstjansten i Finland efter YLE. Online intog mtv.fi plats nummer fem pa listan
over Finlands mest populédra nyhetssajter.””

Sedan 2015 har dock féretaget ingen egen nyhetsproduktion. I samband med en
omstrukturering av MTV-koncernen flyttades MTV3s nyhetsredaktion till produk-
tionsbolaget Mediahub (som 4ven det ar ett dotterbolag inom Bonnierkoncernen).
Omlédggningen gjordes som ett led i ett omfattande sparprogram: Sedan 2011 har
antalet medarbetare i den redaktionella verksamheten minskat med narmare halften,
fran 150 till omkring 80.7

MTV3 - intakter och resultat

Neddragningarna inom nyhetsverksamheten inom MTV3 dr ett uttryck for de
ekonomiska problem som praglat MTV Medias verksamhet under 2010-talet. For-
andringar i koncernstrukturen inom Bonnierkoncernen férhindrar dock mer precisa
beskrivningar av utvecklingen 6ver tid. Enligt en bokslutskommuniké frén Bonnier
Broadcasting redovisade MTV Media under 2016 en operativ forlust (EBITDA) pa
-55 MSEK (ca 6 MEUR) efter en omséttning pa 1,1 miljarder svenska kronor (ca
203 MEUR).

MTV3 har infor den kommande tillstandsperioden (5 maj 2017 — 10 januari 2027)
valt att inte fornya sitt public servicetillstand utan istéllet att sénda pa ett liknande
tillstind som dess kommersiella konkurrenter. Skilet till beslutet ar att de kommersiella
public servicetillstanden inte langre ar férknippade med vidaresandningsplikt (s.k.
must carry) for tv-distributorerna.” I det kommande sdndningstillstandet for MTV3
finns det saledes inga forpliktelser nar det galler nyhetssdndningar.

Marknaden for reklamfinansierade radionyheter

Som redan konstaterats har den finska radioreklammarknaden kommit att utveckla
i en annan riktning dn den for tv. Ar 2016 var ett rekordar for reklaminvesteringarna
i radioreklam i Finland. Tillvixten har skett trots en svag nedgéng i det samlade ra-
diolyssnandet i Finland. Med en marknadsandel pa 4 procent &dr Finland det land i
Norden dér radioreklamen har den relativt sett starkaste stallningen pa den samlade

77.  Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se dven bilaga 2, tabell 2.16.
78. Intervju, MTV3, 19 dec 2016; se dven YLE, 11 jun 2015.
79. Intervju, MTV3, 19 dec 2016.
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nationella reklammarknaden. Finnlandarna ar ocksa — mer eller mindre foljdriktigt
— det folk i Norden som lyssnar allra mest pa radio.®

De innevarande sandningstillstdnden for de finska reklamradio-kanalerna omfattar
overlag inga krav med avseende pd egenproducerat nyhetsinnehall. I de flesta fall utgor
ocksé nyhetsformedlingen ett mycket begréinsat inslag i kanalutbudet. Undantaget ar
Radio Nova, som introducerades som en konkurrent till public service-bolaget YLE och
som ar den enda landstickande kommersiella radiokanalen i Finland.?! Radio Nova,
som sedan 2015 &gs av tyska Bauer Media Group, 4r genom sitt séndningstillstand
alagda att sinda minst en timme nyhets- och aktualitetsinnehall per dag. Kanalens
sdndningstillstand paminner hérvidlag om det for MTV3.

Under de ar som Radio Nova ingick i Bonnierkoncernen samproducerades Radio
Novas och MTV3s nyhetssdandningar av en gemensam nyhetsredaktion. I samband
med etablerandet av produktionsbolaget Mediahub under 2015 kops nyhetsmaterialet
in dérifran istallet. Inte heller Radio Nova har saledes lingre ndgon egen nyhetsre-
daktion.

I likhet med sin forna koncernkollega MTV3 har Radio Nova tvingats vidkdnnas
en successivt minskad marknadsandel 6ver tid - frdn 11 procent av det samlade finska
radiolyssnandet 2009 till 7 procent 2015. Det innebar att kanalen fatt se sig passerad
som den storsta kommersiella radiokanalen p4 marknaden av Radio Suomipop, som
dgs av Sanoma. I likhet med ldget i 6vriga nordiska lainder domineras dock éven den
finska radiomarknaden som helhet av det inhemska public servicebolaget (YLE).

4.2.4 Fristdende nyhetssajter

Den finska mediemarknaden omfattar tva storre nationella nyhetssajter som saknar
forankring i en traditionell medieform. I bada fallen handlar det dock om tidigare
tryckta dagstidningar som idag endast gér att ldsa digitalt. Den forsta ar affarstidningen
Taloussanomat, vars pappersutgava lades ner 2007. Den andra dr Uusi Suomi, som kan
karakteriseras som en mer allmin nyhetstjanst. Papperstidningen med samma namn
startade redan 1847 (da under namnet Suometar) och lades ner 1991. Ar 2007 koptes
namnréattigheten av det finska foretaget Nikotiimi, som ateretablerade tidningen som
en rent digital publikation. I Reuters Institutes lista 6ver de mest besokta nyhetssajterna
i Finland under 2016 aterfanns Taloussanomat och Uusi Suomi pa platserna 7 och 9,
med en veckovis rackvidd pa 21 respektive 11 procent.*

Taloussanomat ingar i Sanoma-koncernen, medan Uusi Suomi sedan ett ar tillbaka
ags av Alma Media. Bada nyhetstjdnsterna finansieras genom reklamintéakter. I inget-
dera fallet sirredovisas intékter eller resultat, varfor vi inte har haft nagon majlighet
att analysera den ekonomiska utvecklingen for de béda sajterna.

80. Se bilaga 2, tabell 2.35.
81. Information limnad av Marko Ala-Fossi, medieforskare vid Tammerfors universitet.
82. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se bilaga 2, tabell 2.16.
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Nir det giller det lokala planet s& saknas det idag 6vergripande uppgifter om
forekomsten av fristdende lokala nyhetssajter pa den finska mediemarknaden. Det
overgripande intrycket dr dock att det atminstone &n sa lange ror sig om ett relativt
begriansat marknadssegment.®

4.2.5 Slutsatser

De finska medieforetagen har under 2010-talet tvingats hantera inte bara en ny och
hérdare konkurrenssituation till f5ljd av medielandskapets digitalisering, utan ocksa en
ogynnsam ekonomisk konjunktur i det finska samhallet i stort. De férandrade mark-
nadsforutsittningarna, inom och utom mediebranschen, har slagit hirt mot samtliga
sektorer av mediemarknaden som dgnar sig at reklamfinansierad nyhetsférmedling
i Finland. Pa tv-marknaden dras MTV-koncernen med ihallande forluster — vilket
resulterat i omfattande besparingar i den nyhetsrelaterade verksamheten — och pa
tidningsmarknaden faller intékterna fran savél publik som annonsorer.

Samtidigt dr Finland det land i Norden ddr den digitala transformationen av
reklammarknaden har gatt langsammast. De finska investeringarna i digital reklam
uppgar fortfarande till under 30 procent av den totala reklammarknaden, medan de
i de skandinaviska linderna redan passerat 40 procent.

Det hir tycks vara pa gott och ont for de finska medieforetagen. A ena sidan innebiar
detatt en jamforelsevis stor andel av de finska reklaminvesteringarna alltjamt investe-
ras i traditionella nyhetsmedier - tryckta tidningar inte minst. A andra sidan innebir
det att de finska medieforetagen varit simre dn sina skandinaviska motsvarigheter pa
att kapitalisera pa den 6kade nyhetskonsumtion som forsiggéar pa natet. En studie av
det engelska Reuters Institute pekar hér pa att den regelbundna nyhetskonsumtionen
online ér lika utbredd i Finland som den 4r i Sverige och mer si dn vad den 4r i Norge
och Danmark. Ar 2016 angav 89 procent av finnlindarna att de tog del av onlinenyheter
atminstone en gang i veckan. Motsvarande andel for nyheter via tryckta publikationer
var endast 47 procent.* Samtidigt fick den finska tidningsbranschen bara omkring 15
procent av sina reklamintékter fran digital forsaljning under 2015. Det dr endast hélften
av motsvarande andel i Norge, det nordiska land vars tidningsmarknad 4r mest lik
den finska. Enligt samma Reutersstudie angav 15 procent av de finska respondenterna
att de betalade for nyheter online under 2016. Aven i detta avseende var den finska
andelen bara hilften sa stor som den norska.

En omvind forklaring till den relativt sett svagare utvecklingen for de finska
nyhetsmediernas digitala stallning dr forstas att finska annonsorer har varit mindre
bendgna dn deras skandinaviska motsvarigheter att uppmérksamma och dra nytta
av den betydande mediekonsumtion som idag sker online. De finska reklaminveste-
ringarna kretsar fortfarande i hog utstrackning kring traditionella tryckta plattformar.

83. Uppgift fran Carl-Gustav Lindén, medieforskare, Helsingfors universitet.
84. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se bilaga 2, tabell 2.13.
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Under 2016 handlade det om 6ver 40 procent av de samlade reklaminvesteringarna i
landet - att jimféra med dryga 20 procent i Sverige, Norge och Danmark.

Den relativt sett laga digitaliseringsgraden av den finska reklammarknaden tar
sig ocksa uttryck i det faktum att de globala digitala reklamplattformarna har en
jamforelsevis svag stallning i Finland. Google och Facebook svarade under 2016 for
uppskattningsvis 11 procent av den totala reklamforséljningen i landet, vilket var
vasentligt lagre dn i de skandinaviska linderna. Det innebér att en relativt sett storre
andel av de samlade reklaminvesteringarna blir kvar i Finland (och hos de finska
medief6retagen) dn vad som dr fallet i Danmark, Norge och Sverige.

Aven i detta avseende gér det forstas att fora ett omvint resonemang: En bidragande
forklaring till att den finska reklammarknaden sldpat efter de skandinaviska
motsvarigheterna skulle mycket val kunna vara att den finska marknaden (dnnu) inte
bearbetats pa samma systematiska sétt av Google och Facebook. De bada amerikanska
foretagen har av allt att doma en jamforelsevis begransad nérvaro i Finland, jamfort
med i Skandinavien.

4.3 Island

Island dr detland i Norden som pa ett mest pétagligt sitt kom att paverkas av finanskri-
sens efterverkningar. Mellan 2008 och 2010 {61l landets BNP med omkring 10 procent.
Sedan dess har ekonomin aterhdmtat sig och under 2015 passerades for férsta gdngen
den niva som BNP lag pa fore krisen. Det innebar att den isldindska ekonomin under
2015 var omkring 3 procent storre 4n under 2008.

Den ekonomiska kollapsen 2008 har beskrivits som férodande for traditionella
nyhetsmedier i Island.** De stora medieforetagens intikter i det nairmaste halverades
pé bara ett par ar — ett resultat, i forsta hand, av att investeringarna i reklam minskade
dramatiskt.

Begransningar i dataunderlaget

Mojligheterna att analysera digitaliseringens konsekvenser for de reklamfinansierade
nyhetsmedierna skiljer sig i flera viktiga avseenden fran dem i 6vriga Norden. Det
saknas pa Island samlad statistik 6ver den strukturella och ekonomiska utvecklingen
for savdl medie- som reklammarknaden. Foretagen pa den isldindska mediemark-
naden har harvidlag varit betydligt mindre bendgna att enas kring gemensamma
branschnyckeltal dn vad deras nordiska motsvarigheter har varit. Det viktigaste
skilet till detta forhallande ar — atminstone utifran en extern betraktelse — att det i
det islandska fallet ror sig om en vésentligt mindre marknad, med vasentligt farre
aktorer. En grundforutsittning for branschgemensamma initiativ med syfte att ta fram
sammanhangande branschstatistik ar att utfallet f6r enskilda aktorer inte ska kunna

85.  Gudmundsson, 2016:41.
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utldsas. Den grundférutsittningen utmanas pé en liten marknad som den isldndska,
som i stor utstrackning domineras av tre konkurrerande foretag.

Fran och med verksamhetsaret 2014 genomfor dock den islaindska Mediendmnden
(Fjolmidlanefnd) en sammanstillning av de reklaminvesteringar som férmedlas via
landets fem storsta mediebyraer. Undersokningen paminner dirmed om de medie-
byrabarometrar som genomfors internt av mediebyrabranschen i de skandinaviska
linderna. Mediendmnden lyder under Ministeriet for utbildning, vetenskap och kultur
och har ansvar for tillsynen av den islindska mediemarknaden (i enlighet med landets
medielagstiftning).

For verksamhetséret 2015 gjorde mediendmnden ett forsok att samla in forsalj-
ningsuppgifter ocksa fran landets medieforetag, for att pa sa sétt skapa en mer samlad
bild av reklammarknadens utveckling och sammanséattning, men det misslyckades.®
Den exakta storleken och férdelningen pa de reklaminvesteringar som ej passerar en
mediebyré dr darfor inte kind. De byrdférmedlade reklaminvesteringarna uppskattas
dock av Mediendmnden uppgi till ungefir 50 procent av den samlade reklamforsalj-
ningen i landet.

Nér det giller analysen av de islaindska reklaminvesteringarnas utveckling ér vi
ddrmed hanvisade till den byraformedlade andelen av reklammarknaden. Det innebar
att statistiken 6ver den islaindska reklammarknadens sammansittning som presenteras
idet foljande inte ar direkt jamforbar med motsvarande tabeller for de 6vriga nordiska
linderna, vilka i samtliga fall omfattar den samlade reklamforsaljningen i respektive
land. I den islandska statistiken saknas ocksa forsaljningen av direktreklam, vilkenide
6vriga nordiska landerna svarar for lite drygt tio procent av den samlade reklamfor-
saljningen. Vi har heller inte haft tillgang till forséaljningstalen fér 2016. Dessa var inte
sammanstéllda vid tiden f6r den hér rapportens presslaggning. Samtliga jamforelser
med 6vriga linders reklamstatistik maste darfor goras med stor forsiktighet.

4.3.1 Den isldndska reklammarknaden

Med dessa forbehall pa plats kan vi konstatera att den islindska reklamférséljningen
uppvisade en stark tillvixt under 2015. De byraférmedlade reklaminvesteringarna
steg under aret med 7 procent, till drygt 5 miljarder islindska kronor. Det innebér att
reklamforséljningen som helhet uppgick till uppskattningsvis 10 miljarder kronor,
eller omkring 65 MEUR, under ar 2015.

Enligt tillgingliga prognoser har tillvixten pa den isldndska reklammarknaden
fortsatt i dn starkare takt under 2016.*” En stark ekonomisk konjunktur parad med
ett antal stora nyhetshandelser, som fotbollsframgéangar i Europa for det islandska
herrlandslaget och savil president- som parlamentsval pa hemmaplan, utgjorde en
god jordmén for reklamforsaljningen pa Island ocksa under 2016.

86. Intervju, Mediendmnden, 12 dec 2016.
87. Mejlkorrespondens, Mediendmnden, 13 mar 2017.

83



Kampen om reklamen

Av de olika reklamplattformarna var det bara tryckta medier som gick tillbaka
under 2015 (tabell 4.12). Reklaminvesteringarna i tryckt reklam (dagstidningar
och tidskrifter/magasin) 61l under aret med 2 procent. Storst tillvaxt uppvisade
internetreklamen, som vixte med 25 procent jimfort med éret fére. Aven kategorin
"Ovrigt”, som omfattar bio- och utomhusreklam redovisade en stark tillvixt (+20
%). Pa etermediemarknaden 6kade radioreklamen med 14 procent och tv-reklamen
med 4 procent. Monstren avviker inte pd nagot avgérande sitt fran dem i de 6vriga
linderna. Nedgéngen i den tryckta reklamen var dock vésentligt lagre pa Island &n i
6vriga Norden.

Tabell4.12 Mediebyraférmedlade reklaminvesteringar i olika reklamplattformar, 2014-2015
(MISK, l6pande priser)

i i Andel Andel

2014 2015 L %1415 1 2014 2015

Tryckta medier 1761 1730 2% 1 37% 34%
Tv 1385 1435 bo+4% 1 29% 28%
Internet 742 931 Lo+25% 16% 18%
Radio 752 855 Lo+14% 0 16% 17%
Ovrigt (bio/utomhus) 114 137 P+20% 2% 3%
Totalt 4758 5088 L +7% 1 100% 100%

Anm: Statistiken avser reklaminvesteringar formedlade via Islands fem storsta mediebyraer.

Kalla: Medienamnden/Fjéimidlanefnd (bearbetningar).

Om vi utgar fran mediebyrastatistiken dr det tydligt att den tryckta reklamen har
en fortsatt mycket stark stdllning pa den islandska reklammarknaden. Islindska
mediebyréer placerade under 2015 en vdsentligt storre andel av sina reklambudgetar
i tryckta medier 4n vad deras motsvarigheter i exempelvis Norge och Sverige gjorde
(tabell 4.13). Aven andelen radioreklam var avsevirt hogre pa Island, samtidigt som
placeringarna i tv-reklam lag nagot lagre &n i de tvé skandinaviska landerna.

Tabell 4.13 Mediebyraférmedlade reklaminvesteringar i olika reklamplattformar, Island, Norge
och Sverige, 2015 (andelar i procent)

Island Norge Sverige
Tryckta medier 34 14 20
TV 28 42 38
Internet 18 32 31
Radio 17 5 3
Ovrigt (bio/utomhus) 3 7 8
Totalt 100 100 100

Kallor: Medienamnden/Fj6lmidlanefnd; Sveriges Mediebyraer (Mediebyrabarometern); Mediebyraforeningen (Mediebaromete-
ret) (bearbetningar).
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Den digitala reklammarknaden

Den tryckta reklamens starka stdllning pé Island aterspeglas i en jamforelsevis svag
position for internetreklam. Andelen pé 18 procent under 2015 var drygt halften av
andelarna i Norge och Sverige. Men som framgick av tabell 4.12 4r det en andel som
tycks vixa mycket fort aven pa Island.

En annan skillnad mellan Island och de 6vriga nordiska ldnderna ér den relativt
sett mycket laga andel av internetreklamen som investeras i utlandska digitala platt-
formar. Under 2015 uppgick den utlindska andelen av den byrafésrmedlade digitala
reklamen till 18 procent (figur 4.5). Jamfort med ett ar tidigare 4r det en minskning
med 3 procentenheter.

1000
168
800
600
400 - s
200
0+
2014 2015
B Inhemska aktorer [l Utlandska aktorer
Figur 4.5 Reklaminvesteringar i byraférmedlad digital reklam férdelat pa inhemska och

utléandska aktorer, Island, 2014-2015 (MISK, l6pande priser)

Anm: Statistiken avser reklaminvesteringar férmedlade via Islands fem stérsta mediebyraer.

Kélla: Medienamnden/Fjélmidlanefnd (bearbetningar).

Det innebdr att merparten av den betydande tillvaxten i internetreklam hos de byra-
formedlade reklaminvesteringarna under 2015 placerades i inhemska medier. Sam-
manlagt rérde det sig om en tillvaxt pa 29 procent (+173 MISK) for den islandsbaserade
onlinereklamen under 2015. Fér den utlandsbaserade reklamen slutade tillvixten
pé 10 procent (+16 %). Av de samlade reklaminvesteringar som passerade islindska
mediebyraer placerades endast 3 procent i utlandska digitala plattformar under 2015.
Det var lika mycket som ett ar tidigare.

Hér ska samtidigt betonas att den laga andelen inte ska likstéllas med situationen
pé reklammarknaden i stort. Som namnts i kapitel 2 ar en stor férdel med plattformar
som Google och Facebook att annonsorer kan kopa reklamen direkt fran respektive
plattform, utan att g& via en mediebyra. Likafullt pekar de islindska siffrorna pa att
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utlandska plattformar har en relativt sett svagare stillning pé Island &n i de andra
nordiska landerna. Bland de norska mediebyraerna — som hér kan fa fungera som ett
belysande exempel - placerades 25 procent av investeringarna i onlinereklam i antingen
sokordsmarknasforing eller sociala medier, som dr tvéd kategorier dar utlindska aktérer
har en synnerligen dominerande marknadsstillning. Det motsvarade 8 procent av
de samlade mediebyrdinvesteringarna (nir de méts pd samma sétt som i tabell 4.13
ovan) - vilket alltsa kan jamforas med 3 procent pa Island.

4.3.2 Den isldndska mediemarknaden

Som redan ndmnts domineras den islindska reklamfinansierade mediemarknaden i
mycket hog utstrackning av tre foretag. Det handlar for det forsta om det statligt dgda
public servicebolaget RUV, som vid sidan av en statlig public serviceskatt ocksa har
ratt att sinda reklam i tv och radio; for det andra om den privata mediekoncernen 365
midlar, med verksamhet inom tv, radio och gratispress; och for det tredje om Arvakur,
vars verksamhet domineras av den betalda morgontidningen Morgunbladid. Samtliga
tre foretag bedriver ocksd en omfattande verksamhet online. I RUVs fall omfattar den
verksamheten dock ingen reklamférséljning. Det islindska public servicebolaget har
inte tillatelse att sélja digital reklam.

Dagspressen

Vid utgangen av 2016 utgjordes den betalda tryckta dagspressen pa Island av en
hogfrekvent morgontidning, en tabloidtidning med tvadagsutgivning, samt étta en-
dagstidningar. Vid sidan av den betalda pressen fanns det ocksé en gratistidning med
utgivning sex dagar i veckan, och ett knappt tiotal som utkom en dag i veckan. Om vi
ser till utvecklingen under senare ar har det samlade tidningsutbudet minskat nagot pa
Island. Minskningen har tagit sig uttryck i saval farre titlar som firre utgivningsdagar
for de mer frekventa tidningarna.

Den dominerande betalda dagstidningen pa Island &r Morgunbladid, som sedan
2011 utkommer sex dagar i veckan. Fore dess var den daglig. Huvuddelen av tidningens
upplaga siljs pa sydvistra Island, med tyngdpunkt pa Reykjaviksomradet. I dgarbo-
laget Arvakur ingdr dven nyhetssajten mbl.is, en gratis veckotidning (Monitor) och
reklamradiokanalen St60 3. Den senare forvarvades i slutet av 2016.

Morgunbladids huvudsakliga konkurrent pa den isldndska tidningsmarknaden ar
gratistidningen Fréttabladid, som hemdistribueras till stérre delen landet sex dagar i
veckan. Tidningen startades dr 2001 av 365 midlar, Island storsta medieféretag.

Den tredje tidningen med mer regelbunden utgivning pa Island ar tabloidtidningen
DV (Dagbladid Visir), med nyhetssajten dv.is. Tidningen utgavs under flera ar med
tre nummer i veckan, men sedan 2014 uppgar utgivningsfrekvensen till tvd nummer
i veckan. Majoritetsdagare i DV dr bolaget Pressan ehf., som ocksa star bakom nyhets-
sajten pressan.is.
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Till de storre tidningarna pé Island hor ocksé Fréttatiminn, som i likhet med Frét-
tabladid 4r en hemdistribuerad gratistidning med huvudsaklig spridning i huvudstads-
omradet, och affarstidningen Vidskiptabladid. Bade Fréttatiminn och Vidskiptabladid
utkommer i tryckt form en dag i veckan.

Tv och radio

Ilikhet med 6vriga nordiska linder domineras de islindska tv- och radiomarknaderna
avlandets public serviceforetag. RUV sinder tvi en huvudsaklig kanal (RUV) och radio
i tvd: Ras loch Ras 2. Till detta kommer radiokanalen Rondd, som &dr en musikkanal
for klassisk musik och jazz, onlinetjansten ruv.is samt ett blandat utbud av podcasts
och appar. RUV har sedan ungefir tio ar tillbaka en gemensam nyhetsredaktion som
svarar for den samlade nyhetsférmedlingen i tv, radio och online.

Den storsta privata aktoren pa saviél radio- som tv-marknaden dr 365 midlar, vars
historia kan sparas till introduktionen av privata etermedier pa Island for lite drygt
30 &r sedan. Foretaget driver sju tv-kanaler, av vilka St60 2 4r den klart dominerande.
Medan St60 2 ér helt reklamfinansierad ar de 6vriga kanalerna helt eller delvis abon-
nemangsbaserade. Pa radioomradet heter 365 midlars huvudkanal Bylgjan. Till
detta kommer ytterligare en handfull mindre radiokanaler. Online driver 365 midlar
nyhetssajten visir.is. I foretagets verksamhet ingar ocksd magasinsutgivning och
telekom-verksamhet.

365 midlar formedlar dagliga nyheter via savil gratistidningen Fréttabladid som via
tv (St6d 2), radio (Bylgjan) och online (visir.is). Sedan 2013 har foretaget en gemensam
nyhetsredaktion som ansvarar for nyhetsformedlingen i samtliga publiceringsplattfor-
mar. 365 midlar dr den enda privata aktoren pa den islaindska etermediemarknaden
som bedriver en egen nyhetsverksamhet.

Fristdende nyhetssajter
Online moter de etablerade medieforetagen pa Island konkurrens om nyhetspubliken
aven fran andra inhemska aktorer. Hit hor redan ndimnda pressan.is, startad 2009,
kjarninn.is, startad 2013, och stundin.is, som startades 2015. Den senare utkommer
ocksé i tryckt form tva gdnger i manaden. pressan.is och stundin.is startades pa initiativ
tagna av aktorer utanfor de storre mediehusen i landet.

4.3.3 Medieféretagens marknadsstdllning
och ekonomiska utveckling

Det dr som redan namnts svért att géra en samlad bedomning av de islandska ny-
hetsmedieforetagens stillning p4 mediemarknaden. Det finns pé Island ingen sam-
manhéngande branschstatistik 6ver foretagens ekonomiska utveckling. Inget av de
islandska medieforetagen offentliggor heller sina intéikter fran digital forséljning.
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Marknadsutveckling och rackviddstal

Nir det giller dagspressen mer specifikt finns det pé Island ingen offentlig tillgédnglig
statistik 6ver forsiljningen av tryckta tidningar. Vad som ddremot finns att tillga &r det
aterkommande matningar 6ver den isldndska dagspressens rackvidd som genomfors
av revisionsforetaget Gallup. Utfallet for de storre islaindska dagstidningarna under
perioden 2011 till 2016 presenteras i tabell 4.14. I de allra flesta fall handlar det om
nedgéngar. Det giller bade i landet som helhet och i huvudstadsregionen.

Tabell 4.14 Rickvidden pa papper for Islands stérsta dagstidningar, nationellt och i huvud-
stadsregionen, 2011-2016 (andelar i procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 % 11116 % 15/16

Fréttabladid, hela landet 60 58 57 54 50 46 | -24% -9%
i huvudstadsregionen 73 73 69 66 61 55 3 -25% -9%
Fréttatiminn, hela landet 39 41 40 38 36 31 3 -20% -15%
i huvudstadsregionen 53 53 52 49 47 42 | -21% -10%
Morgunbladid, hela landet 32 33 31 29 28 26 3 -17% -6%
i huvudstadsregionen 33 34 33 30 29 27 . -18% 7%
Vidskiptabladid, hela landet 9 12 10 10 12 10 L +10% -14%
i huvudstadsregionen 11 13 12 12 15 12 ! +16% -16%
DV, hela landet 11 12 11 10 8 8 | -27% +1%
i huvudstadsregionen 12 13 12 9 3 -36% -4%

Anm: Avser individer i aldern 12 till 80 ar. For samtliga méatpunkter avses utfallet i oktober.

Kalla: Gallup, Island.

For den dagliga gratistidningen Fréttabladid, som i fraga om ldsartal ar Islands storsta
dagstidning, har den samlade rackvidden minskat med omkring 25 procent och for den
veckoutgivna gratistidningen Fréttatiminn, som innehar plats nummer tvd, med omkring
20 procent, sedan 2011. I bada fallen eskalerade nedgangen under 2016 (-9 resp. -15 %).

For betaltidningen Morgunbladid foll rickvidden med 17 procent mellan 2011 och
2016 och med 6 procent mellan 2015 och 2016. For det enskilt storsta tappet sedan
2011 - minus 27 procent — svarade dock tabloiden DV. Nedgéngen kan huvudsakli-
gen spéras till aren 2014 till 2015, da tidningen gick ned i utgivningsfrekvens. Sedan
dess tycks rickvidden ha stabiliserats. Aven affirstidningen Vidskiptabladid har haft
en relativt stabil utveckling 6ver tid, med en genomsnittlig rackvidd pa mellan 9 och
12 procent sedan 2011.

Monstren for tv-tittandet foljer i allt vasentligt dem for tidningslasandet pa Island.
Mellan 2011 och 2016 sjonk den genomsnittliga tittartiden i landet med omkring 25
procent (tabell 4). Medan public serviceféretaget RUV har kunna bibehalla en mark-
nadsandel 6ver 50 procent har den storsta kommersiella aktdren, 365 midlar, fatt se
sin marknadsandel sjunka 6ver tid, fran 42 procent under 2011 till 29 procent fem ar
senare. Samtidigt har andelen for 6vriga aktorer dubblerats — fran 9 till 18 procent.
I den senare gruppen ingar framfor allt tv-kanalen Sjénvarp Simans som édgs av det
islandska telekom-foretaget Siminn.
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Tabell4.15 Denislandska tv-marknaden, 2011-2016 (tittartidsandelar i procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rikisutvarpid — RUV 50 57 58 62 51 53
varav huvudkanalen RUV 50 57 56 61 51 53
365 ehf. 42 35 33 33 31 29
varav huvudkanalen St6 2 36 27 27 25 26 26
Ovriga aktérer 9 7 8 5 18 18
varav Sjénvarp Simans (Siminn hf.) 9 7 8 5 17 15
Totalt 100 100 100 100 100 100
Daglig genomsnittlig tittartid (min.) 134 131 121 114 117 99

Anm: Resultatet i tabellen avser aldern 12-80 ar och bygger pa ppm-matningar (portable people meter).
Kélla: Gallup, Island (bearbetningar).

P4 radiomarknaden har utvecklingen varit jamforelsevis mer stabil, &ven om ocksa
den samlande konsumtionen av radio har gatt tillbaka nagot. Mellan 2011 och 2016
handlade det om en nedgang for det samlade radiolyssnandet pa ca 13 procent. Aven
om RUV ocksa pa radiomarknaden har en samlad marknadsandel pa éver 50 procent
ar det Bylgjan, som dgs av 365 midlar, som ar den enskilt storsta radiokanalen i fraga
om lyssnartidsandelar. Bylgjan har alltsedan 2011 svarat for lite drygt en tredjedel
av radiolyssnandet pé Island. Den samlade marknadsandelen for 365 midlar olika
kanaler uppgar idag till strax under 50 procent, vilket ger RUV och 365 midlar en
duopol-liknande stallning pa den islandska radioreklammarknaden.

Tabell4.16 Den islandska radiomarknaden, 2011-2016 (lyssnartidsandelar i procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rikisttvarpid — RUV 55 50 51 51 51 51
365 ehf. 45 47 46 46 45 46
varav Bylgjan 31 34 34 35 33 34
Ovriga aktérer - 2 3 3 4 3
Totalt 100 100 100 100 100 100
Daglig genomsnittlig lyssnartid (min.) 113 109 106 98 104 98

Anm: Resultatet i tabellen avser v. 42 och bygger pa ppm-métningar (portable people meter) bland personer i aldern 12-80 ar.
Kélla: Gallup, Island (bearbetningar).

Nir det giller marknadsstrukturen pa nitet dr konkurrensen visentligt mer utvecklad.
De traditionella medieforetagen har dock en mycket stark stéllning ocksé hos den
islandska onlinepubliken. I en klass for sig star mbl.is (Morgunbladid) och visir.is (365
midlar) vilka i mars 2017 hade en daglig genomsnittlig rackvidd pa omkring 180 000
besokare vardera — motsvarande lite drygt halva befolkningen (figur 4.6).
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Figur 4.6 Daglig genomsnittlig rackvidd for Islands storsta nyhetssajter, mars 2017 (1000-tal)

Anm: Avser unika inhemska besokare under vecka 10.

Kélla: Gallup, Island.

dv.is hade under samma period en rickvidd pa omkring 90 000 och pressan.is pa
omkring 70 000. Det var ungefir lika mycket som public servicebolagets ruv.is, som
darmed aterfinns forst pa femteplats pé listan 6ver landets stérsta nyhetsformedlare
online. For de renodlade nyhetssajterna stundin.is och kjarninn.is samt gratistidningen
Fréttatiminns och affirstidningen Vidskiptabladids respektive sajter rérde det sig om
rackviddstal i storleksordningen 10 000 till 20 000.

De storsta medieforetagens ekonomi

Som namnts medforde finanskrisen dramatiska intaktstapp for foretagen pa den is-
lindska mediemarknaden. Fér de privatigda 365 midlar och Arvakur f6ll intikterna
med omkring 50 procent pa bara tva ar. Sedan dess har dock bade den islandska
ekonomin och den islindska medieindustrin dterhdmtat sig. Perioden sedan 2011 har
priglats av tillvixt for bide 365 midlar och Arvakur. Med nigra f& undantag har de
béada privatdgda medieforetagen ocksa redovisat 6verskott under perioden (tabell 4.17).

For 365 midlar 6kade omsittningen mellan 2011 och 2015 med knappt 25 procent
och fér Arvakur med knappt 10 procent. Aven RUV har vuxit 6ver tid: mellan 2011
och 2016 steg omséttningen med drygt 25 procent. Samtliga tre foretag dr dock ocksa
fortsittningsvis mindre &n vad de var fore krisen. Det giller bade i friga om omsitt-
ning och om antal anstillda. Mellan 2008 och 2015 minskade antalet journalister
vid de tre mediehusen med nidrmare 30 procent.®® Vid arsskiftet 2016/2017 uppgick
antalet personer vid nyhetsredaktionen till knappt 70 vid RUV, 92 pa Morgunbladid
och mellan 70 och 80 pa 365 midlar.*

88. Gudmundsson, 2016.
89. Intervjuer 365 midlar, 21 dec 2016; Morgunbladid, 20 dec 2016; och RUV, 20 dec 2016. Enligt uppgifter
limnade pa gratistidningen Fréttatiminns hemsida (http://www.frettatiminn.is/starfsfolk/) uppgick
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Tabell 4.17 Nyckeltal 365 midlar, Arvakur och RUV, 2011-2015/2016 (MISK, lopande priser)

365 midlar ehf. 2011 2012 2013 2014 2015 % 11/15 % 14/15
Omséttning 9047 9230 10477 10079 11155 23% 1%
Rorelseresultat, EBIT +605 +855 +1227 -968  +586 -3%
Antal anstallda u.s. u.s. 442 391 364 u.s. -7%
Arvakur hf. 2011 2012 2013 2014 2015 % 11115 % 14/15
Omséttning 3010 3156 3260 3232 3290 9% 2%
Rorelseresultat, EBIT -135 +7 +74 +14 -93

Antal anstéllda u.s. 170 181 u.s. 184 u.s. u.s.

RUV (Rikisutvarpid) 2010/11" 2012 2013 2013/14' 2015° 2016 % 11/16 % 14/16

Omsattning 4791 5341 5341 5400 u.s. 60384 26% 12%

varav reklam/sponsring® 1734 2038 1932 1844 us. 2236 29% 21%
Rorelseresultat, EBIT +376 +88  +190 -14 us. +316* -16% u.s.
Antal anstéallda 298 311 294 270 259 258 u.s. -4%

Anm: ' Brutet verksamhetsar (sep—aug); 2Jamforbara uppgifter saknas p.g.a. av férlangt verksamhetsar (15 man); ® Redovisas
omvaxlande som "kommersiella intakter’; ¢ Omsattning och rorelseresultat for 2016 omfattar ej en extraordinar intékt fran salda
byggnadsrétter (1 535 MISK).

Kdllor. Affarsdatabasen Orbis; arsredovisningar (bearbetningar).

Den redaktionella personalen vid de tre foretagen utgér tillsammans en betydande
andel av den samlade journalistkaren pa Island. Under 2015 svarade RUV, Morgun-
bladio och 365 midlar for uppskattningsvis 70 procent av alla yrkesaktiva medlemmar
i det islandska journalistforbundet.”

Med en omsittning pa 11,2 miljarder islandska kronor (ca 72 MEUR) var 365
midlar det med bred marginal storsta medieforetaget pa Island 2015. Omsittningen
var dubbelt s& hog som RUVs och i det nidrmaste fyra ganger sa hog som Arvakurs.
Med undantag for r 2014 har 365 midlar redovisat stabila 6verskott under hela pe-
rioden sedan 2011. Samma sak giller public service-bolaget RUV. For Arvakur har
lonsamheten varit véasentligt ldgre.

Vare sig 365 midlar eller Arvakur sirredovisar de exakta intékterna fran reklam-
respektive publikmarknaden. 365 midlar redovisar inte heller det ekonomiska utfallet
for de enskilda publiceringskanalerna (d.v.s. press, radio, tv och online). Enligt Ar-
vakur egna uppgifter svarade publikmarknaden under 2016 f6r omkring 30 procent
av bolagets omséttning, medan resterande 70 procent kom fran reklam och andra
marknadsforingsaktiviteter.”!

For RUV - dir intikterna kommer dels fran den offentliga public service-skatten,
dels fran reklamintakter — har intaktsposten “reklam/sponsring” vuxit med néra 30

tidningens personal under samma period till ett trettiotal anstallda varav omkring en tredjedel ar
reportrar. Tabloidtidningen DV angav en liknande personalsammansittning (http://www.dv.is/dv/
starfsfolk/).

90. Gudmundsson, 2016.

91. Intervju, Morgunbladid, 20 dec 2016.
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procent sedan 2011 och med 6ver 20 procent sedan 2014. RUV har under hela perio-
den fatt lite drygt en tredjedel av sina intékter frin kommersiell forséljning. Mellan 60
och 65 procent av RUVs reklamintikter kan hanforas till tv-marknaden och resten till
radiomarknaden.”” Sammantaget ger det en marknadsandel for det islandska public
servicebolaget pa den islindska reklammarknaden pa uppskattningsvis 20 procent.

4.3.4 Slutsatser

Den islandska mediemarknaden har ett mycket hindelserikt decennium bakom sig.
Finanskrisen 2008/09 skakade savil Islands ekonomi som dess medieforetag i sina
grundvalar. Den efterfoljande aterhdmtningsperioden sammanfoll dessutom med att
digitaliseringen av sévdl medie- som reklammarknaden tog fart pa allvar, en utveckling
som innebar ytterligare utmaningar for en redan hért ansatt mediemarknad.

Tio é&r senare kan vi konstatera att savil landet som dess medieindustri tog sig
igenom krisen. Samtliga storre medieforetag i landet har 6verlevt de ekonomiska
provningarna, samtidigt som en rad nya mindre aktorer har tillkommit. Den for
mediebranschen sa viktiga reklammarknaden forefaller av allt att doma aterigen ha
god vind i seglen.

Den samlade bedéomningen ar dock att den islaindska mediemarknaden i fraga
om séval omsattning som antal anstillda dr betydligt mindre 4n vad den var fore
finanskrisens utbrott. Som framgar av 6vriga delar av den har rapporten 4r dock det
ett forhéllande som ar langt ifrdn unikt for just Island. (Hér tycks det rent av som att
det faktum att de isldndska medieforetagen gick in i den digitala transformationen
med redan slimmade och kostnadsmedvetna organisationer har inneburit att ned-
dragningarna pé personalsidan varit mindre dn i de flesta andra nordiska medieféretag
under de senaste dren.)

Vid sidan av finanskrisens jamforelsevis mycket stora inverkan pa den islandska
ekonomin uppvisar den isldndska mediemarknaden en rad distinkta sirdrag som gor
att marknadsforutsittningarna ser annorlunda ut i férhallande till de 6vriga nordiska
linderna. Det hir dr férhallanden som har betydelse ocksa for reklamens stillning
som intdktskalla for de inhemska nyhetsmedieforetagen.

For det forsta ror det sig om en betydligt mindre marknad, med vésentligt farre
aktorer. Den islaindska mediemarknaden domineras i mycket hog utstriackning av
tre foretag.

For det andra avviker den islindska mediepolitiken frén de 6vriga nordiska. Dels
medfér RUVs méjligheter att utéver intékterna frén public service-skatten dven
sdlja reklam i tv och radio att det inhemska public service-bolaget ar en regelritt
konkurrent till de privata foretagen inte bara om publiken utan ocksd om de na-
tionella reklaminvesteringarna. Dels finns det pa Island inget sarskilt stod for den
privata nyhetsmedieindustrin liknande de press- och mediestodsystem som finns i

92.  Intervju, RUV, 20 dec 2016.
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de skandinaviska ldnderna (och som fram tills nyligen ocksé fanns i Finland). Den
privata nyhetsmedieindustrin som helhet dr i detta avseende satt att verka helt pa
marknadens egna villkor.

For det tredje praglas den islindska dagstidningsmarknaden av en intensiv
konkurrens mellan gratisformedlade och betalda nyhetstidningar. Férhéllandet att
landets mest ldsta tidning utgors av en hemdistribuerad daglig gratistidning (d.v.s.
Fréttabladio) ger den isldndska tidningsmarknaden en distinkt pragel.

For det fjarde karakteriseras den islindska mediemarknaden av jamforelsevis tita
band med den politiska sfiren och det inhemska néringslivet. Forbindelserna med
externa intressen bidrar — atminstone utifran en yttre bedémning - till att relationerna
pa mediemarknaden dr mer infekterade pa Island 4n i 6vriga Norden. Det bidrar
ocksa till att marknaden som helhet priglas av mindre transparens och samverkan
over foretagsgranserna.

Ett femte och sista sirdrag hos den islindska mediemarknaden &r att inflytandet
fran utlindska reklamplattformar pa den nationella reklammarknaden framstar som
mer begransat dn i resten av Norden (och i synnerhet Skandinavien). Ett annat sétt att
uttrycka saken ar forstas att de inhemska medieforetagen ocksa fortséittningsvis har en
mycket stark stallning hos landets annonsorer. Det giller 4dven i den digitala miljon.

Med det sagt finns det dven forhéllanden dar utvecklingen pa Island ér i linje med
den i Norden som helhet. Den isldndska befolkningen karakteriseras pa samma stt
som de 6vriga nordiska av en mycket utbredd internetanvéndning, i vilken mobiltele-
fonen kommit att spela en allt viktigare roll. Rackvidden for traditionella nyhetsmedier
minskar, medan anvidndningen av sociala medier 6kar. Utvecklingstendenserna nar
det géller tidningsldsningen och tv-tittandet foljer i allt visentligt dem i Skandinavien
och Finland.

I takt med nedgangen for de traditionella nyhetsmedierna har digitaliseringen
mojliggjort etableringen av nya aktorer p4 marknaden for reklamfinansierad nyhets-
journalistik. Men, som 4r fallet i de 6vriga nordiska ldnderna, domineras ockséa den
digitala nyhetsmarknaden av foretag fran den “férdigitala” eran.

Som ndmnts pa flera stillen i den hér rapporten saknas det 6vergripande statistik
over savil reklammarknadens som mediemarknadens ekonomiska utveckling pa Is-
land. Det innebér att vi inte har haft méjlighet att gora nagon sammantagen bedémning
av den ekonomiska utvecklingen for marknaden fér reklamfinansierad journalistik i
de nordiska linderna. Boksluten for de tre storsta medieforetagen — 365 midlar, Ar-
vakur (Morgunbladid) och RUV - pekar dock pa relativt stabila utvecklingsménster.
Samtliga tre foretag har lyckats 6ka sina intakter under senare ar. 365 midlars och
Arvakurs jimforelsevis mycket héga rickvidd bland den islindska onlinepubliken
framstar som en god bas for fortsatt tillvixt ocksd framgent.
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4.4 Norge

Den norska reklammarknaden dr med hénsyn till befolkningsstorleken inte bara den
klart storsta reklammarknaden i Norden — utan ocksé en av de storsta i virlden. Med det
sagt sa har de senaste dren praglats av stagnation for de norska reklaminvesteringarna.
Den norska reklammarknaden har 2015 och 2016 uppvisat den svagaste tillvixten av
samtliga nordiska marknader. Ar 2016 minskade de norska reklaminvesteringarna
med 2 procent, till 19,2 miljarder norska kronor (figur 4.7). Om hénsyn tas till att
det norska konsumentprisindexet under samma ar steg med 3,55 procent uppgick
nedgéngen i stallet till -7 procent.
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Figur 4.7 Reklaminvesteringar i Norge, 2008-2016 (MNOK, l6pande och fasta priser)

Kaélla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Rensat for inflationen har 20 procent av de norska reklaminvesteringarna férsvunnit
sedan 2008. Nedgangen hanger av allt att doma samman med den inbromsning som
drabbat den norska ekonomin i stort. Bedomningen fran IRM &r dock att nedgangen
har stannat av och att investeringarna pa den norska reklammarknaden kommer att
stabiliseras under 2017.

Den jamf6relsevis stora nedgangen i de norska reklaminvesteringarna, tar sig ut-
tryck i savil en kraftigare nedgang for reklaminvesteringarna i traditionella plattformar
som en relativt sett ldgre tillviaxt pa den digitala reklammarknaden. Tillvixten pa 19
procent mellan 2014 och 2016 for den norska onlineannonseringen var den ldgsta
bland samtliga fyra nordiska ldnder i statistiken.

93. IRM, pressmeddelande, 15 mar 2017.
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Den storsta fordndringen pé den norska reklammarknaden 2016 skedde inom den
tryckta dagspressen, déir reklaminvesteringarna f6ll med 19 procent (tabell 4.18).%
For den relativt sett storsta nedgdngen svarade den nationellt orienterade pressen och
storstadspressen. I absoluta virden var dock nedgangen storst i lokalpressen. Sedan
2011 har de tryckta dagstidningarna i Norge forlorat 51 procent av sina reklamin-
takter, motsvarande drygt 3,2 miljarder kronor. Dagspressens andel av den samlade
norska reklammarknaden har som foljd halverats, fran 32 till 16 procent. Nedgangen
for reklaminvesteringarna i den tryckta dagspressen i Norge under 2016 dr den med
bred marginal storsta i Norden.

Tabell 4.18 Reklaminvesteringariolika reklamplattformar, Norge,2011-2016 (MNOK, lopande

priser)
2011 2012 2013 2014 2015 2016 | % 11/16 % 15/16
Internet 4612 5099 6015 6676 7545 7931 | 472%  +5%
Tv 3394 3670 3829 3807 3867 3941 | +16%  +2%
Dagspress (inkl. bilagor) 6337 5936 5446 4541 3839 3101 | -51%  -19%
Direktreklam 2440 2329 2099 2072 1941 1863 | -24% -4%
Radio 642 684 682 715 764 739 | +15% -3%
Tidskrifter 1090 1046 968 842 748 664 |  -39%  -11%
Utomhus 567 585 594 557 590 637 | +12% 8%
Bio 147 157 147 130 138 160 |  +9%  +16%
Gratistidningar 140 117 200 188 140 123 | -13%  -13%
Kataloger 198 118 74 54 41 29 1 85%  -30%
Totalt 19567 19741 20054 19583 19612 19187 | 2% 2%

Kalla: Institutet fér reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Pa etermedieomréadet har utvecklingen varit annorlunda. For tv slutade 2016 med
en tillvaxt pa 2 procent till 3,9 miljarder kronor. Marknadsandelen pa 21 procent var
den storsta nagonsin for tv-reklamen under ett enskilt ar i Norge. Tv befaster dirmed
positionen som det enskilt storsta reklammediet efter internet i Norge. Nar det géller
radioreklamen slutade 2016 med en tillbakagang pé -3 procent till 739 MNOK. Darmed
bréts en lang period av ihallande tillvaxt for de norska radioreklaminvesteringarna.

For den relativt sett storsta 6kningen under 2016 stod dock vare sig tv eller in-
ternet, utan bioreklamen (+16 %), narmast foljt av utomhusreklamen (+8 %). Med
marknadsandelar pé 1 respektive 3 procent ar dock savil bio- som utomhusreklamen
att betrakta som jamforelsevis sma reklamkategorier dven i Norge.

4.4.1 Den digitala reklammarknaden

Den digitala reklamférsiljningen svarade 2016 for 41 procent av de samlade norska
reklaminvesteringarna. Det var lagre én i Danmark och Sverige, dar andelen i bada

94. Inkluderas dagstidningarnas bilageforsaljning (instikk) handlade det istéllet om nedgang pa 19 procent,
eller -738 MNOK.
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fallen landade pa 45 procent. Som ndmnts har den digitala reklamforsaljningen
utvecklats i en ndgot langsammare takt i Norge 4n i de bdda andra skandinaviska
linderna. Under 2016 6kade de norska investeringarna i digital reklam med 5 procent,
eller 387 MNOK (tabell 4.19). Med undantag for krisaret 2009, var 2016 det simsta
tillviaxtaret for den digitala reklammarknaden i Norge sedan 2003. Det giller i savil
relativa som absoluta tal.

Tabell 4.19 Reklaminvesteringar i olika digitala reklamplattformar, Norge, 2011-2016 (MNOK,
léopande priser)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 % 11/16 % 15/16

Sokordsmarknadsféring 922 1120 1334 1595 2009 2395
Display (merkevare),

+160% +19%

desktop 1765 1868 2011 2084 2029 1656 ‘ -6% -18%
Display (merkevare), 3

mobil/tablet u.s. 106 476 817 1257 1591 | u.s. +27%
Rubrikreklam 877 1018 1107 1086 1118 1234 | +41% +10%
Onlinekataloger 3

(nettkatalog) 1047 992 945 848 819 700 | -33% -15%
Webb-tv us. us. 143 245 312 355 us.  +14%
Totalt 4612 5099 6015 6676 7545 7931 ‘ +72% +5%

Anm: For definitioner, se www.irm-media.no.

Kaélla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Tillvaxten av de norska annonsdrernas investeringar i digital reklam har alltsa bromsat
in. En bidragande forklaring ar ett kraftigt minskat intresse for traditionell displayan-
nonsering for desktop (merkevare), vilken till och med 2015 var den enskilt storsta
underkategorin pé den digitala reklammarknaden i Norge. Under 2016 f6ll investe-
ringarna i den hir kategorin med -18 procent, eller 373 MNOK. Aven for den nagot
mindre kategorin onlinekataloger (nettkatalog) redovisades en tydlig tillbakagang.

Detta innebdr att sokordannonseringen fran och med 2016 dr den enskild storsta
digitala reklamkategorin i Norge. Efter en tillvixt pa 19 procent under aret slutade
investeringarna i sokordsmarknadsforing pé 2,4 miljarder kronor. For den relativt sett
storsta 6kningen jamfort med 2015 svarade dock den mobila displayannonseringen.
Hir slutade 2016 med en tillvixt pa 27 procent, vilket innebér att investeringarna i
den hir kategorin har i det narmaste dubblerats pé bara tva ar.

Relationen mellan inhemska och utlandska reklamplattformar
De relativt dramatiska omkastningarna ocksa inom den digitala reklamférsaljningen i
Norge under de senaste aren avspeglar sig i den inbordes relationen mellan inhemska
och utlandsbaserade reklamplattformar. Ar 2011 svarade utomnordiska reklamplatt-
formar for uppskattningsvis 20 procent av de norska investeringarna i digital reklam
(figur 4.8). Andelen har darefter forst okat langsamt — &r 2014 lag den pé 25 procent
- for att under de tva senaste aren accelerera i en allt snabbare takt. Under 2015 hade
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andelen stigit till 35 procent och éret dédrpa till 44 procent. Det innebar att norska
annonsorer under 2016 investerade uppskattningsvis 3,5 miljarder kronor i digitala
reklamplattformar tillhdrande utomnordiska aktorer. Stallt i relation till den samlade
norska reklammarknaden rorde det sig om en andel pa 18 procent.
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Figur 4.8 Reklaminvesteringar i digital reklam fordelat pa inomnordiska och utomnordiska

aktdrer, Norge, 2008-2016 (MNOK, l6pande priser)

Anm: Férdelningen mellan inom- och utomnordiska aktorer bygger pa estimat genomférda av Tobias Hedstrom (Smartplanner)
baserat pa data fran IRM:s I6pande statistik (se avsnitt 1.2 samt bilaga 3).

Kaélla: Tobias Hedstrom/Smartplanner (ursprungskalla: IRM).

En bidragande férklaring till de tva senaste arens relativt omfattande forskjutningar
pé den digitala reklammarknaden i Norge ar att reklaminvesteringarna i inhemska
(och 6vriga inomnordiska) digitalplattformar har minskat. Mellan 2014 och 2016
rorde det sig om en nedgang med -10 procent, eller omkring 500 MNOK. Under den
perioden okade samtidigt investeringarna i utlandska plattformar med 116 procent,
eller uppskattningsvis 1,9 miljarder kronor. Norge ar det land i Norden dér nedgédngen
for investeringarna i inhemska digitala reklamkanaler varit klart mest mérkbar under
senare 4r.

4.4.2 Dagstidningsmarknaden
Den norska dagspressen ar med avseende pé antal enskilda tidningar i férhallande
till befolkningens storlek en av de stérsta i varlden. Ar 2015 utgavs det 228 betalda
dagstidningar i Norge, vilket kan jamféras med 159 i Sverige, 180 i Finland och om-
kring 30 i Danmark.” I Medietilsynets statistik 6ver dagstidningarnas ekonomiska

95.  Se bilaga 2, tabell 2.5.
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utveckling i Norge delas tidningsmarknaden in i sex kategorier: 1) forstatidningar
(ledende dagsaviser), 2) andratidningar (Nr. 2 dagsaviser), 3) nationella nischtidningar
(riksspredte nisjeaviser), 4) fadagarstidningar (fddagersaviser), 5) veckoutgivna tid-
ningar (ukeaviser) och 6) 1osnummerforsalda tidningar (lossalgsaviser). Grupperna
varierar dock kraftigt i sévél antal som storlek. Majoriteten av dagstidningarna i Norge
ar sma, lokala och med ldg utgivningsfrekvens. Den norska dagspressen karakteriseras
hérvidlag av en mycket decentraliserad struktur.”®

Tidningsforetagens reklamintakter

De olika tidningsgrupperna varierar ocksa i fraga om i vilken utstrickning de finan-
sierar sin verksamhet genom annonsforsiljning. Konsekvenserna av de senaste érens
stora forskjutningar pa reklammarknaden har saledes kommit att paverka de norska
dagstidningarna pa olika satt. Det framgar inte minst av tabell 4.20, som omfattar
statistik ssmmanstalld av Medietilsynet. I tabellen redovisas den indexerade f6rand-
ringen (2003=100) av reklamintikterna for de olika tidningsgrupperna mellan éren
2011 och 2015 i fasta priser.”

Tabell 4.20 Reklamintékter (print +digitalt) i olika tidningskategorier, Norge, 2011-2015 (index,
2003=100; fasta priser)

Kategori (antal 2015) 2011 2012 2013 2014 2015 | % 11/15 % 14/15
Forstatidningar (59) 127 124 116 103 91 ‘ -29% -12%
Andratidningar (5) 107 108 112 101 93 ‘ -13% -8%
Nationella nischtidningar (5) 121 125 125 115 112 | 7% -3%
Fadagarstidningar (79) 148 149 147 139 130 | -12% -6%
Veckoutgivna tidningar (66) 177 179 179 175 173 ! -2% -2%
Lésnummerférsalda tidningar (2) 148 148 156 153 135 3 -8% -12%
Samtliga tidningar (221) 131 129 124 112 100 | -24% -11%

Anm: Samtliga data i tabellen har samlats in och bearbetats av norska Medietilsynet. Utgangspunkten for indexframrékningen
ar ar 2003 (=100). Framstallningen avser fasta priser.

Kalla: Medietilsynet (bearbetningar).

Mellan 2011 och 2015 {61l de norska dagstidningarnas samlade annonsférsiljning
(print + digitalt) med -24 procent. Fér den storsta nedgangen, i savil relativa som
absoluta tal svarade gruppen forstatidningar, som inkluderar de storsta prenumere-
rade dagstidningarna i landet. Har sjonk annonsintédkterna med 29 procent. For den
minsta nedgangen — minus 2 procent — svarade de veckoutgivna tidningarna. I 6vriga
kategorier uppgick nedgangen till mellan -7 och -13 procent.

Nedgangen for den samlade annonseringen har skett trots en stark tillvixt i den
digitala annonsforsaljningen. Mellan 2011 och 2015 6kade den digitala annonseringen
i den norska dagspressen med 64 procent — fran 1 miljard till 1,6 miljarder kronor

96. Se t.ex. Host, 2016b.
97.  Utfallet fér 2016 var vid slutforandet av den hér rapporten inte sammanstillt.
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(tabell 4.21). Ar 2015 innebar dock ett tydligt trendbrott i den positiva utvecklingen.
Tillvixten begransades detta ar till mattliga 1 procent (+17 MNOK). Da printan-
nonseringen samtidigt gick tillbaka med 11 procent (-766 MNOK) innebar det att
nedgangen i de samlade annonsintikterna accelererade nigot jamfort med aret fore.

Tabell4.21 Konsoliderade nyckeltal for den norska dagspressen, 2011-2015 (MNOK, l6pande

priser)
2011 2012 2013 2014 2015 | %1115 % 14/15

Annonsintakter 7292 7148 6869 6229 5553 3 -24% -11%

varav digitalt 999 1179 1432 1617 1635 | +64% +1%
Prenumerationsintakter 3726 3824 3912 4026 4038 8% +0%
Losnummerintakter 2202 2134 2026 1970 1862 3 -16% -6%

varav digitalt 21 39 131 363 502 | +2247% +38%
Ovriga intakter 658 644 590 482 474 -28% -2%
Samlad nettoomséttning 13879 13749 13395 12706 11927 -14% -6%
Rorelsekostnader 12772 13083 12529 12110 11201 ,  -12% - 8% ___
Rérelseresultat (EBIT) 1107 666 866 597 726 34% +22%

Anm: Samtliga data i tabellen har samlats in och bearbetats av norska Medietilsynet. Framstallningen avser |[6pande priser.

Kaélla: Medietilsynet (bearbetningar).

Hittills tillgdngliga uppgifter fran utvecklingen under 2016 pekar emellertid pd att
den negativa utvecklingen for den digitala annonsaffaren for norska tidningar har
fortsatt. De norska tidningarna far en inte obetydlig del av sina annonsintékter fran
displayannonsering via desktop - en kategori som under 2016 gick tillbaka -18
procent (se tabell 4.21 ovan). Prognosen for 2017 &r enligt IRM fortsatt nedgéng
pa 10 procent.

Under 2015 kom 29 procent av den norska dagspressens annonsintékter fran digital
forsaljning. Det ar ganska exakt en dubblering jamfort med fyra ar tidigare (2011:
14 %). Aven i férhéllande till de totala intékterna har bidraget fran den digitala an-
nonsforsaljningen dubblerats, fran 7 till 14 procent. Relationen mellan reklamintakter
fran print respektive digitalt varierar dock kraftigt mellan olika delar av den norska
dagspressen (tabell 4.22).

Den [6snummerforsalda pressen — som utgors av de bada kvillstidningarna VG
och Dagbladet - ar den kategori tidningar i Norge som med bred marginal varit mest
framgangsrika i jakten pa digitala annonsintakter. Under 2015 svarade den digitala
annonseringen for 73 procent av annonsintdkterna i den hér kategorin. Det innebar
en samlad digital annonsforsiljning om 638 MNOK, motsvarande 29 procent av den
totala digitala annonsforsiljningen hos den norska dagspressen. Noterbart dr dock
att den digitala annonsférsaljningen inom den har gruppen sjonk med 5 procent
under 2015.
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Tabell 4.22 Reklamintékteriolika tidningskategorier, Norge, 2011-2015 (MNOK, lopande priser)

2011 2012 2013 2014 2015 % 1115 % 14/15

Forstatidningar 5385 5228 4900 4335 3828 -29% -12%
varav digitalt 553 640 760 853 892 | +61% +5%
Andratidningar 167 169 176 158 145 -13% -8%
varav digitalt 24 26 36 47 44 +88% -5%
Nationella nischtidningar 67 70 70 64 62 | -7% -3%
varav digitalt 5 2 6 7 10 +86% +29%
Fadagarstidningar 625 628 620 588 551 | -12% -6%
varav digitalt 26 28 33 39 46 +76% +18%
Veckoutgivna tidningar 94 96 96 93 92 | -2% -2%
varav digitalt 2 3 3 4 5 +141% +25%
Lésnummerférsalda tidningar 955 957 1008 990 874 | -8% -12%
varav digitalt 389 479 594 668 638 | +64% -5%

Anm: Samtliga data i tabellen har samlats in och bearbetats av norska Medietilsynet. Framstéllningen avser I6pande priser.

Kélla: Medietilsynet (bearbetningar).

Bland fadagspressen svarade den digitala annonseringen som jamforelse for endast 8
procent (2011: 4 %). For gruppen forstatidningar, som dr den sett till savéil omsattning
som upplaga storsta tidningskategorin i Norge, kom 23 procent av annonsintakterna
fran digitala kanaler (2011: 10 %). Under hela femarsperioden har den hér gruppen
tidningar svarat for omkring 55 procent av de samlade digitala annonsintékterna hos
den norska dagspressen.

Tidningsforetagens ekonomi

I takt med att annonsintikterna har fallit har de norska dagstidningarna fatt se sina
prenumerationsintakter 6ka. Mellan 2011 och 2015 handlar det om en tillvixt pa 8
procent, fran 3,7 miljarder till 4,0 miljarder kronor (tabell 4.21 ovan). For forséljningen
av1osnummer handlade det istdllet om en nedgang pa -15 procent, frén 2,2 miljarder
till 1,9 miljarder kronor. Den senare nedgangen forklaras huvudsakligen av en kraftigt
minskad forsaljning av tryckta kvallstidningar.

Under samma period sjonk den samlade omsittningen f6r den norska tidnings-
branschen med -14 procent - eller 2,0 miljarder kronor - till 11,9 miljarder kronor,
och den genomsnittliga rorelsemarginalen fran +8,0 till +6,1 procent. Den relativt
begransade nedgangen i rorelsemarginalen forklaras av att tidningsforetagen samtidigt
har minskat sina kostnader. Det giller inte minst 16nekostnaderna, som mellan 2011
och 2015 sjonk med -11 procent. 170 av 221 tidningar i Medietilsynets statistik gick
med vinst under 2015. Under rekordaret 2007 handlade det om 181 av 212 tidningar.

Den huvudsakliga forklaringen till de stigande publikintdkterna ar att de norska
tidningarna har hojt sina prenumerations- och lésnummerpriser i en betydligt
snabbare takt dn den norska prisutvecklingen i 6vrigt.”® Prisokningarna har saledes
kompenserat for den successiva nedgang i tidningarnas upplagor som har préglat

98. Se Host, 2016a: 26ft, 60.
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hela perioden. Mellan 2005 och 2015 sjonk hushéllstackningen pa utgivningsorten
for Norges 20 storsta lokaltidningar med i genomsnitt 20 procentenheter, fran 61 till
41 procent. Nedgangen i fraga om forsild upplaga uppgick under samma period till
-27 procent®, samtidigt som den dagliga rackvidden for tryckta papperstidningar
sjonk fran 63 till 42 procent.'®

Gratispressen

Ett av de ur ett nordiskt perspektiv mest intressanta sardragen hos den norska tid-
ningsmarknaden ér den relativa avsaknaden av gratisdistribuerade nyhetstidningar.
Norge saknar den historiska tradition av lokala gratistidningar som finns i de 6vriga
nordiska landerna. Med start under 2000-talets inledande decennium inleddes dock
en utbyggnad av den norska gratistidningsmarknaden. Bland annat etablerade Orkla-
koncernen ar 2006 en rad lokala gratistidningar i Osloomradet. I brist pa tillracklig
lonsamhet har de flesta av dessa satsningar avslutats. Antalet titlar pd marknaden
hade som foljd gatt tillbaka, fran 34 vid utgangen av 2012 till 18 i mitten av 2016.""*

Forandringarna av marknadssegmentets storlek aterspeglas i reklamstatistiken.
Under 2016 svarade segmentet gratistidningar for beskedliga 0,6 procent av de samlade
norska reklaminvesteringarna. Enbart under 2016 fick den norska gratispressen vid-
kannas en minskad annonsforsaljning pa -13 procent, fran 140 MNOK till 123 MNOK.

4.4.3 Etermediemarknaden

Den norska etermediemarknaden uppvisar i jamforelse med de dvriga nordiska
atminstone tva sirskiljande drag. For det forsta finns det i Norge en jamférelsevis
omfattande och varierad marknad for lokal privatigd radio. For det andra ar Norge
det enda landet i Norden dér inte mindre 4n tre privatigda etermediekanaler — en
for tv och tva for radio - omfattas av public service-lagstiftningen, som bland annat
inkluderar krav pa egen nyhetsverksamhet.'*

TV2 - utbud och marknadsposition

Den kommersiella tv-marknaden i Norge domineras av TV 2 Gruppen, som sedan
2012 ags av danska Egmont. Sedan 2011 har TV 2 Gruppen svarat for omkring en

99. Host 2016b: 22; se dven Host 2016a.

100. Norsk Mediebarometer 2015: 12.

101. Host 2016b: 27f.

102. Nér det géller den privata lokal-tv-marknaden i Norge saknas idag en fullstindig 6versikt 6ver antalet
verksamma kanaler. Antalet kanaler har dock minskat 6ver tid. For de étta lokala tv-kanaler som
inrapporterade sitt bokslut for 2015 till tillsynsmyndigheten Medietilsynet uppgick den samlade
omsittningen till 32 MNOK. Flertalet lokala tv-kanaler i Norge ingér i dag i nagon av de storre tid-
ningskoncernerna och utgér dér en integrerad del av tidningshusens driftsekonomi (Medietilsynet,
2016a). Det finns idag inga innehallsliga krav forknippade med att sinda lokal-tv i Norge (se vidare
NOU 2017:7).
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fjardedel av det samlade tv-tittandet i Norge. En betydande andel av koncernens totala
tittartid kan tillskrivas huvudkanalen TV 2.

Vid sidan av TV 2, som dr Norges storsta kommersiella tv-kanal, inkluderar TV 2
Gruppen sex nischade tv-kanaler samt en rad tjdnster for olika digitala plattformar.
TV 2 Nyhetskanalen startades 2007 och ér en dygnetruntsindande nyhetskanal.

TV 2 dr genom sitt sindningstillstind Norges enda kommersiella public service-
tv-kanal (allmenkringkaster) och ar darfor alagd att uppfylla vissa innehallsliga och
organisatoriska krav som inte giller for vriga kommersiella tv-kanaler. Hit hor t.ex.
krav pd ett varierat programutbud, inklusive dagliga nyhetssdndningar. I saindningstill-
standet stipuleras ocksa att foretaget ska ha sitt site i Bergen. TV 2 Gruppens kanaler
sander fran Norge och lyder darfér under norsk tv- och reklamlagstiftning.

Sedan 2009, da TVNorge (da gt av tyska ProSiebenSat.1, idag amerikanska Dis-
covery Communications) valde att lagga ner sina nyhetssandningar for att istéllet
profilera sig som en mer renodlad underhéllningskanal, &r TV 2 Gruppen den enda
rikstdckande producenten av tv-nyheter i Norge vid sidan av NRK. Under 2015 sédnde
TV 2 393 timmar nyheter, motsvarande 6 procent av den samlade sindningstiden.'*

TV2 - intakter och resultat

TV 2 och 6vriga reklamfinansierade tv-kanaler i Norge verkar sedan négra ar tillbaka
pé en huvudsakligen stagnerad marknad. Sedan 2013 har de samlade norska tv-
reklaminvesteringarna legat relativt stabilt omkring 3,8 miljarder kronor (lat vara att
tv-reklammarknaden under 2016 vixte med 2 procent). Aven TV 2 Gruppens intikter
frén reklamforsaljning har forblivit huvudsakligen oférdandrade under samma period.

I den mén foretaget har forlorat intakter fran traditionell tv-reklam har man kunnat
kompensera for det genom digital annonsering. I likhet med 6vriga kommersiella tv-
foretag i de nordiska ldnderna sirredovisar inte TV 2 Gruppen sina linjira respektive
digitala annonsintékter, men med en samlad reklamforséljning pa 2 100 MNOK under
2015 (tabell 4.23) forefaller TV 2 Gruppen ha en relativt stark stillning pa den norska
marknaden for tv-reklam. I relation till den norska reklammarknaden som helhet
svarar foretaget for en marknadsandel pa drygt 10 procent.

Tabell 4.23 Intdkter, kostnader ochrorelseresultat, Mediehuset TV2,2011-2015 (MNOK, l6pande

priser)
2011 2012 2013 2014 2015 1 % 11115 % 14/15
Reklamintékter 1949 2050 2052 2136 2100 i +8% -2%
Ovr.intakter (inkl. publikintakter) 1248 1391 1421 1641 1795 | +44% +9%
Samlad omséttning 3 3197 3441 3473 3777 3895 A% +8%
Kostnader 2790 -3103 3167 -3058 -8567 | +28% 7%
Rorelseresultat (EBIT) 407 338 306 719 328 i -19% -54%

Kélla: medienorge (bearbetningar, arsredovisningar TV 2 Norge).

103. Medietilsynet, 2016b.
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Samtidigt som tillvaxten i reklamforséljningen stannat av har TV 2 Gruppen kat sina
intdkter p& andra héll. Mellan 2011 och 2015 steg koncernens intakter fran annat dn
reklam med 547 MNOK, eller 44 procent. Det innebar i sin tur att koncernens omstt-
ning som helhet 6kade med 22 procent under samma period, och att reklamintikternas
andel av densamma foll fran 61 till 54 procent. Ar 2015 levererade TV 2 koncernen
ett driftsresultat pa 328 MNOK, vilket gav en rorelsemarginal pa +8 procent.

Den slutgiltiga arsredovisningen for 2016 var inte presenterad nér den hér rappor-
ten skrevs. Bolaget har dock meddelat att dret slutade med en rekordstor omsittning.
Tillvaxten jamfort med 2015 slutade pa +9 procent (till 4,3 miljarder kronor). Samtidigt
steg kostnaderna med 547 MNOK, vilket innebar att driftsresultatet 51l med omkring
42 procent. Kostnadsokningen forklarades huvudsakligen av dyra sportrittigheter.

I maj 2016 annonserade TV 2 ett omfattande sparprogram, som bland annat kom
att omfatta indragningen av 177 tjanster.' Enligt foretagsledningen ska TV 2 Grup-
pen spara 350 MNOK (motsvarande omkring 10 procent av de samlade kostnaderna)
under perioden fram till 2020.

Reklamfinansierade radionyheter

Som ndmnts dr den kommersiella radion i Norge ett av de medieslag som gatt mot
strommen pa en reklammarknad som annars préglats av tillbakagang under de se-
naste tre dren. 2016 uppgick de norska investeringarna i radioreklam till 748 MNOK,
motsvarande knappt 4 procent av den samlade norska reklammarknaden. Det norska
radiolyssnandet har under de senaste dren legat stabilt med en daglig rdckvidd om-
kring 60 procent.'”

Den kommersiella norska radiomarknaden omfattar tva rikstdckande sindnings-
tillstand. Det ena innehas av P4 Radio Hele Norge (MTG) och det andra av Radio
Norge (Bauer Media). I likhet med TV 2 omfattar bada kanalernas sandningstillstand
av de norska public service-reglerna. De nuvarande tillstanden géller i bdda fallen 6ver
2017. Vid sidan av att kanalerna forvéntas erbjuda ett brett utbud till sdvil smala som
breda malgrupper, ska P4 och Radio Norge ha egna nyhetsredaktioner samt erbjuda
egenproducerade nyhetssandningar.

For savil P4 som Radio Norge har de senaste dren préglats av ekonomisk tillvaxt.
For P4, som ar den klart storre av de tva, steg intdkterna med 10 procent mellan 2011
och 2015 (tabell 4.24). For Radio Norge uppgick tillvaxten till 20 procent. I fraga om
lonsamhet dr det dock P4 som varit klart mest framgangsrik. Under perioden 2011
till 2015 redovisade kanalen en genomsnittlig rorelsemarginal pa +21 procent. For
Radio Norge slutade ar 2015 med ett 6verskott pa 6 MNOK, eller +3 procent. Det var
kanalens forsta plusresultat sedan starten 2004.

104. Kampanje, 14 mar 2017.
105. Norsk Mediebarometer 2015.
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Tabell 4.24 Nyckeltal P4 Radio Hele Norge och Radio Norge, 2011-2015 (MNOK, l6pande priser)

P4 Radio Hele Norge (MTG) 2011 2012 2013 2014 2015 % 1115 % 14/15

Omséttning 313 342 336 349 344 +10% -1%
Kostnader 238 250 275 284 287 +21% +1%
Rorelseresultat (EBIT) 75 92 61 65 57 -24% -12%

Radio Norge (Bauer Media) 2011 2012 2013 2014 2015 % 11/15 % 14/15

Omséttning 160 167 163 187 192 | +20% +3%
Kostnader 184 185 195 192 186 +1% -3%
Rorelseresultat (EBIT) -24 -18 -32 -5 6 | n/a n/a

Kalla: medienorge (originalkélla: arsredovisningar).

Den norska lokala radiomarknaden omfattar tre typer av sdndningstillstand: f6r dygnet
runt-sdndande kanaler (24/7-radio), allmédnna kanaler (allmenradio) och nischkanaler
(nisjeradio). Sammantaget redovisade den norska lokalradiobranschen under 2015 ett
samlat rorelseresultat pa 34 MNOK efter en omsittning pa 324 MNOK (tabell 4.25).

Tabell 4.25 Nyckeltal lokalradiobranschen, Norge, 2014-2015 (MNOK, lopande priser)

24/7-radion Allménradion Nischradion

2014 2015 2014 2015 2014 2015
Reklam/sponsring 132 149 77 77 9 6
Ovriga intakter 15 13 42 45 42 34
Samlad omséttning 147 162 119 122 51 40
Kostnader 133 138 13 115 56 42
Rorelseresultat (EBIT) 14 29 6 7 - 5 2
Antal kanaler 29 27 70 63 109 99
Omsatining/kanal (MNOK) ¢ 51 60 17 19 05 04

Kalla: Medietilsynet, 2016a (bearbetningar).

Av lokalradiobranschens intékter svarade reklamforsiljningen for 231 MNOK un-
der 2015. Ocksa det var rekord for perioden. Reklamintédkterna 6kade for de dygnet
runt-sindande kanalerna medan de gick tillbaka for allmén- och nischkanalerna. De
dygnet runt-sindande kanalerna svarade under 2015 for tva tredjedelar av de norska
lokalradiokanalernas samlade reklamintékter. Reklamintékterna svarade samma ar
for i genomsnitt 92 procent av intdkterna i gruppen. For allmén-kanalerna var rekla-
mandelen 63 procent och for nischkanalerna 15 procent. Nischradion i Norge drivs
i mycket hog utstrackning med hjélp av gdvor och bingointakter (som &r ett for den
norska lokalradiomarknaden mycket distinkt fenomen).

Stirkta av de 6kade reklamintdkterna redovisade de sammanlagt 27 dygnet runt-
sandande kanalerna en samlad rorelsemarginal pa 18 procent under 2015 (2014: 9 %).
Motsvarande utfall for allmankanalerna var 6 procent (5 %) och for nischkanalerna -6
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procent (-9 %). Den dygnet runt-sdndande radion var den enskilt mest Il6nsamma delen
av den norska mediemarknaden under 2015. Under 2015 minskade antalet lokala radio-
kanaler i Norge frédn 208 till 189. Tio avsammanlagt 19 nedlagda kanaler var nischkanaler.

4.4.4 Fristdende nyhetssajter

Vid sidan av de etablerade nyhetsmedierna har de norska nyhetskonsumenterna kom-
mit att fa stifta bekantskap med ett antal helt onlinebaserade nationella nyhetsmedier
- utan forankring i en papperstidning, radio- eller tv-kanal. Forst ut var Nettavisen
- startad redan 1996. Med en daglig rackvidd pa 467 000 var Nettavisen Norges fjarde
storsta ndttidning under 2016, slagen endast av VG (1 920 000), Dagbladet (1 237 000)
och Aftenposten (827 000). Ocksa pa plats fem aterfanns en renodlad nittidning, i form
av E24 (321 000). Den tredje nattidningen med en mer omfattande nationell tdckning
ar ABC Nyheter (152 000).'* Medan Nettavisen och ABC Nyheter ar att betrakta som
allmédnna nyhetstjanster, har E24 en tydlig inriktning mot affars- och borsjournalistik.

Trots avsaknaden av kopplingar till mer traditionella publikationsformer finns
det i samtliga tre fall tydliga band till den mer etablerade delen av mediemarknaden.
Nettavisen dgs av Amedia och Egmont, medan E24 ingér i Schibstedkoncernen. ABC
Nyheter dgdes under flera &r av telekombolaget Telenor (via bolaget ABC Startsiden).
I mars 2017 annonserades dock att foretag kopts av Hegnar Media, som 4gs av den
norske finansmannen Trygve Hegnar. Hegnar Media ér sedan tidigare representerade
pé den norska mediemarknaden genom affirstidningen Finansavisen.

Tabell4.26 Nyckeltal ABC Startsiden, Mediehuset Nettavisen och E24 Dine Penger, 2011-2015

(MNOK, l6pande priser)
ABC Startsiden AS 2011 2012 2013 2014 2015 | % 11/15 % 14/15
Intakter 156 155 161 163 163 | +5% +0%
Kostnader 87 101 118 120 125 ' +44% +4%
Rorelseresultat (EBIT) 69 53 43 43 38 | -44% -11%
Mediehuset Nettavisen AS 2011 2012 2013 2014 2015 | %1115 % 14/15
Intékter 73 83 114 132 144 ; +96% +9%
Kostnader 71 75 101 113 134 +88% +18%
Rorelseresultat (EBIT) 2 8 14 19 10 ' +332% -46%
E24 Dine Penger AS 2011 2012 2013 2014 2015 : % 1115 % 14/15
Intakter 33 37 77 77 73 1 +119% -6%
Kostnader 31 32 74 72 72 ' +130% 1%
Rérelseresultat (EBIT) 2 5 3 5 1 -46% -78%

Kdlla: Proff (proff.no) (bearbetningar).

Samtliga tre bolag i gruppen redovisade 6verskott under perioden 2013 till 2015 (tabell
4.26). Storst i friga om savél omsattning som rorelseresultat &r ABC Nyheter, som

106. medienorge (originalkilla: Kantar TNS/Forbruker & Media).

105



Kampen om reklamen

under 2015 redovisade en omsittning pd 163 MNOK och ett rorelseresultat pa 38
MNOK, motsvarande en rorelsemarginal pa 24 procent. I de siffrorna ingar intékter
fran natportalen Startsiden och tv-guiden MeeTV. Under 2015 hade Nettavisen 96
anstéllda, medan ABC Startsiden hade 72 och E24 Dine Penger 49.'

Enligt de kommunikéer som nyligen publicerats redovisade savil Nettavisen som
E24 rekordresultat under 2016 - trots fallande intékter. For det forstndmnda foretaget
handlade det om en dubblering av rorelseéverskottet, fran 10 till 21 miljoner NOK.
Av de totala intakterna pa 139 miljoner NOK kom lite drygt 40 procent - eller 58
miljoner - fran innehallsmarknadsforing (content marketing).'® Vid ingdngen av 2017
omfattade foretagets content-avdelning omkring 20 personer.'®”

Pa det lokala planet dr utvecklingen av fristiende nyhetssajter eller nittidningar
mer svarbedomd. Liksom i de flesta andra lander saknas det i Norge en heltickande
statistik 6ver det har marknadsomrédet. I den 6versikt 6ver den norska tidningsmark-
naden som den norska medieforskaren Sigurd Hest skrev pa uppdrag av det norska
Mediemangfoldsutvalget i slutet av 2016 konstaterades dock att den lokala fristdende
nittidningen ocksa fortsattningsvis ar att betrakta som “et marginalt fenomen i peri-
ferien av [det norska] medielandskapet”''

4.4.5 Slutsatser

Sett till utveckling i Norden som helhet dr reklammarknaden i Norge den reklam-
marknad som utvecklats simst under de senaste dren. De samlade norska reklamin-
vesteringarna hade vid utgangen av 2016 minskat under tre ar i foljd. Fallhojden var
dock jamforelsevis hog; i relation till befolkningsstorleken var den norska reklam-
marknaden ar 2013 néstan 40 procent storre 4n dem i Sverige och Danmark och 80
procent storre dn den finska.

Med det sagt sa dr Norge det land i Norden dér de samlade reklaminvesteringarna
svarar for lagst andel av BNP. Storleken pa den samlade norska ekonomin, i kombina-
tion med ett hogre kostnadsldge rent generellt, innebdr att de vid en forsta anblick
mycket omfattande norska reklaminvesteringarna inte ar riktigt fullt sa imponerande.
Det medfor ocksa att en negativ tillvaxt pa reklammarknaden fér stora aterverkningar
pé medieomradet ocksd i ett land som Norge.

Nedgangen i de norska reklaminvesteringarna har i férsta hand gatt ut 6ver dagspres-
sen — som under de senaste dren tvingats till betydande sparprogram. I Medietilsynets
analys 6ver den norska mediebranschens ekonomiska utveckling konstaterades att
tidningsféretagen sparade sig till en 6kad 16nsamhet under 2015 — men att det fanns
mycket som talade for att de skulle fa svart for att upprepa den prestationen under 2016.""!

107. Affarsdatabasen Proff (www.proft.no).

108. Kampanje, 170314; Medier24, 21 mar 2017.
109. Intervju, Nettavisen, 13 jan 2017.

110. Host, 2016b: 16.

111. Medietilsynet, 2016a.
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Det finns 4nnu inget samlat resultat ver utfallet under 2016, men resultaten i den
hér analysen ger utokat stod for Medietilsynets farhaga. Nedgangen pé -23 procent
for den betalda pressens printannonsering 4r den storsta nedgangen for ett enskilt ar
i Norge och visentligt storre an motsvarande nedgangar i bade Finland och Sverige
(vars tidningsstruktur dr mest lik den norska).

Samtidigt finns det tydliga indikationer pa att ocksa den digitala reklamforsalj-
ningen har gitt tillbaka for de norska tidningsforetagen. Den norska dagspressen var
infor 2016 den enskilda nordiska tidningsmarknad (exkl. Island, dér data saknas) som
varit mest framgangsrik nér det giller att tjdna pengar pd digital annonsering. Med en
digital intdktsandel pa 29 procent under 2015 — motsvarande omkring 1,6 miljarder
kronor - 14g den norska dagspressen vésentligt hogre dn sina danska, finska och svenska
motsvarigheter. Fjolarets betydande nedgang i traditionell desktopannonsering — en
reklamkategori som kommit att svara fér huvudparten av de norska tidningsféretagens
annonsintakter — innebér av allt att doma att den norska dagspressens affairsmodell
sitts under ytterligare press.

En avgjort mer positiv nyhet fran ett annat ganska dystert norskt dagspressar var
att flera tidningsforetag under 2016 redovisade en kraftigt okat férsiljning av digitala
abonnemang. Jamfort med 2015 6kade den totala andelen rent digitala abonnemang
med 9 procent, vilket innebar att omkring 13 procent av samtliga abonnemang som
sildes under aret var digitala.''?

For Amedia, som med sammanlagt 62 dagstidningar ar den till antalet titlar klart
storsta norska tidningskoncernen, 6kade antalet rent digitala abonnemang med 134
procent, till 128 000 under 2016."** Ett ar tidigare uppgick den digitala férséljningen
till 8 procent av den norska pressens samlade publikintékter, vilket av allt att doma
var mer an i ndgot annat nordiskt land. Samma ér passerade ocksa publikintikterna
intdkterna fran annonsering i den norska dagspressen som helhet.

Forutsittningarna for den norska tidningsbranschen att lyckas attrahera nya
publikintdkter online ar jamforelsevis mycket gynnsamma. I ett nordiskt perspektiv
ligger Norge i framkant nér det giller att lasa tidningen via internet. Siffror fran den
norska mediebarometern visar att onlinerdckvidden for den norska dagspressen
alltsedan 2011 har legat stabilt omkring 50 procent och sedan 2013 har den norska
dagspressen en hogre daglig rdckvidd online dn i print.'* I Reuters Institutes senaste
kartliggning over betalningsviljan for nyheter online 14g de norska mediekonsumen-
ternaitopp i Europa - och klart fore dem i 6vriga Norden.'”> Avskaffandet av momsen
pé digitala tidningsabonnemang i borjan av 2016 kom déarfér mycket lagligt for de
norska tidningsforetagen.

Ocksa for det storsta norska kommersiella norska etermedieforetaget - TV 2 — blev
2016 ett ar praglat av ekonomiska motgéngar. I maj 2016 annonserade foretaget ett

112. Mediebedriftene, 7 mar 2017.

113. Amedia, 3 mar 2017.

114. Norsk Mediebarometer 2015: 15.

115. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se bilaga 2, tabell 2.17.
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omfattande sparprogram for de kommande fyra aren.'*® Ungefir samtidigt varslade
dven TVNorge, som édr den ndst storsta aktoren pa norska reklam-tv-marknaden (om
an utan egna nyhetssdndningar), om ett betydande sparprogram.'”

Den huvudsakliga forklaringen till besparingsprogrammet inom TV 2 forefaller
dock inte ha varit fallande intakter — en svag nedging i reklamférsiljningen har mer
an val parerats med andra intakter — utan en stigande kostnadsmassa. Konkurrensen
om exklusiva sdndningsritter gor sig allt mer pamind f6r de nordiska tv-foretagen.

P4 den norska radioreklammarknaden ser utvecklingen jamforelsevis mer ljus ut.
Investeringarna i radioreklam var under 2016 storre dan vad de var under 2011. Till
skillnad fran de 6vriga nordiska linderna finns det i Norge en relativt omfattande kom-
mersiell radiosektor som alternativ till public service — inte minst lokalt. Tendensen ér
dock att deti forsta hand 4r de storre kommersiella kanalerna som gér bra ekonomiskt,
medan den mindre, s.k. nischradion - vilken alltjimt svarar for den storsta andelen
lokala radiokanaler - har det vésentligt tuffare. Mellan 2010 och 2016 minskade an-
talet lokala radiokanaler i Norge frdn 250 till omkring 200, vilket &r en aterspegling
av de tilltagande svarigheterna med att fa ekonomi i den har typen av verksamhet."

Utfallet for 2017 blir mot den bakgrunden sarskilt intressant. Den norska radio-
marknaden genomgar med start under innevarande ar en omfattande strukturell
transformation i och med den pagaende nedsldckningen av det analoga marknitet.
Det finns pa den lokala delen av marknaden en oro for att digitaliseringen kommer
att paskynda de mindre radiokanalernas ekonomiska problem.'"

En konsekvens av de senaste arens forskjutningar pa den norska reklammarknaden
ar att investeringarna i reklambédrande medier som dgnar sig at journalistisk verk-
samhet har minskat. Under 2008 investerades uppskattningsvis 8,4 miljarder kronor
i reklamfinansierade norska nyhetsmedier (figur 4.9). Det motsvarade 41 procent
av de samlade norska reklaminvesteringarna. Sju ar senare hade investeringarna i
reklamfinansierade nyhetsmedier minskat till 5,8 miljarder och den relativa mark-
nadsandelen till 29 procent.

Nedgangen pa -2,6 miljarder matchas till drygt 80 procent av en tillvixt f6r utland-
ska digitala reklamplattformar - vilka under samma period kunde glidjas at en tillvaxt
pa uppskattningsvis 2,2 miljarder kronor pa den norska marknaden. Férskjutningen
mellan de hir bada reklamkategorierna har ékat mycket snabbt éver tid. Aven om
uppgifterna for 2016 dnnu inte dr sammanstéllda, pekar resultaten entydigt pa att den
utvecklingen fortsatte ocksa under fjolaret.

116. Dagens Neeringsliv, 3 maj 2016.

117. Kampanje, 19 apr 2016.

118. Intervju, Norsk lokalradioforbund, 5 okt 2016.
119. Ibid.
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Figur 4.9 Reklaminvesteringar i norska nyhetsmedier och i utomnordiska digitala reklam-
plattformar, 2008-2016 (MNOK, l6pande priser)

Anm: Férdelningen mellan inom- och utomnordiska aktorer bygger pa estimat genomforda av Tobias Hedstrom (Smartplanner)
baserat pa data fran IRM:s I6pande statistik. Reklamintakterna for norska nyhetsmedier har estimerats av IRM (se bilaga 3).

Kéllor: Tobias Hedstrom/Smartplanner (originalkélla: IRM); IRM (bearbetningar).

4.5 Sverige

Som ndmnts har den svenska reklammarknaden — gynnad av en stark ekonomisk
utveckling i Sverige som helhet — utvecklats i en mycket positiv riktning under de
senaste tre dren (figur 4.10). Under 2016 okade de svenska reklaminvesteringarna
med 6 procent — eller omkring 2 miljarder SEK - till 34,9 miljarder SEK. Det dr den
hogsta reklamomsiattningen négonsin for ett enskilt ar i Sverige — ocksa nér hansyn
tas till inflationen.

Den svenska reklammarknaden som helhet har alltsa god vind i seglen. Prognosen
for 2017 ar enligt IRM en fortsatt tillvixt pa 5 procent.' Tillviaxten hos reklamin-
vesteringarna drivs av ett kraftigt okat intresse for digitala reklamkanaler bland
landets annonsorer. Enbart mellan 2014 och 2016 6kade de svenska investeringarna
i internetreklam med 46 procent, eller 4,9 miljarder kronor (tabell 4.27). Det dr mer
an vad de digitala reklaminvesteringarna véxte med i Danmark, Finland och Norge
tillsammans under samma period. Sammanlagt investerade svenska annonsérer 15,7
miljarder kronor i internetreklam under 2016.

120. IRM, 15 mar 2017.
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Figur4.10  Reklaminvesteringar i Sverige, 2008-2016 (MSEK, l6pande och fasta priser)

Kalla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Tabell 4.27 Reklaminvesteringariolika reklamplattformar, Sverige,2011-2016 (MSEK, lopande

priser)
2011 2012 2013 2014 2015 2016 | % 11/16 % 15/16
Internet 7202 8206 9315 10796 12979 15732 1 +118% +21%
TV 5720 5946 5961 5769 5494 5453 ‘ -5% -1%
Dagspress (inkl. bilagor) 8199 7237 6293 5692 5041 4516 | -45% -10%
Direktreklam 3980 3837 3743 3580 3464 3357 -16% -3%
Utomhusreklam 1172 1111 1018 1150 1242 1436 i +23% +16%
Gratistidningar 1949 1901 1780 1717 1530 1404 ‘ -28% -8%
Tidskrifter (inkl. bilagor) 2091 1874 1641 1519 1339 1163 ! -44% -13%
Radio 757 671 609 706 757 843 | +11% +11%
Gratistidskrifter 446 426 393 422 435 406 i -9% 7%
Annonsblad 210 209 208 208 195 174 | -17% 1%
Bio 126 113 117 135 142 150 i +18% +5%
Butiksmedia 111 95 99 114 135 136+ +23% +0%
Kataloger 686 486 327 189 133 89 1 -87% -33%
Totalt 32649 32112 31505 31997 32885 34858 w +7% +6%

Kélla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Parallellt med tillvixten online minskar reklaminvesteringarna i savil tryckta dags-
tidningar som tv. For den betalda dagspressen slutade 2016 med en nedgéng pa -10
procent. For gratispressen uppgick nedgangen till -8 procent. Investeringarna i tryckta
dagstidningar har dédrmed fallit med -42 procent sedan 2011 - eller 4,2 miljarder
kronor. Dagspressens andel av den samlade svenska reklammarknaden har som f6ljd
minskat fran 31 till 17 procent.

For tv-reklamen slutade nedgdngen under 2016 pa -1 procent, vilket var en vdsent-
ligt mindre tillbakagéng an aret fore (-5 %). Sedan 2013, som var ett rekordar for den
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svenska tv-reklamen, har investeringarna i tv-reklam minskat med -8 procent, eller
504 MSEK. Det innebir att tv-reklamens andel av de samlade reklaminvesteringarna
fallit frén 19 procent 2013 till 16 procent tre ar senare.

For 6vriga reklambarande medier fortsatte de trender som setts i Sverige under
senare ar. Medan reklaminvesteringarna i tryckta tidskrifter, direktreklam och kataloger
gick tillbaka, fortsatte investeringarna i bio, radio och utomhusreklam att 6ka. Sedan
2013 har investeringarna i radioreklam och utomhusreklam 6kat med 38 respektive 41
procent, eller ssmmanlagt 652 MSEK. Utvecklingen visar p4 ett vixande intresse bland
landets annonsdrer for den typ av traditionella - och icke-digitala - “rackviddsmedier”
som kommersiell radio och utomhusannonsering representerar. Som vi sett ar det hér
en tendens som aterkommer ocksa i de andra nordiska landerna.

4.5.1 Den digitala reklammarknaden

De digitala reklaminvesteringarna svarade under 2016 for 45 procent av de samlade
svenska reklaminvesteringarna. Det innebdr att Sverige dr i kapp Danmark som det
land i Norden - och méjligen ocksa i vérlden - dér den digitala transformationen
av reklammarknaden kommit allra langst. Tillvaxttakten fo6r den svenska digitala re-
klamf6rsdljningen visar heller inga tecken pa att avta. Enligt IRMs senaste prognoser
vantas den digitala andelen av reklamkakan passerar 50 procent under 2017.

Tabell4.28 Reklaminvesteringariolika digitala reklamplattformar, Sverige,2011-2016 (MSEK,
l6pande priser)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 % 11/16 % 15/16

Sokordsmarknadsféring

desktop 2349 2887 3368 3970 5004 5959 ‘ +154% +19%
Ovrig mobilmarknadsféring  u.s. u.s. us. 1174 1917 3534 3 u.s. +84%
Display desktop 2223 2295 2350 2534 2553 2462 +11% -4%
Onlinekataloger/eftertext 3

desktop 2213 2219 2102 1867 1764 1578 | -29% 1%
Webb-tv inkl. mobil 229 288 412 648 922 1170 ‘ +410% +27%
Display mobil 189 517 1083 603 819 1030 ‘ +444% +26%
Totalt 7202 8206 9315 10796 12979 15732 3 +118% +21%

Anm: For definitioner, se www.irm-media.se.

Kalla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM (bearbetningar).

Tillvaxten pa den digitala reklammarknaden i Sverige forklaras i allt vasentligt av tva
faktorer: ett kraftigt 6kande intresse for sokordsmarknadsforing och ett &nnu kraftigare
Okande intresse for mobilreklam (se tabell 4.28). Den svenska s6kordsmarknadsfo-
ringen har under de senaste tva aren vuxit med 2 miljarder - eller 50 procent - till 6
miljarder kronor. Den mobila annonseringen (som inkluderar kategorierna “display
mobil” plus "6vrig mobilmarknadsforing”, men som inte omfattar mobil webb-tv-
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reklam) har under samma period vuxit med 2,8 miljarder till 4,8 miljarder kronor.
Det motsvarar en tillvaxt sedan 2014 pa 157 procent. Ocksa webb-tv-reklamen vixer
mycket snabbt — om én fran jamforelsevis ligre nivaer. I motsatt riktning gar den mer
traditionella desktopannonseringen (kategorierna “display” och “onlinekataloger/
eftertext”). Har foll reklaminvesteringarna med -3 respektive -15 procent mellan
2014 och 2016.

Relationen mellan inhemska och utlandska reklamplattformar

Den snabba tillvixten for s6kordsmarknadsféring och mobilreklam innebér att ut-
landska teknikforetag tagit ett kraftigt grepp om den svenska digitalreklammarknaden.
Den globala sokordsmarknaden domineras i princip helt av Google, medan den mobila
reklammarknaden i en vixande utstrackning domineras av Facebook. Sverige torde
hérvidlag knappast vara ndgot undantag.

Under 2016 svarade utomnordiska reklamplattformar for uppskattningsvis 9,9
miljarder av de samlade digitala reklaminvesteringarna i Sverige (figur 4.11). Det
motsvarar en marknadsandel pa 63 procent. Andelen har 6kat mycket snabbt 6ver
tid: fran 32 procent 2011 och fran 49 procent 2014.

Mellan 2014 och 2016 6kade de svenska reklaminvesteringarna i utomnordiska
digitala reklamplattformar med 45 procent - eller 4,9 miljarder kronor. Det motsvarar
94 procent av den samlade tillvixten for digitala reklamforséljningen i Sverige under
samma period. Endast sex procent av tillvixten under de hir bada aren blev saledes
kvar for de svenska (och 6vriga nordiska) plattformarna att dela pa.

20 000

9900

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

B Inomnordiska aktorer B Utomnordiska aktorer

Figur4.11  Reklaminvesteringar i digital reklam fordelat pa inomnordiska och utomnordiska
aktorer, Sverige, 2008-2016 (MSEK, lopande priser)

Anm: Férdelningen mellan inom- och utomnordiska aktérer bygger pa estimat genomférda av Tobias Hedstrém (Smartplanner)
baserat pa data fran IRM:s I6pande statistik (se avsnitt 1.2 samt bilaga 3).

Kalla: Tobias Hedstrom/Smartplanner (ursprungskélla: IRM).
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4.5.2 Dagstidningsmarknaden

Under 2016 utgavs det sammanlagt 163 tryckta dagstidningar i Sverige, varav 66
stycken minst sex dagar i veckan. De svenska dagstidningarna brukar delas in i fyra
huvudsakliga kategorier: landsortspress, storstadspress, kvallspress och gratispress.
Landsortspressen omfattar samtliga prenumererade tidningar med utgivning utan-
for de tre storstdderna Stockholm, Géteborg och Malmo. Storstadspressen omfattar
storstadernas prenumererade morgontidningar, av vilka atminstone Dagens Nyheter,
Svenska Dagbladet och Dagens Industri (samtliga med utgivning i Stockholm) dven
kan ségas rikta sig till en nationell publik. Sammanlagt handlar det om sex tidningar,
varav samtliga utkommer pé papper sex eller sju dagar i veckan. Kvillspressen bestar
av Aftonbladet och Expressen, bida med utgivning i Stockholm och med riktning
mot en nationell publik (dven om Expressen utkommer med regionala editioner i
Goteborg och Malmo). Kvéllstidningarna utkommer i tryckt form sju dagar i veckan
och édr losnummerforsalda. I det mer rorliga segmentet gratistidningar ingick under
2016 uppskattnings 290 titlar, varav i princip samtliga var lokala endagstidningar,
vanligtvis riktade till en kommun, stad, eller stadsdel.”*! De viktigaste undantagen
var Metro, som utkommer fem dagar i veckan i de tre storstadsomradena, och den
regionala tredagarstidningen Extra Ostergétland.

Den prenumererade dagspressens reklamintakter

Nér det giller reklamforsaljningen har de fyra tidningskategorierna utvecklats i delvis
olika riktning under senare ar. Det giller savil den tryckta som den digitala forsalj-
ningen. For landsortspressen, som svarar for den storsta andelen av den svenska dags-
pressens samlade reklamforsaljning, f6ll printannonseringen med -7 procent under
2016, till 2,6 miljarder kronor (tabell 4.29). De svenska landsortstidningarna har pa
fem ar forlorat 39 procent, eller 1,7 miljarder kronor, av sina reklamintakter fran print.

Under samma period har samtidigt tidningarnas digitala annonsférsiljning 6kat
med 186 miljoner till sammanlagt 375 MSEK. Under 2016 61l dock landsortspressens
digitala reklamforséljning med -1 procent. Det innebar att den starka expansionstakt
som priglat landsortstidningarnas digitala annonsering alltsedan 2011 har stannat av.
Den viktigaste forklaringen till nedgdngen var en minskad forséljning av traditionell
displayannonsering.

Nir forsédljningen av print- och digital annonsering summeras minskade lands-
ortspressens samlade reklamintikter med 183 MSEK (-6 %) under 2016, vilket ar
en nagot mindre nedgang dn aret fore (-7 %). Den tryckta annonseringen svarade
under 2016 for 87 procent av landsortspressens samlade reklamforsaljning, medan
den digitala forsaljningen stod for resterande 13 procent. Jamfort med 2011 har
landsortspressen samlade reklamforséljning backat med -33 procent, eller knappt
1,5 miljarder kronor.

121. Leckner & Nygren, 2016.
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Tabell 4.29 Reklamintékter (print + digitalt) i olika tidningskategorier, Sverige, 2011-2016
(MSEK, lépande priser)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 % 11/16 % 15/16

Landsortspressen 3
Print 4205 3715 3243 3005 2734 2553 ; -39% 7%
Digitalt 189 206 243 334 377 375 | +98% -1%
Storstadspressen |
Print 2838 2435 2115 1875 1590 1324 i -53% -17%
Digitalt 281 294 311 375 421 449 ‘ +60% +7%
Kvéllspressen 3
Print 803 746 622 498 407 356 i -56% -13%
Digitalt' 470 500 708 861 963 1079 | +130% +12%
Gratispressen l
Print 1949 1901 1780 1717 1530 1404 : -28% -8%
Digitalt u.s. u.s. u.s. u.s. u.s. u.s. 3 u.s. u.s.

Anm: ' De digitala reklamintékterna for kvéllspressen bygger pa estimat.

Kallor: Institutet for reklam- och mediestudier, IRM; Tidningsutgivarna, TU; Myndigheten for press, radio och tv; arsredovisningar
(bearbetningar).

Utvecklingen sedan 2011 for den svenska storstadspressen liknar i allt vasentligt den for
landsortspressen, men med den skillnaden att nedgangen i print har varit nagot storre,
samtidigt som tillvixten hos den digitala reklamforséljningen varit nagot svagare.
Under 2016 f6ll storstadspressens forséljning av printreklam med -17 procent, eller
266 MSEK. Det innebdr att de sex storstadstidningarna i gruppen pa fem ér forlorat
1,5 miljarder kronor, eller 53 procent, av intakterna fran printreklam.

Till skillnad fran landsortpressen ckade dock storstadstidningarna sina digitala
reklamintékter under 2016. Sammanlagt handlade det om en tillvaxt pa 7 procent. Ut-
fallet innebar dock att de féregdende arens snabba tillvaxt har klingat av. Sammantaget
innebdr det att tidningarnas samlade reklamforsaljning backade med 12 procent under
2016. Den digitala annonseringen svarade samma ar for 25 procent av de samlade
reklamintdkterna i gruppen. Sedan 2011 har den svenska storstadspressens samlade
reklamintékter fallit med -43 procent, eller 1,3 miljarder kronor.

Det 6vergripande intrycket betriffande den prenumererade morgonpressen i Sve-
rige — landsort som storstad - ér alltsa att de samlade annonsintikterna har minskat
vasentligt under den senaste femarsperioden, och att nedgangen rent av 6kade nagot
under 2016. Tillbakagéngen forklaras huvudsakligen av ett fortsatt minskat intresse for
printannonsering, samtidigt som de tidigare arens snabba tillvixt inom den digitala
annonseringen har planat ut.

Kvallspressens reklamintakter

Utvecklingen for den prenumererade pressens reklamforséljning i Sverige stér i skarp
kontrast till kvéllspressens dito. For savil Aftonbladet som Expressen har de senaste
aren medfort en tillvixt i reklamintékterna. I Expressens fall handlade det under
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2016 om en samlad forsdljningsokning pa 2 procent - eller omkring 6 procent sedan
2013. Aftonbladets forséljningssiffror fér 2016 var inte kdnda vid tiden for den har
rapportens deadline, men mellan 2013 och 2015 6kade tidningens samlade reklam-
forséljning med 2 procent.

Kvillstidningarnas 6kade forsaljningsvolymer har skett trots en dramatisk nedgang
i printannonseringen — enbart under 2016 foll reklaminvesteringarna i kvallstidningars
tryckta utgavor med -14 procent. Sedan 2011 handlar det om en nedgang pa -56 pro-
cent. Det innebdr att Aftonbladet och Expressen, till skillnad fran morgontidningarna,
har lyckats kompensera f6r nedgéngen i den tryckta reklamforsiljningen genom en
okad forséljning av digital reklam.

Aftonbladet, som ar Sveriges i sdrklass storsta nyhetstjanst pa nitet, hade under
2015 en estimerad digital annonsforsaljning pa mellan 600 och 700 MSEK, alltmedan
printannonseringen uppgick till omkring 200 MSEK. Under 2015 salde kvéllspressen
digital reklam f6r knappt en miljard.'? Det var mer &n vad hela den prenumererade
dagspressen gjorde tillsammans. Mycket tyder pd att avstandet mellan kvillspressen
och morgonpressen har fortsatt att 6ka ocksa efter 2015. For Expressens del slutade
2016 med en tillvixt av de digitala annonsintakterna pa 12 procent.

Tidningsbranschens ekonomi

Utvecklingen pé reklammarknaden har kommit att fa stor betydelse for de svenska
tidningsféretagens ekonomi - bade nir det giller intaktsstrukturer och l6nsam-
hetsnivéer. Med utgangspunkt i de arliga analyser av den dagspressens ekonomiska
utveckling som gors av den svenska Presstodsndmnden (numera vid Myndigheten
tor press, radio och tv) kan vi utldsa foljande: Den prenumererade dagspressen — eller
morgonpressen — (en grupp som omfattar savl storstads- och landsortstidningarna)
har under aren 2011 till 2015 fétt se sina samlade intékter falla med -12 procent, fran
16,1 till 14,1 miljarder kronor (tabell 4.30). Hela den nedgangen, och mer dartill,
forklaras av fallande reklamintakter.

Medan forséiljningen av reklam (print sédvil som digitalt) har minskat med 2,4
miljarder kronor (-32 %), har intakterna fran 6vriga intaktskallor — vilka foretradesvis
omfattar publikintdkter — 6kat med 0,4 miljarder (+5 %). Det senare beror i forsta
hand pa att den svenska dagspressen under den har perioden har praglats av kraftigt
héjda prenumerationspriser.'” Sammantaget innebar detta att reklamintakternas
andel av den prenumererade dagspressens samlade intidkter mellan 2011 och 2015
har minskat fran 47 till 36 procent.

For den 16snummerforsalda kvillspressen (d.v.s. Aftonbladet och Expressen) har
utvecklingen varit nirmast den omvinda. Aven hir har dock de samlade intékterna
minskat 6ver tid. Mellan 2011 och 2015 handlar det om en nedgang med -11 procent,
fran 3,6 till 3,2 miljarder kronor. Forklaringen till intaktstappet hittas dock inte pa

122. Myndigheten for press, radio och tv, 2016.
123. Ohlsson, 2015.
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reklammarknaden - hér 6kade kvillspressens intikter med 8 procent under de hér
fyra aren - utan pa publikmarknaden ("Ovriga intékter”), dér intikterna gick tillbaka
med -21 procent. Reklamintakternas andel av kvillspressens samlade intakter har som
foljd okat fran 35 till 42 procent mellan 2011 och 2015.

Tabell 4.30 Konsoliderade nyckeltal svensk morgon- och kvallspress,2011-2015 (MSEK, lopande

priser)
2011 2012 2013 2014 2015 ‘ % 11/15 % 14/15
Morgonpress 3
Omsattning 16 053 17428 16426 16526 14 057 ‘ -12% -15%
Reklamintakter 7513 6 650 5912 5589 5122 3 -32% -8%
Ovr. intékter (inkl. publikintakter) 8 540 8 553 8 485 8 950 8935 | +5% +0%
Kostnader 15307 16689 16119 16052 13786 ‘ -10% -14%
Rérelseresultat (EBIT) 746 739 307 474 271 ‘ -64% -43%
Kvéllspress i
Omséttning 3632 3471 3359 3346 3236 | -11% -3%
Reklamintékter 1273 1246 1330 1359 1370 3 +8% +1%
Ovr. intakter (inkl. publikintakter) 2359 2225 2029 1987 1866 3 -21% -6%
Kostnader 3369 3094 3016 3148 2970 ‘ -12% -6%
Rorelseresultat (EBIT) 263 377 343 198 266 +1% +34%

Kallor: Myndigheten for press, radio och tv/Presstédsnamnden (Dagspressens ekonomi) (bearbetningar).

Intaktsbortfallet i den svenska dagspressen har géitt hand i hand med en tilltagande
kostnadsjakt i tidningsforetagen. Mellan 2011 och 2015 sjonk de samlade rorelsekost-
naderna i den svenska tidningsbranschen med -10 procent, eller drygt 1,9 miljarder.
Kostnadsminskningen har dock varit storre i de bada kvillstidningarna, vilket innebar
att kvillspressen som helhet, trots intéktstappet, lyckats bibehalla — och rent av 6ka
- sin rérelsemarginal jamfort med 2011, fran +7 till +8 procent. Fér morgonpressen
har den samlade rorelsemarginalen istéllet sjunkit, fran +5 till +2 procent. Variationen
inom den hér relativt brokiga gruppen ar dock betydande.

Gratispressen

Utvecklingen fér den svenska gratispressens ar mer svarbedomd 4n den for de dvriga
tidningsgrupperna. Har saknas samlade uppgifter om storleken pé intakterna fran den
digitala annonseringen. Antalet gratistidningar pa marknaden har dessutom fluktu-
erat betydligt mer 4n vad som varit fallet for den betalda dagspressen i Sverige. Vad
som dock ar sdkert dr att antalet hogfrekventa gratistidningar har minskat vésentligt
under senare ar. Ar 2011 fanns det elva sadana i Sverige. I dag iterstar endast Metros
tre storstadseditioner (vilka i allt vasentligt har samma innehall).

Av sammanlagt 291 gratistidningstitlar under 2016 ingick ett sextiotal i nagon av
de traditionella betaltidningskoncernerna och drygt 100 i nagon av de tre domine-
rande gratistidningskoncernerna: Lokaltidningen Mitt i Stockholm, Lokaltidningen
Mediacenter (som &gs av danska JP/Politikens dotterbolag Lokalavisen) och DP Di-
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rekt Press Tidningsforlag. Omkring 70 av dessa drygt 100 tidningar utgjordes av s.k.
stadsdeltidningar i Stockholmsomrédet.** Medan de bada forstndmnda koncernerna
gick med forlust under 2015 redovisade den sistndmnda ett litet Gverskott (se tabell
4.31)."* I januari 2017 annonserade JP/Politiken ett omfattande sparprogram i den
svensk gratistidningsverksamhet, vilket bland annat inkluderade nedlaggningen av
nio av foretagets omkring 40 lokala titlar. Besparingarna motiverades enligt foretaget

av lonsamhetsproblem.'*

Tabell 4.31 Nyckeltal de storsta foretagen pa den lokala gratistidningsmarknaden i Sverige,
2011-2015 (MSEK, l6pande priser)

Lokaltidningen Mitt i Stockholm AB 2011 2012 2013 2014 2015
Intakter 342 319 300 307 254

Rérelseresultat (EBIT) 107 69 68 52 -49

Antal anstallda 154 161 159 157 151

Antal titlar 31 31 31 31 31

Lokaltidningen Mediacenter Sverige AB 2011 2012 2013 2014 2015
Intakter 151 155 153 168 162
Rorelseresultat (EBIT) 0 8 14 6 -8
Antal anstallda 156 153 119 131 137
Antal titlar u.s. u.s. u.s. 40 39
DP Direkt Press Tidningsforlag AB 2011 2012 2013 2014 2015
Intakter 127 142 121 112 157
Roérelseresultat (EBIT) 5 6 2 1 8
Antal anstéllda 97 93 80 80 89
Antal titlar 20 19 19 37 40

Kaélla: Arsredovisningar.

Sammantaget for segmentet “tryckt gratispress” {6l reklamforsiljningen med -9
procent under 2016 (tabell 4.29). Jaimfort med topparet 2011 har gratispressen for-
lorat 28 procent (eller omkring 545 MSEK) av sina reklamintakter. Med en samlad
reklamforsaljning pa 1,4 miljarder kronor svarade gratispressen for 4 procent av den
totala svenska reklammarknaden under 2016. Fem ar tidigare var andelen 6 procent.

Foriandringarna i den svenska dagspressens reklamforsaljning speglar pa flera satt
utvecklingen pa publikmarknaden f6r de svenska dagstidningarna. I takt med att de

124. Leckner & Nygren, 2016.

125. Lokaltidningen Mitt i Stockholm var under 2010-talets inledande ér ett av Sveriges mest I6nsamma
medieforetag. Till f6ljd av DP Direktpress etablering av ett femtontal stadsdelstidningar i Stockholm
under 2015 skérptes foretagets konkurrenssituation vasentligt — vilket sannolikt ar en bidragande
forklaring till det kraftigt forsimrade resultatet under aret.

126. Intervju, Politikens lokalaviser, 18 jan 2017; se dven t.ex. Journalisten, 30 jan 2017.
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tryckta tidningarnas rackvidd har minskat har ocksd reklaminvesteringarna i tryckta
dagstidningar gétt tillbaka. Tendensen 4r dock i samtliga fall att reklaminvestering-
arna har lamnat de tryckta tidningarna i ett snabbare tempo dn vad tidningsldsarna
har gjort.'”

4.5.3 Etermediemarknaden

Pa de svenska tv- och radiomarknaderna har 4terverkningarna av reklammarknadens
tilltagande digitalisering 4n sa lange varit mindre omfattande &n inom dagspressen.
Nir det giller radio har reklaminvesteringarna under de senaste dren stigit till nya
rekordnivaer i Sverige. D4 dagens kommersiella svenska radiomarknad inte omfat-
tar nagon reell nyhetsverksamhet att tala om,'*® koncentrerar vi darfér den féljande
framstéllningen pa televisionen.

Sveriges i sirklass storsta kommersiella tv-kanal, TV4, har alltsedan 1992 - da
kanalen gavs tillstand att sinda reklamfinansierad tv i det svenska marknitet - inne-
haft rollen som en av Sveriges storsta nyhetsformedlare. Vid sidan av dagliga nyhets-
sdndningar pa morgonen, sinds nyhetsprogrammet TV4Nyheterna (som inkluderar
vader, sport och ekonominyheter) varje dag kl. 19 och 22. Sett till tittartidsandelar ar
TV4Nyheterna Sveriges mest sedda nyhetsprogram efter Rapport i Sveriges Televi-
sion.'? I TV4s utbud utgar ocksé det veckovisa Kalla fakta, ett nyhetsprogram inriktat
mot undersokande journalistik. TV4s nyhetsutbud gar dven att ta del vid bade via tv4.
se och via on-demand-tjansten TV4 Play.

TV4s nyhetsverksamhet (och redaktionella personal) dr sedan 2012 placerad i
produktionsbolaget Nyhetsbolaget Sverige. Sdval TV4 som Nyhetsbolaget ingar som
helagda dotterbolag i den svenska Bonnierkoncernen (och affairsomradet Bonnier
Broadcasting).

TV4-Gruppen - intakter och resultat

TV4-Gruppen, vilken vid sidan av TV4, tv4.se och TV4 Play dven omfattar sju nisch-
kanaler, har trots en tilltagande konkurrens om sévil tv-publiken som annonsérerna
lyckats uppratthalla sdval intdkts- som resultatnivderna under de senaste aren. Under
2016 okade foretagets omsattning med 2 procent till 4,3 miljarder kronor och det

127. Nedgingen i rackviddstal (med vilket menas antalet unika personer som lser ett genomsnittligt num-
mer av tidningen) uppgick mellan 2011 och 2015 till -20 procent fér landsortspressen, -31 procent for
storstadspressen och -37 procent for kvillspressen. Motsvarande nedgangar for reklamforséljningen
var -35 procent for landsortspressen, -44 procent for storstadspressen och -49 procent for kvillspres-
sen. For gratispressen finns det ingen motsvarande samlad rackviddsstatistik. Fér Metro, som &r
den enda femdagsutgivna gratistidningen i Sverige, foll rickvidden under perioden 2011-2015 med
21 procent, vilket ar exakt lika mycket som nedgangen de samlade reklaminvesteringarna i tryckta
gratistidningar under samma period.

128. Se t.ex. Ohlsson, 2015.

129. MMS (Mediematningar i Skandinavien AB).
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operativa resultatet (EBITDA) med 11 procent till 734 MSEK, vilket innebar en ro-
relsemarginal pa +17 procent.® Resultatet befaster TV4-Gruppens position som en
av Sveriges storsta och mest lonsamma medieverksamheter.

TV4-Gruppen sdrredovisar inte intdkterna fran den digitala verksamheten, men
enligt bokslutskommunikén f6r 2016 var savil de analoga som digitala reklamintak-
terna hogre dn nédgonsin. Under 2015 redovisade bolaget TV4 AB reklamintékter pa
3,4 miljarder kronor, vilket motsvarade drygt tio procent av den samlade reklamfor-
sdljningen i Sverige. Satt i relation till foretagets samlade omséttning motsvarade det en
intdktsandel pa knappt 80 procent. For Nyhetsbolaget slutade 2016 med ett operativt
resultat (EBITDA) pa 1 MSEK efter en omséttning pa 463 MSEK. Under 2015 hade
bolaget 302 anstillda, vilket var lite drygt 150 firre &n tva ar tidigare."

Minskningen av Nyhetsbolagets personalstyrka speglar en forandring i TV4s
satsningar pa nyhetsjournalistik. Under de ar som TV4 hade ensamritt att sinda
kommersiell tv i Sverige fanns det ocksé relativt omfattande krav pd kanalens inne-
hall i saindningstillstindet frdn regeringen. Bland annat var kanalen férbunden att
sanda regelbundna nationella och regionala nyhetssdndningar. I samband med att
digitaliseringen av det svenska markndtet for tv under aren 2005 till 2007 6ppnade
upp tv-marknaden for fler aktorer férsvann ménga av innehéllskraven pa TV4s
programutbud. Perioden utan mer detaljerade innehallsliga krav har sammanfallit
med en successiv minskning av det informationsorienterade utbudet till forman for
ett mer nojesoriented innehall.'*> Ar 2014 valde TV4 att lagga ner sina lokala nyhets-
sandningar. Beslutet, som omfattade ett tjugotal lokala nyhetsredaktioner och ett
hundratal journalisttjanster, motiverades med att det p4 annonsmarknaden fanns en

for liten efterfragan péa den har typen av program.'®

4.5.4 Fristdende nyhetssajter

Tack vare det pagéende forskningsprojektet Hyperlokal journalistik vid Sodertorns
hogskola finns det i Sverige uppdaterad statistik over forekomsten av fristaende lokala
nyhetssajter runt om ilandet. Under 2016 rérde det sig om sammanlagt 89 sajter, varav
flertalet hade en kommun eller kommundel som sitt huvudsakliga bevakningsomrade.
Segmentet domineras av sma aktorer med begransade redaktionella resurser. Endast
ett fatal av de hér nyhetstjansterna ingér i nagon storre tidningskoncern.'*

Den pa det nationella planet storsta aktoren dr Nyheter24, som under 2016 var den
nionde storsta kommersiella nyhetsajten i Sverige enligt Reuters Institutes publikstu-

die.”® Under 2015 omsatte bolaget 49 MSEK, gjorde ett rorelseresultat pa 0,7 MSEK

130. TV4-Gruppen, 10 feb 2017.

131. Nyhetsbolaget Sverige AB, arsredovisning 2015.

132. Asp, 2016.

133. Medievirlden, 140613.

134. Leckner & Nygren, 2016.

135. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se bilaga 2, tabell 2.16.
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och hade 45 anstillda. Bolaget ingér i koncernen 24 Media Network, vars verksamhet
ar inriktat mot digital annonsering.

Den storsta aktoren pa det lokala planet dr 24 Journalistik, som sedan starten 2014
har etablerat en rad lokala nyhetssajter i sodra Sverige. Vid utgédngen av 2016 hade fo-
retaget fem lokala redaktioner och omkring 20 reportrar.’*s 24 Journalistik har sitt site
i Kalmar och 4gs av ett lokalt marknadsforingsbolag. Gemensamt for bidde Nyheter24
och 24 Journalistik ar att intdkterna kommer uteslutande fran reklamintékter. I bada
fallen fungerar sociala medier som en viktig kanal for att driva trafik till de egna sajterna.

4.5.5 Slutsatser

Den positiva utveckling som den svenska reklammarknaden har uppvisat sedan 2013
har i endast begransad utstrackning kommit nyhetsproducerande medieforetag till
del. Samtidigt som annonseringen i framforallt tryckta dagstidningar har gatt kraftigt
tillbaka faller de inhemska nyhetsmedieforetagens andel av den digitala reklammark-
naden i Sverige. Av de knappa fem “nya” miljarder som tillforts den digitala reklam-
marknaden i Sverige sedan 2014 har bara 2 procent (eller 115 MSEK) investerats i
morgonpressens digitala plattformar. Uppskattningsvis knappt dubbelt s& mycket har
gatt till kvéllspressens motsvarigheter.

Vad vi ser ar en bred och omfattande forflyttning av reklaminvesteringar fran ny-
hetsproducerande reklammedier till reklammedier utan eget journalistiskt innehall.
Mellan 2011 och 2016 sjonk de samlade reklaminvesteringarna i svenska nyhetsmedier
fran 11,2 till 8,0 miljarder kronor (figur 4.12). Nedgingen pé 3,2 miljarder motsvarar
intdktsbortfall pa -29 procent.

Under samma period 6kade samtidigt reklaminvesteringarna i andra reklamplatt-
formar med 5,4 miljarder (+25 %) till rekordhoga 26,9 miljarder kronor. Av dessa
svarade utomnordiska reklamplattformar online for lite drygt en tredjedel. Mellan
2011 och 2016 6kade de svenska reklaminvesteringarna i utomnordiska digitala
reklamplattformar med uppskattningsvis 7,6 miljarder. For forsta gangen nagonsin
investerade svenska annonsorer under 2016 mer reklampengar i utldndska natplatt-
formar én i svenska reklambéarande nyhetsmedier, oavsett plattform.

Under 2016 investerades sammanlagt 2,1 miljarder kronor i nyhetsbarande svenska
reklammedier online, vilket motsvarar drygt en femtedel av de samlade reklaminveste-
ringarna i svenska nyhetsmedieforetag. (Resterande fyra femtedelar investerades alltsa
i traditionella plattformar.) Uppskattningsvis 90 procent av de pengarna hamnade hos
dagspressens sajter — ett resultat som visar att det r de traditionella tidningsforetagen
som dominerar den svenska marknaden for kommersiell journalistik ocksa i den
digitala reklamvérlden.

Samtidigt befdsts bilden av att det online rader ett annat styrkeférhéallande mellan
olika delar av den svenska pressen. Nér svenska annonsérer trots allt véljer att an-

136. Intervju, LindMarkmedia/24 Journalistik, 27 dec 2016.
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Figur4.12  Reklaminvesteringar i svenska nyhetsmedier och i utomnordiska digitala reklam-
plattformar, 2008-2016 (MSEK, l6pande priser)

Anm: Férdelningen mellan inom- och utomnordiska aktérer bygger pa estimat genomférda av Tobias Hedstrdm (Smartplanner)
baserat pa data fran IRM:s I6pande statistik. Reklamintékterna for svenska nyhetsmedier har estimerats av IRM (se bilaga 3 samt
Egge m.fl., 2016).

Kallor: Tobias Hedstrom/Smartplanner (originalkalla: IRM); Institutet for mediestudier; IRM (bearbetningar).

nonsera i svenska nyhetsmedier pa nitet viljer de i férsta hand nationellt orienterade
tidningar - medan endast en lite andel hamnar hos lokala.

4.6 Sammanfattning och slutsatser

Som vi sett i detta och foregaende kapitel har de nordiska reklammarknaderna utveck-
lats i delvis olika riktning under de senaste dren. Om vi ser till laget under 2016 var
det bara den svenska reklammarknaden som uppvisade en stérre omséttning jamfort
med aren fore finanskrisens utbrott 2008/09. I 6vriga lander har reklaminvesteringarna
minskat. Den svenska reklammarknaden har gynnats av en jamforelsevis mycket stark
samhillsekonomisk utveckling i Sverige i stort.

Avsikten med det hir kapitlet har mot den bakgrunden varit att pa ett lite mer
detaljerat sitt analysera utvecklingen pa de fem nordiska reklammarknaderna under
perioden 2011 till 2016. Utvecklingen pa reklammarknaderna har ocksa relaterats till
det ekonomiska utfallet for de reklamfinansierade nordiska nyhetsmedierna under
samma period. I detta avslutande avsnitt sammanfors och diskuteras de huvudsakliga
resultaten fran analysen.

4.6.1 De digitala reklammarknaderna

Aterhimtningsperioden sedan finanskrisen — en hindelse som hogg ett djupt jack
i varldens reklamkurvor - har sammanfallit med att digitaliseringen av reklam-
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marknaden har tagit fart pa allvar. Det géller inte minst f6r Norden. De nordiska
befolkningarna hor till de mest uppkopplade i virlden. Forutsittningarna for nordiska
annonsorer att pa digital vig bearbeta sina kunder dr darfor jamforelsevis mycket
goda. Investeringarna i digital reklam har ocksa okat i en stadig takt och det géller i
savél absoluta som relativa tal. Men det betyder inte att det inte finns viktiga skillnader
mellan de nordiska linderna i dessa avseenden.

Olika digitaliseringsgrad pa de nordiska reklammarknaderna

Som framgick redan i kapitel 3 svarade Sverige for den klart storsta procentuella
tillvixten i den digitala annonseringen under perioden 2008 till 2015. Utvecklingen
i Norge, Danmark och Finland har varit mer likartad - fast pa en lagre niva an den
svenska. Finland har dock under hela den perioden varit det nordiska land dir den
digitala marknaden statt for den minsta andelen av de samlade nationella reklaminves-
teringarna. Under 2015 uppgick den digitala andelen av den finska reklammarknaden
till 23 procent — medan den i de skandinaviska ldnderna ldg pa omkring 40 procent.

Tendensen att den digitala reklammarknaden har utvecklats pa ett starkare sitt i
Sverige dn i 6vriga Norden forstirktes ytterligare under 2016 - ett &r som var det bista
nagonsin for den digitala reklamférséljningen i Sverige. Tillvixten pa 21 procent var
fyra ganger hogre dn den norska (+5 %) och i det narmaste dubbelt s& hog som den
finska (+13 %) och danska (prel. +12 %). Den digitala reklamforsaljningen forklarar
med rage den positiva utveckling som préglat den samlade svenska reklammarknaden
sedan 2013. For den icke-digitala delen av marknaden handlar det - trots draghjalpen
fran den svenska ekonomin i stort — istdllet om en minskad omséttning.

Utomnordiska plattformar tar halften
av de digitala reklaminvesteringarna

Om vi tar var utgangspunkt i den svenska utvecklingen ar det tydligt att det ocksa
inom den digitala reklammarknaden just nu pagéar en omfattande omstrukturering.
Vad vi ser dr, for det forsta, ett skifte fran desktopannonsering till mobilannonsering,
for det andra ett skifte fran stilla” till "rorlig” reklam (d.v.s. webb-tv) samt, for det
tredje, ett kraftigt 6kat intresse for sokordsmarknadsforing.

Annorlunda uttryckt handlar det — nagot tillspetsat — ddrmed ocksa om ett skifte
fran nationella till globala reklamplattformar. Resultatet av dessa omfattande férskjut-
ningar blir att amerikanska aktorer som Google (sokordsmarknadsforing), Facebook
(mobilannonsering) och Youtube (webb-tv-annonsering) kommit att lagga under sig
en allt storre del av de digitala reklaminvesteringarna i Norden. Under 2016 svarade
utomnordiska reklamplattformar f6r uppskattningsvis 63 procent av de samlade
svenska investeringarna i digital reklam, vilket 4r en 6kning med 8 procentenheter
pa bara ett ar. Det innebér ocksa att utomnordiska plattformar svarade for hela den
samlade tillvixten av den digitala reklamforséljningen i Sverige under 2016.
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Ménstren i de 6vriga nordiska landerna 4r de samma som i Sverige - om &n pé
olika nivaer. I detta ssmmanhang ska det aterigen betonas att de nordiska estimaten
pé det hir omradet bygger pa delvis olika berdkningsforfaranden, varfor jamforelser
mellan enskilda lander ska goras med viss forsiktighet. Med det sagt pekar ocksa den
danska statistiken p4 att utlaindska aktorer star for en betydande majoritet av den di-
gitala reklamforsiljningen dven i Danmark. Har saknas dnnu utfallet for 2016 — men
mycket tyder pa de senaste arens utveckling har fortsatt och att situationen darmed
liknar den i Sverige (d.v.s. en andel 6ver 60 procent). Aven i Norge (dér estimaten gors
péd samma sdtt som i Sverige) — och i Finland (dér statistiken avser Google, Youtube
och Facebook specifikt) 6kar det utlindska inflytandet 6ver de digitala reklammark-
naderna. Marknadsandelarna i Norge och Finland tycks dock ligga en bit under dem
i Sverige och Danmark.

Med utgéngspunkt i de lindervisa estimaten kan vi sammantaget konstatera att
de nordiska reklaminvesteringarna i utomnordiska digitala reklamplattformar under
2016 uppgick till uppskattningsvis 2,2 miljarder euro. Det motsvarar lite drygt hélften
av de samlade digitala reklaminvesteringarna i Danmark, Finland, Norge och Sverige
(vilka samma ar uppgick till drygt 3,9 miljarder euro). Stillt i relation till den sam-
lade nordiska reklamforsiljningen innebér det en marknadsandel pa mellan 20 och
25 procent. 2015 uppgick investeringar i utomnordiska plattformar till 1,7 miljarder
euro, vilket innebdr en tillvéxt i ndrheten av 30 procent, eller omkring 500 miljoner
euro, enbart under 2016.

Det finns idag ingenting som tyder att pd den tilltagande marknadsdominansen
for ickenordiska reklamplattformar ska avta. Den slutsatsen stirks av de senaste
indikationerna fran Norge och Sverige, som pekar pa att dagspressens digitala re-
klamforsdljning under 2016 har borjat ga ned (se nedan). Utvecklingen pekar pa att
vi gar mot en framtid dér nordiska annonsérer placerar en allt storre andel av sina
reklambudgetar hos amerikanska foretag. Och ddr de ocksa fortséttningsvis kommer
att gora det pa bekostnad av inhemska alternativ.

Island fortsatt dominerat avinhemska aktorer

Pa Island finns det ingen motsvarande statistik 6ver den samlade nationella reklam-
forsaljningen. Vad som finns att tillga 4r en 6versikt 6ver den reklam som passerar
landets storsta mediebyréer — vilket motsvarar uppskattningsvis halften av de sam-
lade reklaminvesteringarna i landet. P4 denna del av marknaden svarade utlindska
reklamplattformar for 18 procent av de digitala reklaminvesteringarna under 2015.
Resultatet dr en indikation pa att den islaindska reklammarknaden, till skillnad frian de
ovriga nordiska marknaderna, alltjaimt domineras avinhemska medieféretag — ocksa
i den digitala miljon.
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4.6.2 Dagstidningsmarknaderna

Nir det galler dagspressannonseringens utveckling finns det skl att tala om en negativ
spegelbild av utvecklingskurvan for den digitala annonseringen. Det giller i synnerhet
om vi enbart ser till den tryckta annonseringen som - med en handfull undantag -
alltjamt svarar for den absoluta merparten av de nordiska tidningsféretagens samlade
annonsintakter.

Dagstidningsannonseringen ned 40 procent sedan 2011

Digitaliseringen har farit hirt fram 6ver den tryckta annonseringen i samtliga nordiska
linder. Sedan 2011 har de nordiska reklaminvesteringarna (exkl. Island, dir sidana
data saknas) i tryckt dagspress fallit med sammanlagt 1,2 miljarder euro, eller omkring
40 procent. 2016 handlade det om en nedgang pa uppskattningsvis 200 miljoner euro
(eller omkring -10 %).

Nedgangen i reklamforsaljningen har gitt hand i hand med en fallande rackvidd
for den tryckta dagstidningen som produkt. Den 6vergripande tendensen ar dock att
de nordiska annonsdrerna har lamnat den tryckta tidningen i snabbare takt dn vad
de nordiska konsumenterna har gjort.

Samtidigt finns det viktiga strukturella skillnader mellan de nordiska tidningsmark-
naderna som gor att konsekvenserna av de senaste arens skiften pa reklammarknaden
tagit sig delvis olika uttryck. For den enskilt storsta nedgangen — minus 50 procent sedan
2011 och omkring -20 procent bara under 2016 — svarar dagspressen i Norge. Till saken
hor att Norge gick in i den har perioden med de klart hogsta per capita-investeringarna
itryckt tidningsreklam i Norden. For Danmark och Finland ror det sig om en nedgang
sedan 2011 pa omkring 30 procent och for Sverige pa omkring 40 procent.

Stora skillnader i de digitala reklamintakterna

De nordiska tidningsféretagen har endast i begriansad utstrackning kunnat kompensera
nedgangen i printannonsering med digital reklamférséljning. Variationerna ar dock
stora bade mellan och inom linderna. Aven i detta avseende forsvérar det tillgingliga
dataunderlaget mojligheterna till mer exakta jamforelser. Det géller inte minst inom
gratispressen, dér det i samtliga nordiska lander saknas 6vergripande statistik om den
digitala annonsforsiljningen. Forsiljningsuppgifterna fér 2016 var heller inte helt
sammanstéllda vid tiden for den hdr rapportens presslaggning, vilket innebar att vi i
vissa fall inte har haft tillgang till de mest uppdaterade uppgifterna.

Om vi ddremot ser till laget under 2015 kan vi konstatera att de digitala reklamin-
takternas andel av den betalda pressens samlade reklamforséljning var vasentligt hogre
i Norge (29 %) n i Finland (uppskattningsvis 15 %) och i Sverige (12 %)."*” I Norge

137. 1 branschorganisationen Danske Mediers statistik, som omfattar 14 dagstidningsforetag lag den
digitala andelen pa 15 procent. For Island finns det ingen motsvarande statistik.
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uppgick tidningsforetagens digitala reklamforsaljning till omkring 200 miljoner euro,
och i Finland och Sverige till 65 miljoner respektive 190 miljoner euro.

De mest detaljerade uppgifterna kring utfallet inom respektive tidningsbransch
hédmtar vi fran Norge och Sverige. I bada fallen handlar det om betydande skillnader
mellan olika typer av tidningsforetag. Gemensamt for bada linderna ér att de riks-
spridda - och pa papper losnummerforsalda — kvallstidningarna har lagt under sig en
avsevard andel av den digitala reklamforséljningen pa respektive tidningsmarknad. I
Norge svarade Dagbladet och VG f6r omkring 40 procent av de totala digitala rekla-
mintdkterna inom dagspressen. I Sverige uppgick motsvarande andel for Aftonbla-
det och Expressen till uppskattningsvis 55 procent. Den viktigaste forklaringen till
kvallspressens digitala framgangar i Norge och Sverige ar den starka stdllning som
de fyra tidningarna har hos den inhemska nyhetspubliken. Savil VG och Dagbladet
som Aftonbladet och Expressen innehar platserna 1 och 2 6ver de mest anvanda
nyhetsformedlarna online i respektive land.'*

Under 2015 fick kvillspressen i Norge och Sverige omkring 70 procent av sina
reklamintékter fran digital forsaljning."** Utvecklingen gar dock at delvis olika hall for
den norska och svenska kvallspressen. Medan den norska kvillspressen under senare
ar har fatt vidkannas en nedgéng i den totala annonsforsialjningen har den svenska
kvallspressen lyckats behalla, och rent av 6ka, sina samlade annonsintékter. Det ger
dem vad som tycks vara en unik stillning inte bara i Norden, utan ocksa i Europa.

For 6vriga delar av de norska och svenska tidningsmarknaderna ar den huvud-
sakliga iakttagelsen att den digitala andelen av reklamintakterna ar vasentligt hogre
bland de nationella tidningarna dn bland de mindre och mer lokala. Det beror 4 andra
sidan delvis pa att nedgangen i printannonseringen har varit stérre i den férstndmnda
gruppen dn i den sistnaimnda. Bland de omkring 70 norska fidagstidningarna — som
kan sdgas utgora navet i den norska lokalpressens decentraliserade struktur - svarade
den digitala forséljningen for méttliga 8 procent av de samlade reklamintékterna under
2015. Lokalpressen i savél Norge som Sverige dr ocksa fortsittningsvis i véldigt hog
grad beroende av intdkterna fran de tryckta tidningarna. Samma sak kan antas galla
lokalpressen ocksa i de 6vriga nordiska landerna.

Tecken pd avmattning i tidningarnas digitala reklamforsaljning

Mot den bakgrunden dr den senaste reklamstatistiken fran Sverige illavarslande for
dagspressforetagen i Norden. Trots att den digitala reklammarknaden i Sverige gick pa
hogvarv under 2016 sjonk lokalpressens intékter frén digital reklam. Mycket tyder pa
att det dr det markbart minskade intresset for traditionell displayannonsering bland

138. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se dven bilaga 2, tabell 2.16. Intékterna for de
danska och finska kvalls-/tabloidtidningarna sarredovisas dessvérre inte. Men givet deras starka
position verkar det rimligt att anta att det ror sig om ett liknande forhéllande ocksé dir.

139. Hos den danska motsvarigheten, Ekstra Bladet, svarade den digitala reklamforséljningen enligt vd
Stig Orskov for 80 procent av de samlade reklamintékterna under 2016 (Medievirlden Premium, 14
mar 2017).
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landets annonsérer som ér den viktigaste forklaringen till nedgangen. I Norge - som
till skillnad fran Sverige inte dr gynnat av en god konjunktur - foll displayannonse-
ringen i desktop med 21 procent under 2016. Det pekar pa att den jamforelsevis hoga
andel av den digitala reklammarknaden som den norska dagspressen har lyckats ldgga
under sig dr satt under stor press.

Tidningsféretagen sparar sig kvar pa plus

Trots den i vissa fall dramatiska nedgangen i reklamforséljningen har de nordiska
betaltidningsmarknaderna som helhet fortsatt att redovisa ett 6verskott ocksa under
2015. (Inte heller hér finns det dnnu négra 6vergripande 2016-resultat sammanstéllda.)
I viss utstrackning forklaras de fortsatta vinsterna av att tidningsféretagen kunnat ka
sina intdkter fran andra killor, publiken inte minst. Men den viktigaste orsaken &r att
foretagen har dragit ner pa kostnaderna. De senaste aren har préglats av omfattande
sparprogram pa de nordiska tidningsmarknaderna — sparprogram som har tagit sig
uttryck i farre journalister, farre lokalredaktioner, mer gemensamt material, minskade
utgivningsfrekvenser och allmént tunnare papperstidningar.

Vikande siffror dven for gratispressen

Ocksa inom den gratisdistribuerade pressen har reklamintakterna fallit 6ver tid. Som
vi sett ror det sig dven hir om ett segment som pa de nordiska medie- och reklam-
marknaderna varierar relativt kraftigt i storlek. For ytterligheterna svarar a ena sidan
Danmark, a andra sidan Norge. De danska reklaminvesteringarna i gratisdistribuerade
nyhetstidningar var under 2015 mer 4n tio ganger storre dn de norska (222 resp. 17
MEUR). Sverige och Finland intog mellanpositionerna (165 resp. 70 MEUR). Den
danska gratispressen svarade under 2015 for 57 procent av den samlade annonseringen
itryckta dagstidningar, vilket kan jamforas med 4 procent i Norge (2016), 25 procent i
Sverige (2016) och 15 procent i Finland (2015)."° Dessvérre finns det i Norden ingen
sammantagen statistik 6ver gratispressens digitala reklamintakter. Intervjumaterialet
pekar dock pa att det ror sig om relativt blygsamma nivaer.'*!

Samtidigt som nedgangen for reklamintakterna i print har varit ndgot mindre
for gratispressen dn for den betalda pressen finns det av naturliga skil ingen pu-
blikmarknad for gratistidningsforetagen att parera en fallande annonsférséljning
emot. De minskade reklamintdkterna har ddrmed slagit hart ocksa mot det nordiska
gratistidningssegmentet, som pa samma sétt som den betalda pressen har tvingats
till besparingar. Aven om det saknas tillforlitlig statistik 6ver den samlade nordiska
gratistidningsmarknaden tycks tendensen vara att antalet gratistidningar successivt

140. Data for Island saknas.

141. For Politikens Lokalaviser (som ingdr i den danska JP/Politiken-koncernen) svarade den digitala
reklamforsaljningen for omkring 4 procent under 2016 (intervju, Politikens Lokalaviser, 18 jan 2017).
Med ett 70-tal lokala gratistidningar i Danmark och Sverige och en samlad omsittning pa 510 MDKK
(2015) ér Politikens Lokalaviser Nordens storsta gratistidningskoncern.
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minskar. Det giller inte minst den hogfrekventa delen av gratispressen dér antalet
titlar har sjunkit dramatiskt under det senaste decenniet.

4.6.3 Reklam-tv-marknaderna

Utvecklingen pé de nordiska marknaderna fér reklamfinansierad radio och tv skiljer
sig pa flera punkter fran den for dagspressen. Den viktigaste skillnaden &r att de
nordiska etermedierna som helhet har varit forskonade fran den dramatiska nedgang
i reklamintakter som drabbat regionens dagstidningsmarknader. Nar det géller den
nordiska tv-reklammarknaden naddes en rekordnotering ar 2013. Det aret uppgick
de samlade investeringarna i nordisk tv-reklam (exkl. Island, dér data saknas) till
knappt 1,7 miljarder euro. Under de darpa f6ljande aren vinde utvecklingen nedat,
vilket innebar att reklaminvesteringarna under 2016 minskat till uppskattningsvis 1,6
miljarder euro, motsvarande en nedgang pa 4 procent jamfort med 2013. Det land
som framfor allt avviker fran monstret 4r Norge, som istéllet redovisade en tillvaxt
pé +3 procent under samma period. For den storsta nedgdngen — minus 9 procent
- svarade Sverige, medan Danmark och Finland intog mellanpositionerna (med -5
respektive -7 %).

Tv-foretagen pressas av dyra programinkop

De jamforelsevis sma fordndringarna pa en aggregerad nivé aterspeglar sig ocksa i
tv-foretagens bokslut. I den man reklamintikterna fran traditionell tv-reklam har fallit
har deiallt vasentligt kunnat kompenseras genom andra intékter - fran publikmarkna-
den inte minst. Savil svenska TV4-Gruppen som norska TV 2 redovisade den hogsta
omsittningen nagonsin under 2016 och av allt att doma kommer TV 2 Danmark att
gora detsamma.'* Samtliga tre foretag gick ocksa med vinst — i det forstndmnda fallet
uppgick rorelsemarginalen till rekordhoga +17 procent (+734 MSEK).

For TV4-Gruppens finska koncernkollega MTV3 slutade ddaremot aret med forlust.
Foretaget har efter flera &r med svaga intékter tvingats till betydande sparprogram. Aven
norska TV 2 annonserade ett omfattande sparprogram under 2016. Har var det dock
inte bristande intdkter som angavs som den huvudsakliga forklaringen till atstram-
ningen, utan accelererande kostnader férknippade med kop av programrittigheter.

For det dominerande kommersiella etermediebolaget pé Island ar det ekonomiska
laget mer oklart. 365 midlar sirredovisar inte resultatet for sina olika medieverksam-
heter. Utfallet for 2016 var heller inte kint nar den har rapporten skrevs. Efter 2015
stingdes dock boksluten for foretaget som helhet med séavil en 6kad forsiljning som
ett positivt rorelseresultat. For RUV, som till skillnad fran 6vriga statliga finansierade
public servicebolag i Norden ocksa ér tillatet att sélja tv-reklam, har reklamintékterna
(har inklusive radio) vuxit i en relativt stabil takt under senare ar. 365 midlar har sedan

142. Se TV 2 Danmark A/S Kvartalsrapport 3. kvartal 2016.
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en tid tillbaka valt att samla sina olika redaktionella verksamheter i en gemensam
redaktion. Det har dven RUV gjort.

I likhet med dagspressen moter de nordiska tv-foretagen inte bara en 6kad kom-
mersiell konkurrens fran utlindska aktorer pa mediemarknaden, de har ocksa att
hantera fordndrade publikbeteenden som yttrar sig i ett minskat tittande pa traditionell
tv och ett okat tittande online. Samtliga tv-foretag i studien genomfor ocksa omfat-
tande satsningar pé sina digitala plattformar. Gemensamt for gruppen som helhet
ar dock att de digitala intakterna inte sirredovisas. Det giller pa savil publik- som
reklammarknaden. Det innebdr att det inte ar mojligt att bedoma vilken stéllning de
nordiska tv-foretagen har i den digitala miljon.

Kommersiella tv-nyheter populdra bland nyhetspubliken

Trots en svag tillbakagang i det samlade tv-tittandet uppratthaller tv-mediet en jam-
forelsevis stark stallning hos den nordiska nyhetspubliken. Publiksiffror fran bade
Norge och Sverige pekar likafullt pa att det regelbundna tittandet pa traditionella
tv-nyhetssandningar har sjunkit i en relativt stabil takt under 2010-talet. Det giller
ocksa bland tv-publiken specifikt: Mellan 2011 och 2015 sjonk det dagliga tittandet
pé tv-nyheter bland de norska och svenska-tittarna med omkring 20 procent. Det
ar en nedgang som néstan &r i paritet med den for den tryckta morgontidningen.'*

Enligt Reuters Institute tittade tre av fyra nordbor pa nyheter pa tv atminstone en
gang i veckan under 2016."** De kommersiella tv-kanalerna utgoér hér inte bara ett
viktigt komplement till de nordiska public service-foretagen inom traditionell broad-
casting — de hor ocks4 till de mest populdra nationella nyhetsformedlarna online. For
den relativt sett starkaste stdllningen, i sdval relativa som absoluta tal, svarar danska
TV 2 (tabell 4.32). Enligt Reutersstatistiken dr TV 2 Danmark den nést populéraste
nyhetsformedlaren savil offline (d.v.s. i den traditionella publiceringsformen) som
online i Danmark - i bada fallen slagen endast av Danmarks Radio (DR).

For den jamforelsevis svagaste stillningen i fraga om regelbunden réackvidd svarar
istéllet svenska TV4. Med det sagt 4r TV4 den nést mest anvinda nyhetsférmedlaren
offline i Sverige (efter Sveriges Television). Online aterfinns kanalen forst pa sjitte
plats, med en rickvidd - som nyhetskilla - som ar mindre 4n hélften av dem for
danska respektive norska TV 2. TV4 dr i jamforelse med 6vriga svenska medieforetag
ingen stor aktor pa marknaden for onlinenyheter. Samma sak géller i &nnu hogre grad
Sveriges Television, som éterfinns forst pa plats 11 (med en veckovis onlinerdckvidd
som nyhetsformedlare pa mattliga 13 procent). SVTs danska, finska och norska mot-
svarigheter dterfanns hér pa betydligt mer framskjutna positioner. Nar det kommer
till nyhetskonsumtionen online domineras den svenska marknaden i mycket hog grad
av landets storre dagstidningsforetag.

143. Mellan 2011 och 2015 backade den regelbundna papperstidningslasningen med 24 procent i Sverige
och 33 procent i Norge (Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2015, Norsk Mediebarometer 2015).

144. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se dven bilaga 2, tabell 2.13. Island ingar inte i
underlaget.
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Tabell 4.32 Veckovis rackvidd som nyhetsformedlare for de kommersiella tv-foretagen, offline
och online (nationell rang i parentes), Norden, 2016 (andel i procent)

Réackvidd, % (placering)

Offline Online
TV 2 (Danmark) 64 (2) 44 (2)
MTV3 (Finland) 58 (2) 32 (5)
TV 2 (Norge) 52 (3) 44 (4)
TV4 (Sverige) 50 (2) 21 (6)

Anm:Avser den vuxna befolkningen i aldern 18-80 ar. Undersokningen &r genomfér pa webben och omfattar darfér enbart
personer som anvander internet. Island ingick ej i undersdkningen.

Kaélla: Reuters Institute for the Study of Journalism (Digital News Report 2016).

4.6.4 Reklamradiomarknaderna

Sett till utvecklingen under senare ar dr radion det traditionella massmedium som
klarat sig bast i den hardnande konkurrensen om annonsdrernas pengar. Investering-
arna i radioreklam var under 2016 de hogsta nagonsin i Norden. I Danmark, Island
och Sverige vaxte radioreklammarknaden med 6ver 10 procent jamfort med 2015 och
i Finland var motsvarande 6kning 3 procent. Undantaget fran den allménna tillvixt-
tendensen hittar vi i Norge, ddr radioreklaminvesteringarna under 2016 gick tillbaka
3 procent. Tillbakagédngen foljde dock pa en langre tillvaxtperiod ocksa pa den norska
reklamradiomarknaden.

Ett litet - men vaxande - reklammedium

En viktig forklaring till radions framgéngar visavi 6vriga traditionella reklammedier
ar att radion - till skillnad frén dagspressen, och i viss médn dven televisionen - lyckats
bibehalla en mycket hég rackvidd hos den nordiska mediepubliken. Det gor det till en
attraktiv — och ocksd relativt sett billig — reklamkanal f6r manga annonsérer. I jaimfo-
relse med séval dagspressen som televisionen ar dock radion ocksa fortsattningsvis ett
mycket litet reklammedium i Norden. Under 2016 svarade radioreklamen f6r omkring
3 procent av de samlade reklaminvesteringarna i regionen.

Marknadsforutsittningarna for att bedriva kommersiellt finansierad radio ér alltsd
just nu ritt gynnsamma. Sett till radiolyssnandet som helhet domineras dock samtliga
fem marknader i Norden av de inhemska public servicebolagen. Det géller inte minst
den nyhetsférmedling som formedlas via radiomediet. Utbudet av kommersiellt fi-
nansierade radionyheter 4r med négra fa enstaka undantag mycket begrinsat om vi
ser till liget i Norden som helhet. I Sverige bedriver de tva dominerande kommersiella
radioféretagen Bauer Media och MTG ingen egen nyhetsverksamhet alls. Har finns
det heller inga krav pa den typen av innehall i de reklamfinansierade radiokanalernas
sandningstillstand.
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I Danmark och Finland rader en delvis annan situation. De nationella reklamradio-
kanalerna Nova FM (Danmark) och Radio Nova (Finland) ar i bdda fallen férbundna
att erbjuda regelbundna nyhetssdndningar inom ramen for sitt saindningstillstand.
Ingendera kanalen har dock en egen nyhetsredaktion. Danska Nova FM koper in
sitt nyhetsinnehall fran nyhetsbyraer, medan finska Novas sindningar kops in fran
produktionsbolaget Mediahub (som ingar i den svenska Bonnierkoncernen, och som
ocksa tillhandahaller tv-kanalen MTV3s nyhetsprogram).

Pa Island erbjuder den dominerande reklamkanalen Bylgjan regelbundna radio-
nyheter producerade av 365 midlars gemensamma nyhetsredaktion. Bylgjan dr den
enda privata reklamkanalen i Norden som haller positionen som den enskilt storsta
kanalen pa marknaden i fraga om lyssnarandelar. P4 samma sitt som pé tv-marknaden
moter 365 midlars-kanaler konkurrens om savil publik som annonsorer fran public
service-bolaget RUV.

Det jamforelsevis mest omfattande och varierade utbudet av privat radio i Norden
hittar vi istéllet i Norge. Till viss del beror det pa de public serviceforpliktelser som
alltjamt aligger de nationella radiokanalerna P4 och Radio Norge. Bada kanalerna ar
ocksé forbundna att producera och sinda nyheter. Hartill kommer en i en nordisk
jamforelse relativt omfattande marknad for privat lokal radio.

Norge ar mer eller mindre foljdriktigt det land i Norden (exkl. Island, dér jamfor-
bara data saknas) dér lyssnandet pa reklamfinansierade radionyheter dr mest utbrett.
Enligt Reuters Institute lyssnade drygt var fjarde norrman pa nyheter i P4 &tminstone
nagon gang i veckan under 2016. Fér Radio Norge och den lokalt producerade radion
handlade det om knappt en av fem. Enligt samma studie ar det dock i forsta hand i
etern som de norska reklamradiokanalerna har en stark stillning som nyhetsmedium.
Motsvarande andelar for radioforetagens rackvidd som nyhetskanal online ar betyd-
ligt mer blygsamma. Det giller i &nnu hogre grad fo6r de 6vriga nordiska linderna'*

Goda tider - men framst for de storsta aktorerna
Framgéangarna pa reklammarknaden aterspeglar sig ocksé i de nordiska radiofore-
tagens bokslut. (Eller atminstone de bokslut som redovisas publikt.) Vare sig Bauer
Media eller MTG - som ér de tva i sirklass storsta privata aktorerna pa den nordiska
reklamradiomarknaden - sirredovisar utfallet fran de nationella marknader de ar
verksamma pa. Bristen pa transparens aterfinns ocksa pa Island, ddr marknaden i
stillet domineras helt av de inhemska bolagen 365 midlar och RUV. I inget av fallen
sarredovisas intakter och resultat fran radioverksamheten.

Undantaget betréffande bristen pa insyn for reklamradiomarknaden dr aterigen
Norge, dér savil P4 (MTG) som Radio Norge (Bauer Media) redovisade sin hogsta
omséttning nagonsin under 2015."¢ Av de arliga sammanstéillningar som gors av
norska Medietilsynet framgar att 2015 var ett mycket framgéngsrikt ar ocksé fér den

145. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016; se bilaga 2, tabell 2.16.
146. Utfallet for 2016 var inte ként vid den hér rapportens presslaggning.
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s.k. 24/7-radion - ett utfall som framforallt férklaras av 6kade reklamintakter. For
den lokala s.k. nischradion, som svarar for merparten av de lokala kanalerna pa den
norska radiomarknaden, gick det saimre. Reklamintdkterna i det har segmentet ar
ocksa mycket blygsamma.

4.6.5 Marknaderna for fristGende nyhetssajter

Internet har inte bara 6kat konkurrensen om reklampengarna for de traditionella
nyhetsmedieforetagen, det har ocksé banat fér en utékad konkurrens om nyhetspu-
bliken. For dven om i princip samtliga dagstidningar och etermedier konkurrerar med
varandra om nyhetspubliken online méter de ocksa, om én i varierande utstrackning,
konkurrens fran helt nya aktorer. I samtliga nordiska lander finns det idag mediefére-
tag som bedriver och formedlar nyhetsjournalistik via internet utan férankring i en
tryckt tidning eller en etermediekanal. Annorlunda uttryckt har det pa internet vuxit
fram en helt ny kategori av nyhetsférmedlare vid sidan av de traditionella. I den har
rapporten har vi valt att kalla den har kategorin for fristdende nyhetssajter.

Nationella uppstickare

P& samma sitt som for den traditionella nyhetsmarknaden gar det att dela upp nyhets-
marknaden for fristaende nyhetsajter i aktorer som har ett nationellt fokus och sadana
som har ett mer lokalt (eller rent av "hyperlokalt”) fokus i sin bevakning. Den enskilt
storsta — och sannolikt ocksé dldsta — nationella fristdende nyhetssajten i Norden ar
norska Nettavisen, etablerad 1996. Enligt Reuters Institute nddde den Oslobaserade
nétsajten knappt var tredje norrman pa en regelbunden basis under 2016, vilket gjorde
den till Norges sjdtte storsta nyhetsformedlare online (se tabell 4.33).

Tabell 4.33 Nordens storsta fristaende nyhetssajter i termer av regelbunden rackvidd, 2016
(veckovis rackvidd i procent; nationell rang i parentes)

Réackvidd, % (placering)

Danmark:

Avisen.dk 8 (14)
Finland:

Taloussanomat 21 (7)
Uusi Suomi 10 (9)
Norge:

Nettavisen 31 (6)
ABC Nyheter 13 (10)
Sverige:

Nyheter24 16 (9)

Anm: Avser den vuxna befolkningen i aldern 18-80 ar. Undersokningen ar genomfor pa webben och omfattar darfér enbart
personer som anvander internet. Island ingick ej i undersékningen.

Kalla: Reuters Institute for the Study of Journalism (Digital News Report 2016).
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Den nist storsta fristdende nordiska nyhetssajten var enligt ssmma matning finska
Taloussanomat, som tidigare var namnet pd en tryckt affirstidning men som nu
erbjuder affirsnyheter enbart online. Taloussanomat hade under 2016 en veckovis
rackvidd pa omkring 20 procent och édterfanns med det pa plats sju pa listan over
Finlands storsta formedlare av onlinenyheter.

For de storsta fristaende nyhetssajterna i Sverige och Danmark - Nyheter24 res-
pektive Avisen.dk — handlade det som jamf6relse om nagot lagre placeringar (9 resp.
14). Gemensamt for de bada sistnaimnda ir att de dgs och drivs utan koppling till de
traditionella mediehusen i respektive land. Nettavisen och Taloussanomat dgs bada,
helt eller delvis, av etablerade medieféretag pa marknaden (Amedia resp. Alma Media).

PaIsland, som inte ingér i det komparativa Reutersmaterialet, aterfanns den storsta
fristaende aktoren - pressan.is — pa plats fyra dver Islands mest besokta nyhetssajter
iinledningen av 2017. Rickvidden var drygt en tredjedel av den f6r mbl.is (Morgun-
bladid) och visir.is (365 midlar) som ligger i topp. Nyhetsajten ingar idag i samma
koncern (Pressan) som bland annat ger ut den tryckta tabloidtidningen DV.

Den samlade slutsatsen nir det géller ndrvaron av fristaende nyhetssajter i de nord-
iska landerna ar saledes — for det forsta — att det i samtliga fall finns aktorer som lyckats
skapa en jamforelsevis stor publik, utan att for den delen konkurrera i den absoluta
toppen 6ver de storsta nationella nyhetsfdrmedlarna online. Den positionen r alltjamt
forbehallen de mer etablerade medierna. For det andra kan vi konstatera att flera av de
storre fristdende reklamfinansierade nyhetssajterna — trots att de i formell mening inte
ar baserade i ett traditionellt massmedium - dnda dgs av mer traditionella medieféretag.

Inte heller pa marknaden for fristdende nyhetssajter dr det méjligt att skapa sig
en samlad 6verblick 6ver foretagens ekonomiska stéallning och utveckling. I de fall
dar boksluten for nyhetssajten dnda sirredovisas, pekar dock resultaten pé att det i
de allra flesta fall handlar om véixande verksamheter — och som dessutom gar med
vinst. I samtliga fall utgors basen i intaktsmodellen av digital annonsforséljning, &ven
om flera av foretagen ocksa varit framgéngsrika pa att skaffa sig andra intaktskéllor.

Den lokala marknaden daligt kartlagd

Nir det giller forekomsten av fristaende nyhetssajter med en lokal orientering i sin
bevakning dr det empiriska underlaget &nnu mer problematiskt. Systematiska 6ver-
sikter over storleken och karaktdren pa det har marknadssegmentet lyser dn sa lange
med sin franvaro i de nordiska linderna. Ett viktigt undantag hittar vi i Sverige, dér
en nyligen genomford kartlaggning kunnat visa pa en relativt hog forekomst av den
hér sortens aktorer. Under 2016 fanns det i 89 av Sveriges totalt 290 kommuner en
fristdende nyhetssajt som dgnade sig at en l6pande nyhetsbevakning av det lokala
skeendet. I de flesta fall handlar det om mycket sma aktorer, vanligtvis med bara en
eller ett par reportrar, och med en verksamhet som i varierande utstrickning baseras
pé ideella insatser. (Segmentet uppvisar i detta avseende ménga likheter med den
norska lokalradiomarknaden.) 24 Journalistik - som vid utgangen av 2016 drev en
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handfull lokala nyhetssajter med sammanlagt ett 20-tal reportrar — 4r ett exempel pa
en aktor som pé bara ett par dr har lyckats etablera sig som en relativt stor spelare pa
de lokala marknader dér det ar verksamt.

Nir det giller situation i de dvriga nordiska linderna &r terrdngen mer okénd.
Det mesta pekar dock pa att forekomsten av lokala fristaende nyhetssajter ligger pa
en ldgre nivéd dn i Sverige. Sett till Norden som helhet vilar ansvaret f6r den lokala
nyhetsbevakningen alltjamt i mycket hog utstriackning pa de traditionella mediefo-
retagen — och i synnerhet dé de lokala dagstidningarna.

4.6.6 Ndgra avslutande kommentarer

Under 2016 séldes det reklam for 9,5 miljarder euro i Norden, Island exkluderat. Det
vare lite drygt 1 procent mindre dn fem &r tidigare. Den svaga utvecklingen speglar
pé en 6vergripande niva den ekonomiska utvecklingen i de nordiska landerna.

Under den relativt stabila ytan déljer sig dramatiska skiften. Investeringarna i
digital reklam i Norden har mellan 2011 och 2016 6kat med 1,8 miljarder, eller 86
procent, till 3,9 miljarder euro. Samtidigt har reklaminvesteteringarna i tryckta me-
dier minskat med 1,2 miljarder euro, eller omkring 40 procent. Den takt med vilken
reklammarknaden har transformerats under 2010-talet saknar motsvarighet i den
nordiska reklamhistorien.

P4 den digitala reklammarknaden rader andra maktférhallanden 4n pa den icke-
digitala. Nar Nordens annonsorer koper reklam online gor de det inte sillan hos andra
aktorer 4n vad som dr fallet offline. I vér analys av den ekonomiska utvecklingen for
reklamfinansierade nyhetsmedier i Norden framtrader tre 6vergripande forskjutningar
mellan de reklamséljande foretagen pa reklammarknaderna, vilka har kommit att bli
allt tydligare i takt med att reklaminvesteringarna flyttats 6ver fran traditionella till
digitala kanaler:

Det handlar, for det forsta, om en forskjutning av reklaminvesteringarna frdn
inomnordiska till utomnordiska aktorer, och foretradesvis dd amerikanska sadana.

For det andra - och som ett resultat av den forsta punkten — handlar det om en
forskjutning av reklaminvesteringarna fran nyhetsproducerande aktorer till sidana
som inte producerar nyheter. Hit hor inte minst sokmotorforetag och sociala medier.

Den tredje och avslutande forskjutningen giller de digitala reklaminvesteringar
som trots allt blir kvar bland de inhemska nyhetsmedierna, och bestér i en forskjutning
av reklaminvesteringarna frdn lokala nationella till aktorer. Denna avslutande tendens
har vi anledning att dterkomma till i rapportens avslutande kapitel.
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Digitaliseringen av medielandskapet har pa ett grundldggande sitt forandrat forutsatt-
ningarna for att silja och kopa reklam. Utvecklingen p& det medietekniska omréadet
har pa bara nagra fa ar resulterat i nya plattformar f6r reklamférmedling, nya konsu-
mentbeteenden, nya digitala reklamldsningar, nya annonsorsbeteenden och helt nya
infrastrukturer for reklamférmedling.

En konsekvens av dessa skiften - eller game changers som vi valt att kalla dem i
den hir rapporten - ar att reklaminvesteringarna i Norden och pé andra stillen i en
tilltagande utstrackning flyttas 6ver fran traditionella reklamplattformar till digitala.
Utvecklingen gar mycket fort och visar inga tecken pa att avta. Om nagot tycks de
snarare accelerera. Under 2016 svarade den digitala annonseringen for lite drygt 40
procent av de samlade reklaminvesteringarna i Norden. Det motsvarar ett belopp pa
3,9 miljarder euro.

Forandringarna pé reklammarknaden har utmanat affairsmodellen for de medie-
foretag som helt eller delvis byggt sin verksamhet kring férsiljningen av reklam i
traditionella reklamplattformar. Hit hor inte minst de kommersiella nyhetsmedierna,
for vilka reklamforsaljningen i de allra flesta fall har kommit att utgora en grundfor-
utsattning for den verksamhet de bedriver.

Syftet med den hér rapporten har varit att kartligga de ekonomiska konsekvenserna
av de senaste arens stora omvilvningar pa reklamomradet for reklamfinansierade
nyhetsmedier i Norden. Analysen har tagit sitt empiriska stdd i de aterkommande
sammanstéllningar av medie- och reklammarknadernas ekonomiska utveckling som
gorside nordiskalinderna. Den har ocksa omfattat en lang rad intervjuer med aktérer
pé och omkring de nordiska reklammarknaderna.

Ansatsen har varit komparativ. Det innebér att studien har utformats for att iden-
tifiera savil likheter som skillnader mellan olika lander, mellan olika typer av medier
och mellan olika typer av medieforetag. Avsikten med detta avslutande kapitel &r att
sammanfora de huvudsakliga resultaten fran analysen i en sddan komparativ diskus-
sion. Kapitlet avslutas med en framatblick: Vad kan de nordiska medieféretagen géra
for att mota en konkurrens som av allt att doma bara kommer att bli allt hardare? Och
vilken roll kan mediepolitiken spela?
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5.1 Likheter och skillnader mellan de nordiska ldnderna

Utifran ett makroperspektiv dr det fler saker som férenar de nordiska linderna édn vad
som sérskiljer dem. Det giller inte minst nér vi jamfor den nordiska regionen med 6v-
riga delar av vérlden. Det ror sig om rika linder med sma och homogena befolkningar.
Pa medieomradet kan samtliga fem linder i Norden betraktas som digitalt mycket
mogna, med en mycket vilutbyggd digital infrastruktur. De nordiska befolkningarna
ligger ocksa i taten nér det géller tillgdng och anvindning av smartphones.

Det digitala Norden

Sammantaget ger detta de nordiska landerna en god jordman for digitalt formedlad
reklam. Det innebiér ocksé att regionen som helhet préglas av en pataglig nirvaro av
globala teknikf6retag som Google och Facebook, vars popularitet pa anvindarmark-
naden gjort dem till hégintressanta plattformar ocksa for annonsérer. 2016 placerades
uppskattningsvis drygt hélften av de samlade investeringarna i digital reklam i Norden
i utomnordiska digitala plattformar som just Google och Facebook. Andelen har ¢kat
mycket snabbt 6ver tid.

Nir det giller mediemarknaden mer specifikt priglas samtliga nordiska lander av
en successivt fallande publikrickvidd for de traditionella medierna - eller "massme-
dierna” for att anvanda en fordigital terminologi. Det hér ér, sa att sdga, baksidan av
den digitala tillvindheten hos de nordiska medieanvidndarna. Férskjutningen mellan
traditionella och digitala plattformar fordelar sig dock mycket olika mellan olika delar
av befolkningen. Den nordiska mediekonsumtionen kidnnetecknas idag av betydande
aldersklyftor. Det giller bade valet av plattformar och valet av medieinnehall.

Ettannat och fér ssmmanhanget relevant sirdrag for den nordiska regionen handlar
om nérvaron av ett eller flera starka nationella public serviceforetag, vilka konkurrerar
med de privatigda medieforetagen om publikens tid och uppmarksamhet (samt - i
vissa fall - d&ven annonsorernas pengar). De nordiska mediemarknaderna karakteri-
seras genom public servicebolagen av en statlig inblandning som ar mer pataglig 4n
i manga andra lander.

Skilda konjunkturer

Men det finns ocksa sadant som skiljer de nordiska linderna och deras mediemarknader
at - sddant som pa olika sitt ocksa far betydelse for reklammarknadens struktur och
sammansittning. For det forsta ror det sig om olika stora linder; skillnaden i friga om
savil invanarantal och befolkningstéithet som ekonomiska resurser, i form av medelin-
komster och bruttonationalnationalprodukter, ér i vissa fall betydande. De hér ar faktorer
som har betydelse fér reklammarknadens storlek och sammansittning i enskilda linder.

Om vi ser till utvecklingen under de sista aren har de nordiska ekonomierna ocksa
préglats av olika konjunkturer. P4 senare tid det i férsta hand Sverige som har redovisat
starka tillvixtsiffror, medan det gatt saimre for framfor allt Norge och Finland. I det
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sistndmnda fallet handlar det om en lagkonjunktur som péagétt under storre delen av
2010-talet. Skillnaderna i den ekonomiska tillvaxten aterspeglar sig i reklaminvestering-
arnaide olika linderna. Den svenska reklammarknaden ar den enda reklammarknaden
i Norden som omsétter mer pengar idag jamfort med tiden fore finanskrisen 2008/09.
Samtidigt dr Finland det land dar reklaminvesteringarna har backat mest.

Skillnader i mediestrukturen

Nir det galler utvecklingen for de enskilda mediebranscherna éterfinns de storsta
olikheterna mellan de nordiska linderna pa tidningsmarknaden. Den prenumere-
rade hemlevererade dagstidningen har av tradition haft en mycket stark stéllning
i framfor allt Finland och Norge. Tidningsldsningen i dessa ldnder har ocksa varit
mycket utbredd. I Danmark, ddremot, har férekomsten av betalda dagstidningarna
varit vasentligt lagre. Den danska tidningsmarknaden karakteriseras i stéllet av en
omfattande gratisdistribuerad lokalpress. Det 4r en publikationsform som i framfor
allt Norge, men delvis ocksé i Finland, ar betydligt mindre vanlig. Sverige placerar sig
négonstans mittemellan de tva ytterligheterna. Pa Island, som ér ett avsevart mindre
land 4n de 6vriga fyra, domineras marknaden av en stor gratistidning och en stor
prenumererad dagstidning.

Just marknadsstorleken forefaller ocksa ha betydelse f6r narvaron och inflytandet
av storre utlindska aktorer pa den digitala reklammarknaden. Mycket tyder pa att
savdl Google som Facebook har en vasentligt storre personalnérvaro i Sverige 4n i
de 6vriga nordiska linderna.'” Sverige ar ocksa av allt att déma det land i Norden
dar de utlandska teknikforetagens marknadsandelar pa reklammarknaden har vuxit
snabbast under de senaste dren. Under 2016 svarade Sverige for néra hilften av de
utomnordiska reklamplattformarnas samlade digitala reklamforséljning i Norden.
Pa Island ér ndrvaron av utlindska aktorer pa den digitala reklammarknaden mycket
mindre pataglig. Vare sig Google eller Facebook har heller nagon personal i landet.**®

Nar det giller reklamforsaljningen per capita ligger Norge i toppen, foljt av Sverige
och Danmark och dérefter Finland och Island. De skandinaviska reklammarknaderna
ar ocksa i vasentligt hogre utstrackning digitala én vad som ér fallet i Finland och pa
Island. I de senare fallen har den tryckta pressen — trots de senaste arens nedging —
alltjamt en jamforelsevis stark stallning bland landets annonsorer.

Aven pé det mediepolitiska omradet finns det viktiga inomnordiska skillnader
med béring pa reklammarknaden och dess aktorer. En sddan giller public service,
dér RUV pé Island och TV 2 i Danmark - som bada ar statligt igda — har ritt att silja
reklam i radio och tv. De hor ocksa till de storre aktdrerna pa reklammarknaden i
respektive land. TV 2 Danmark har dven mojlighet att sélja reklam online. Den ritten
har déremot inte RUV.

147. Vare sig Google eller Facebook har valt att redovisa hur manga personer de har arbetande i de enskilda
nordiska linderna.
148. Uppgift limnad av Mediendmnden, 12 dec 2017.
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Vid sidan av de statligt d4gda bolagen férekommer det pa de nordiska tv-mark-
naderna bolag som, trots att de dr privatdgda, ar férbundna till olika typer av public
serviceliknande uppdrag, t.ex. med avseende pa nyhetsrapportering. Aven hir finns
det dock viktiga skillnader inom Norden. Storst dr forekomsten i Norge, medan det
i princip inte forekommer alls i Sverige och pa Island. Savil tv-kanalen TV 2 Norge
som de norska radiokanalerna P4 och Radio Norge sinder under tillstind som alagger
dem att uppratthalla egna nyhetsredaktioner. I Finland och Danmark har enskilda
nationella radiostationer (Radio Nova respektive Nova FM) krav att sinda dagliga
nyheter men de behdver inte vara egenproducerade (och ér inte det heller). Aven den
finska tv-kanalen MTV3 lyder under ett liknande tillstand. Det senare I6per dock ut i
maj 2017. I det kommande tillstandet finns inga krav pa nyhetssandningar.

Skillnader i reklamlagstiftningen

Ett annat, for de reklamfinansierade medierna, centralt lagstiftningsomrade har att
gora med reklamens innehall och omfattning. Det har inom ramen fér den hér begran-
sade studien inte varit mojligt att i detalj klarldgga och analysera konsekvenserna av
skillnader mellan de olika lainderna. Reklamjuridiken dr ett komplicerat omrade med
en rad detaljforeskrifter. Reglerna ser dessutom olika ut for olika reklamplattformar.
Vi néjer oss har med att lyfta fram tvd omraden som pa senare ar har haft en bena-
genhet att dra till sig sdval lagstiftning som branschintern debatt. Det giller reklam
for alkohol och reklam for spelbolag. Pé ett 6vergripande plan tillimpar Danmark
och Finland den mest liberala lagstiftningen for alkoholreklam, medan Norge och
Island star for den mest restriktiga hallningen. Dir ar alkoholreklamen, i princip,
torbjuden.'” I Sverige ar det tillatet att gora reklam for alkohol i tryckta skrifter och
pa nitet, men inte i radio och tv. Det senare forbudet omfattar dock bara inhemska
kanaler, varfor kanaler som siander fran utlandet men som riktar sig till den svenska
marknaden har mojlighet att sinda reklam (forutsatt forstas att sindarlandets regler
tillater det). Samma sak giller ocksé i Norge.

Nir det giller spelreklamen ar situationen mer svirbedémd, vilket huvudsakli-
gen beror pa att réttsldget i vissa fall dr oklart. Den viktigaste tvisten giller reklam
for utlindska spelbolag. Den hir fragan har inte minst fatt stor uppmarksamhet i
Sverige, dar framfor allt de bada kvallstidningarna Aftonbladet och Expressen (med
stod av branschorganisationen TU), men ocksa TV4, fort en langdragen kamp for att
avskaffa forbudet mot den utldndska spelreklamen. Under 2016 investerade utlaindska
spelbolag 2,7 miljarder kronor (brutto) i svenska reklamkop, varav 70 procent i tv.
P& samma sitt som for alkoholreklamen kan kanaler som inte sander fran Sverige
kringga de svenska reklamreglerna pa det har omradet. Spelreklamen svarade under
andra halvéret 2016 for 18 respektive 16 procent av MTGs och Discovery samlade

reklamtid i svensk tv.!*°

149. For en mer detaljerad beskrivning av de nordiska reklamreglerna, se bilaga 4.
150. Dagens Media, 15 feb 2017. Uppgiften bygger pa sammanstillningar gjorda av Mediavision.
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Sammantaget innebar detta att de yttre marknadsforutsittningarna pa de nordiska
reklammarknaderna skiljer sig at pa flera viktiga sitt. Det innebdr att de nyhetsmedie-
foretag i Norden som vénder sig till reklammarknaden f6r sin inkomst gor det utifran
delvis olika premisser beroende pa vilket land de &r verksamma i.

5.2 Likheter och skillnader mellan olika medieformer

Vid sidan av de 6vergripande nationella sirdragen (och likheterna) har de reklam-
finansierade nyhetsmedierna kommit att paverkas olika av reklammarknadens digi-
talisering beroende pa vilken publiceringsform de tillimpar. De mer mediespecifika
egenskaperna aterspeglar sig ocksa i medieforetagens mojligheter att konkurrera om
den digitala publiken och de digitala annonspengarna.

Dagspressen hardast drabbad

Som framgatt med stor tydlighet i den hér rapporten dr den tryckta dagstidningen
den enskilda publikationsform som drabbats hardast av reklammarknadens digitala
transformation. Sedan 2011 har investeringarna i tryckt tidningsreklam minskat med
1,2 miljarder euro - eller omkring 40 procent - i de nordiska linderna (exkl. Island,
dér sadana data saknas). Nedgangen har gatt hand i hand med en minskad tidnings-
lisning. Aven om jamforelsen i viss man haltar tycks det dock som att annonsérerna
har lamnat de tryckta tidningarna snabbare &n vad lasarna har gjort.

Nedgangen i lasningen forklarar heller inte ensam dagspressens minskade att-
raktionskraft som annonsplattform. En minst lika viktig forklaring 4r givetvis att det
pa ndtet dykt upp andra och mer effektiva — och inte minst billigare - alternativ till
dagspressens traditionella reklamformer.'*!

Nedgangen for pressens reklamforsaljning skiljer sig nagot at i de nordiska ldnderna.
Skilda marknadsstrukturer — och inte minst olika "ingangsvarden” - forsvarar dock mer
exakta jamforelser mellan de fem ldnderna. Det gér heller inte att siga nagot entydigt
om eventuella skillnader mellan betalda och gratisdistribuerade tidningar - forutom
att reklamintédkterna i bdda fallen har minskat.

En 6vergripande tendens tycks emellertid vara att nationella och stora regionala
tidningar har forlorat en storre andel av sina tryckta reklamintakter én vad mindre
lokala tidningar har gjort. Allra hardast drabbade verkar de nationella 16snummer-
forsalda kvills-/tabloidtidningarna vara. Atminstone ar det si det ser ut i Norge och
Sverige (som dr de enda ldnderna dér annonsforsaljningen for enskilda tidningstitlar
sarredovisas pa ett mer systematiskt sitt). Samtidigt ar det de stora — och foretradesvis
nationella - tidningarna som har varit mest framgangsrika nér det giller att locka
publik och annonsorer till sina digitala plattformar (se vidare nedan).

151. Se t.ex. Lithner, 2016, for en férdjupad diskussion pa det har temat.
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Kommersiella etermedier klarar sig battre

Pa etermedieomradet ser situationen delvis annorlunda ut. Nedgangen f6r den tradi-
tionella tv-reklamen har - dtminstone dn sa ldnge - varit relativt begransad; i Norge
har investeringarna i tv-reklam rent av 6kat ndgot under senare ar. Pa radiomarkna-
den ser det dnnu bittre ut: De samlade investeringarna i radioreklam har i Norden
aldrig varit storre dn vad de var 2016. Som framgétt av den hér rapporten spelar dock
reklamfinansierade radionyheter en blygsam roll pa de nordiska mediemarknaderna.
Undantagen hittar vi frimst i Norge och pa Island.

Nir det giller de kommersiella etermediernas néarvaro pa nyhetsmarknaden ar
det istdllet televisionen som spelar en mer framtradande roll. I samtliga fem nordiska
lander hor det dominerande kommersiella tv-foretaget (i samtliga fall handlar det
just om ett bolag) ocksa till de mest populdra nyhetsmedierna bland nyhetspubliken.

De kommersiella tv-bolagen star samtidigt infor delvis andra utmaningar 4n
dagspressen. Till skillnad fran dagstidningarna, som i hog utstrackning svarar for
sitt eget innehall, agerar de nordiska tv-foretagen pé en innehallsmarknad som ar
internationell. Konkurrensen om det mest attraktiva innehallet driver upp priserna
pa den s.k. content-marknaden. I synnerhet giller det rattigheter for sport — den
inhemska fotbollen inte minst.

Aven om de nordiska tv-foretagen ir stora med nordiska matt dr de mycket sma
spelare pa den globala marknaden for rorlig bild. Amerikanska Netflix, som péd bara
nagra fa &r positionerat sig som den globala marknadsledaren for streamad video,
har nyligen annonserat stora satsningar pa lokalproducerat innehéll ocksa fér den
europeiska marknaden. Aven om Netflix dr en renodlad betaltjénst (s.k. SVOD) ar den
en direkt konkurrent till de reklambérande tv-kanalerna om publiken - ett faktum som
ocksd riskerar att ga ut 6ver deras stillning som reklammedium. Huruvida tv-mediet
ska kunna uppritthélla sina reklamintéikter ocksa framgent, eller om tv-reklamen star
infor ett intdktsfall liknande det f6r dagspressen, hor till de mer debatterade fragorna
inom reklambranschen idag.

Osaker stallning for kommersiella tv-nyheter

Aven om tv-foretagens nyhetsverksamhet inte direkt berdrs av den internationella
handeln med sdndningsrittigheter s& paverkas den atminstone indirekt. Utvecklingen
pé tv-marknaden stiller de nyhetsproducerande tv-foretagen infor svéra avvigningar.
Tv-nyheter ar en “premiumprodukt’, som starker fortroendet f6r kanalen bland bade
publik och annonsorer. Att kunna visa att foretaget spelar en viktig samhéllsroll som
nyhetsformedlare har ocksa visat sig vara en férdel i férhandlingar med den politiska
sfaren om fordndrade regelverk pa tv-omradet.

Samtidigt vilar de reklamfinansierade tv-foretagens affirsmodell pa férmégan att
leverera de malgrupper som reklammarknaden efterfragar. Av vad som gér att utldsa i
underlaget till den hér studien (som ar delvis inkomplett) minskar tittandet pa traditio-
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nella tv-nyheter i en stadig takt. Det géller inte minst bland de for annonsérerna mest
intressanta malgrupperna (d.v.s. yngre manniskor). Den negativa publikutvecklingen
hotar pa sikt tv-kanalernas vilja att satsa resurser pd egenproducerat nyhetsmaterial.
Som framgatt av analysen i kapitel 4 har de privatidgda nordiska tv-foretagen i flera
fall valt att skdra ner pa sina redaktionella resurser under senare ar.

Samtliga nyhetssindande tv-foretag formedlar ocksa sitt nyhetsinnehall online,
i vissa fall med rickviddstal som val matchar dem for 6vriga storre nationella ny-
hetsformedlare (se vidare nedan). Den ekonomiska barkraften hos de kommersiella
tv-foretagens digitala narvaro dr dock svirbedomd. Inget av de reklamfinansierade
tv-féretagen i Norden redovisar sina intakter fran den digitala reklamforséljningen. Det
galler foretag med statligt dgande i lika hog utstrackning som dem som 4gs privat. Det
gor tyvirr att fragan om tv-foretagens mojligheter (och vilja) att etablera en barkraftig
nyhetsformedling online undandrar sig en extern bedémning.

Digitala utmanare

Rapporten har ockséd berort marknaden for rent digitala nyhetstjanster i de nordiska
linderna, nationellt savdl som lokalt. Situationen ar dock - har det visat sig - inte
latt att 6verblicka. Med nagot enstaka undantag ér detta ett marknadsomrade som &r
daligt kartlagt i regionen som helhet. Det giller savil sammanstallningar 6ver antalet
aktorer som kunskapen om deras verksamhet och ekonomiska stéllning. Utifran vad
som gar att utldsa av det tillgdngliga datamaterialet ar det hir ett marknadssegment
som viaxer, dven om det i forsta hand ar pa den nationella nivdn som fenomenet ar
vanligast. Forekomsten av aktorer pa den lokala nivdn tycks dn s linge vara relativt
blygsam nir vi ser till situationen i Norden som helhet. De féretag som lyckats etablera
sig pa de nationella nyhetsmediemarknaderna i de nordiska linderna redovisar dock
i flera fall en mycket god l6nsamhet. Till de mest framtradande exemplen hor norska
Nettavisen och ABC Startsiden (ABC Nyheter).

Fortsatt dominans av traditionella medieforetag

Likafullt 4r det fortfarande de etablerade nyhetsmedierna som i mycket hog utstrack-
ning dominerar ocksa den digitala nyhetskonsumtionen i Norden. I Finland, Norge och
Sverige dr det dagspressen som svarar for de mest populdra inhemska nyhetssajterna. I
Danmark ddremot aterfinns istéllet de tva storsta tv-bolagen, DR och TV 2, i toppen av
listan.'*? Styrkefoérhallandena mellan dagspress och etermedier i den analoga” delen av
de nordiska mediemarknaderna dterspeglar sig alltsd d&ven online. Det géller dven Island,
dar kampen om forstaplatsen som landets storsta nyhetsférmedlare pa nitet star mellan
de tvé stérsta tidningsutgivarna, Arvakur (Morgunbladid) och 365 midlar (Fréttabladid).

Det innebér samtidigt att det ar de kommersiella och i huvudsak reklamfinansie-
rade nyhetsmedierna som dominerar de nordiska befolkningarnas nyhetskonsumtion

152. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016. Se dven bilaga 2.
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online. Med undantag for DR, som har en mycket stark stéllning bland de danska
nyhetskonsumenterna ocksa digitalt, aterfinns de licens- eller skattefinansierade public
serviceforetagen pa mer undanskymda positioner pa listorna 6ver de mest anvinda
nyhetsformedlarna pd natet.'>® Resultatet bekraftar reklamens betydelse som intéktsbas
for den nordiska nyhetsférmedlingen dven i den digitala miljon.

5.3 Likheter och skillnader mellan olika typer av medieforetag

De nordiska marknaderna for reklamfinansierade nyhetsmedier omfattar tillsammans
flera hundra foretag. Ser vi till antalet enskilda tidningar, tv-kanaler, radiostationer och
nyhetssajter blir antalet &nnu stérre. Bara pa de fem nordiska tidningsmarknaderna
finns det over ett tusen titlar, som pa ett eller annat sétt dgnar sig &t nyhetsformed-
ling. Den stora merparten av dessa dr tidningar som ar regionala eller lokala till savil
innehall som spridning. De flesta 4r ocksa mycket sma.

Mangfald i storlek och ekonomisk styrka

Den nordiska nyhetsmediemarknaden uppvisar som helhet en betydande méngfald.
Det giller béde foretagens storlek och ekonomiska styrka och inriktningen pé deras
verksamhet i 6vrigt. Medan vissa aktorer dr helt och hallet engagerade i lokal ny-
hetsverksambhet, har andra en bred produktportf6lj med édgarintressen i bade andra
branscher och andra linder. Pa samma sitt innebar det att enskilda nyhetsmedier
(dagstidningar, tv- och radiokanaler, nyhetssajter) antingen kan ingé i en storre kon-
cern eller drivas separat, utan koppling till andra medier. Och medan vissa bara nar
nagra tusen anvandare har andra rackviddstal pa flera miljoner.

Allt detta har forstas stor betydelse for de enskilda medieféretagens mojligheter att
konkurrera om annonsérernas reklampengar — inte minst pa nitet. Den betydande
varjationen i forutsattningarna pa aktors- och titelniva gor det darfor svart att avge
ett samlat svar pa fragan om de kommersiellt finansierade nyhetsmediernas stillning
pé den digitala reklammarknaden. De ser helt enkelt valdigt olika ut. Det har inte
ramen for den hér studien heller inte varit mojligt att pé ett systematiskt satt analysera
situationen for enskilda foretag.

Vill man d4ndéa ndrma sig ett svar pa fragan &r det rimligt att ta sin utgdngspunkt
i foljande tre distinktioner:

1. Resursstarka respektive resurssvaga foretag
2. Lokalt respektive nationellt orienterade foretag
3. Diversifierade kontra nischade foretag

Aven om det i sig dr gratis att publicera sig pa nitet krivs ekonomiska resurser for att
kunna gora det pa ett framgangsrikt satt. For att lyckas i konkurrensen om de digitala

153. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016. Se dven bilaga 2.
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reklampengarna krivs 16pande investeringar i system for datainsamling och databe-
arbetning. Det krdvs ocksd investeringar i anstdllda som kan hantera systemen. For
nyhetsmedieforetag krévs harutover investeringar i bade den redaktionella verksamhe-
ten och den redaktionella paketeringen. Utan ett attraktivt redaktionellt innehall som
kan locka till sig en stor publik finns det inga mojligheter att locka till sig annonsérer.

Foretag med olika resursstyrka

Allt annat lika har finansiellt starka medieforetag battre forutsattningar att erbjuda en
attraktiv produkt dn vad foretag med mindre resurser har. Storleken pa verksamheten
i sig tycks hér vara av en underordnad betydelse. Bland gruppen féretag som kan
betraktas som resurssvaga dterfinns pa de nordiska mediemarknaderna bade mycket
stora och mycket sma foretag (dven om de senare forstds dominerar). Ocksa bland de
allra storsta aktorerna pa de nordiska mediemarknaderna finns det féretag som dras
med stora — och inte sillan sjilvforvéllade — ekonomiska problem, vilket har tvingat
dem till betydande sparprogram under senare ar."** P4 motsvarande sitt finns det i
Norden jamf6relsevis sméa medieforetag som kan betraktas som nog sa formogna.

Medieforetagens ekonomiska stéllning 4ar ocksa intimt férknippad med den
overgripande dgarsituationen. Aven i detta avseende uppvisar de nordiska medie-
marknaderna en stor spannvidd; hér finns saval borsnoterade foretag med ett spritt
dgande som foretag som 4gs av stiftelser, enskilda privatpersoner, foreningar eller
organisationer. Aven om ett borsnoterat dgande ger tilltride till en vasentligt storre
kapitalmarknad praglas borsigandet av en vinstlogik som i allménhet forutsétter hogre
krav pa ekonomisk utdelning till foretagets investerare. Borsagandet kontrasteras hiar
mot stiftelsedgandet — som saknar savil traditionella investerare som ett traditionellt
vinstintresse. Stiftelsedgandet svarar idag for en allt storre andel av dgandet pa den
privata nyhetsmediemarknaden i bade Danmark, Norge och Sverige.

Lokala och nationella foretag

Den andra distinktionen handlar om huruvida nyhetsmediet i fraga riktar sig till en
lokal eller nationell publik. I den fordigitala vérlden édterfanns i allmédnhet de mest
lonsamma medieforetagen i Norden pa den lokala nivan. En dominerande stillning
bland publik och annonsérer, pa en marknad som i bada fallen var tydligt geografiskt
avgransad och ddr intradesbarridrerna samtidigt var hoga, var ssmmantaget en mycket
l6nsam affar. De lokala mediernas starka stillning gav de nationellt orienterade me-
dierna en jamforelsevis underordnad roll - vilket ocksa gjorde avtryck i foretagens
bokslut.

I takt med att den digitala tekniken 6ppnat upp savil publik- som reklam-
marknaden fér ny konkurrens har de har férhallandena férdndrats. I den man det i
de nordiska linderna finns systematiska kartliggningar 6ver tidningarnas digitala

154. For nagra svenska exempel, se t.ex. Ohlsson, 2017.
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affiar pekar de flesta siffrorna pa att det dr de nationella medierna som varit mest
framgéngsrika i konkurrensen om bade annonsoérer och publik pé nitet. I det senare
fallet verkar det dven gilla andelen av publiken som ocksa viljer att betala for det
digitala innehallet.

Maktforskjutningen fran lokala till nationella nyhetsmedier i 6vergangen fran den
analoga till digitala virlden beror pé flera anledningar. Den viktigast har dock att gora
med att de nationella nyhetsmedierna har tillgéng till en mycket stérre publik - vilket,
som vi sett pé flera stillen i den har rapporten, dr av avgérande betydelse inte minst
for den digitala annonsaftiren. Till detta kommer forstas att de nationella nyhetsme-
dierna i allmédnhet har storre redaktionella resurser, vilket innebér att de kan erbjuda
en attraktivare digital produkt ocksa pa publikmarknaden. (Det tycks inte minst visa
sig viktigt ndr det kommer till att attrahera digitala abonnenter - ett omrade pa vilket
de stora nationella tidningarna tycks ga i titen.)

Genom att erbjuda sin produkt till en nationell marknad minskar ocksa den
relativa kostnaden for varje enskilt nyhetsinslag. Till skillnad fran den traditionella
affairsmodellen - och da pratar vi hir om den tryckta dagstidningen - tillkommer pa
nétet inga nya kostnader for varje ny anviandare, i form av 6kade tryck- eller distribu-
tionskostnader. Det innebdr att varje nytt dgonpar pa natet kan riknas hem i rent vinst.

Allt detta innebdr sammantaget att skalfordelarna i att ga fran en lokal till en
nationell marknad blir visentligt storre i den digitala vdrlden &n i den analoga. I takt
med att den mobila tekniken gjort det majligt att erbjuda riktade lokala annonserbju-
danden ocksa for de nationella nyhetsmedierna forstarks den hér effekten ytterligare.
Som lokal annonsor behover du inte langre vanda dig till den lokala tidningen for att
né dina malgrupper. Du kan lika girna vinda dig till de nationella nyhetsmedierna,
vilka i flera fall har hogre digital rackvidd lokalt an vad de lokala medief6retagen har.
Det giller inte minst de nordiska kvills- och tabloidtidningarna, vilka har kommit att
ta titen i den digitala transformationen pa de inhemska nyhetsmediemarknaderna. I
bade Norge och Sverige (och sannolikt &ven Danmark och Finland - hér saknas dess-
virre forsaljningsuppgifter pa titelnivd) svarar kvéllspressen for en betydande andel
av de digitala annonsinvesteringarna inom dagspressen.'”® De gor det i kraft av sin
starka stallning hos den digitala publiken. Av den publikstudie fran Reuters Institute
for the Study of Journalism som vi har utgatt ifran i vdra jimférande analyser av den
nordiska nyhetskonsumtionen, framgér att de losnummerforsélda kvalls- och tablo-
idtidningarna har en vasentligt hogre rackvidd online én bade den prenumererade
nationella pressen och lokalpressen.'*

En viktig orsak till kvélls- och tabloidtidningarnas digitala framgangar 4r att de var
tidigt ute med medvetna satsningar pa digital publicering. Men det ér inte den enda
forklaringen. De hir tidningarna byggde redan fran starten sin affirsmodell pé att
attrahera ldsare med hjdlp av intressevickande och gérna tillspetsade nyheter, sport,
ndje och underhallning. Till skillnad fran lokalpressen, vars affairsmodell var uppbyggd

155. Pga. en annan marknadsstruktur giller dock inte det férhallandet for Island.
156. Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016. Se dven bilaga 2.
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kring hemleveranser direkt till lasarna (via prenumerationer eller gratisdistribution),
var kvillstidningarna genom sitt beroende av 16snummerférséljningen tvungna att
locka till sig tidningskoparen pa nytt varje enskild dag. Det ér en erfarenhet och ett
arbetssitt som visat sig mycket vdrdefull i den digitala konkurrensen. Den 16pande
bevakning av utgivningsomradet som lade grunden for lokalpressens framgéang i det
fordigitala medielandskapet har haft svérare att sta sig i kampen mot allt annat innehall
som méter mediekonsumenten online.

En forenande faktor for de nordiska kvills- och tabloidtidningarna'®” dr att de i
samtliga fall ingar i ndgon av de storre nordiska mediekoncernerna. Norska VG och
svenska Aftonbladet dgs av Schibsted, medan svenska Expressen dgs av Bonnier och
norska Dagbladet av danska Aller. I Danmark ingér Ekstra Bladet i JP/Politikens Hus
medan BT 4gs av Berlingske Media. I Finland ingar Ilta-Sanomat i Sanoma-koncernen
och Iltalehti i Alma Media. Tillhérigheten till en storre foretagsgrupp har utan tve-
kan varit en viktig faktor bakom de nordiska kvills- och tabloidtidningarnas digitala
framgangar. Stora foretag har ofta (men alltsd inte per automatik) storre muskler att
kraftsamla kring digitala teknikinvesteringar.

Bredd och specialisering

Samtidigt praglas de stora nordiska mediekoncernerna av relativt olika inriktning
nér det giller verksamheten som helhet. Det leder oss 6ver till den tredje och sista
distinktionen nér det giller de reklamfinansierade nyhetsmediernas konkurrensfor-
maga pa den digitala reklammarknaden, nimligen den som handlar om diversifierade
respektive mer nischade medieforetag.

Inom traditionell tidningsutgivning aterfinns de viktigaste potentiella skalfor-
delarna med att samla flera tidningsverksamheter inom ramen f6r samma koncern
i mojligheterna att samordna kostsamma funktioner som tryck, distribution och
administration. Det var ocksa det viktigaste skalet till framvéxten av de stora lokaltid-
ningskedjorna i de nordiska linderna - en utveckling som framfor allt tog fart under
1900-talets avslutande decennier.

Den digitala mediemarknaden - i synnerhet den som kretsar kring en digital re-
klamaffar - foljer dock en annan logik. Har finns det inga dyra produktionskostnader
att skdra i — d&ven om det forstas finns ett varde i att samordna inkop av datasystem
och att dela utvecklingskostnader 6ver flera titlar. Det potentiella mervirdet i att
vixa horisontellt (exempelvis via kop av lokaltidningen pa kringliggande orter) r
ocksa begransat ur annonsorssynpunkt. I dagens datadrivna reklamvirld, dér den
huvudsakliga valutan utgors av kunskap om den enskilde konsumentens egenska-
per och beteenden, tillfors i allmdnhet inga nya data om enskilda anvindare vid en
traditionell horisontell expansion. Det innebdr att den affarsméssiga utvaxlingen i
att vara en horisontellt organiserad mediekoncern ar mer begransad pa den digitala
mediemarknaden jamfért med den analoga.

157. Aterigen med undantag for liget pa Island, dir marknadsstrukturen ser annorlunda ut.
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Vad som ddremot dr desto mer intressant dr att vixa vertikalt - eller kanske snarare
diagonalt - for att pa sitt skapa fler kontaktytor (eller "datapunkter”) med samma an-
vandare. D4 har foretaget plotsligt en mojlighet att ldra sig fler saker om sina anvindare
(utover vilka typer av nyheter de gillar och inte gillar att ta del av.)

Pa det nordiska planet leds den hér utvecklingen av den norska Schibstedkoncernen,
som via ett natverk av olika typer av sajter har en mojlighet att folja sina anvandare i
fler kontexter 4n den rena nyhetskonsumtionen. Det kan handla om vad de képer eller
sdljer pa nitet (finn.no), om de vill lana pengar (lendo.no), om de &r pa jakt efter en
ny bostad (eiendomsmeglerguiden.no) eller en ny kirlek (moteplassen.com). Bredden
i produktportféljen mojliggor en rikare anvidndardata, som dr mer attraktiv ocksa ur
ett annonsorshinseende.

Mojligheterna for lokala nyhetsmedieforetag att kopiera Schibsteds strategi, via for-
virv egna etableringar eller regelratta forvarv, ar dock begransade. Anvandardata som
kan anvindas i reklamf6rséljningen 4r hardvaluta i dagens digitaliserade medievérld,
vilket driver upp priserna pa den typen av verksamheter. Och pa varje framgangsrikt
torsok att etablera en ny och lénsam digital tjanst pa nitet gar det méngdubbelt fler
misslyckanden.

Det innebdr att det stora flertalet av de nordiska nyhetsmedieforetag som vander
sig till den digitala reklammarknaden gor det med reklamlosningar som har svért att
hévda sig i konkurrensen frén andra mer sofistikerade alternativ. Det giller i synnerhet
eftersom intidkterna fran reklamforséljningen ska racka till att bara upp en publicistisk
verksamhet, vilket av ren och skiar nédvandighet medfér en annan prisniva. Hari lig-
ger ocksa den kanske viktigaste forklaringen till lokalpressens successivt forsvagade
positioner pa den digitala reklammarknaden. Deras produkt uppfattas helt enkelt inte
som tillrackligt konkurrenskraftig.

Vad vi ser dr saledes en situation dér de stora nordiska mediekoncernerna har tagit
taten i den digitala transformationen péa de inhemska nyhetsmarknaderna. Lokala
aktorer dr i hog utstrackning kvar i en huvudsakligen analog affir, som utgar fran en
trogen — men samtidigt allt mer aldersstigen — publikbas. Tillflodet av nya betalande
lasare ar kraftigt begransat. Barkraften hos de lokala nyhetsmediernas affairsmodell
forsvagas dirmed i takt med att publiken blir dldre och férsvinner.

5.4 Strategiska avvdgningar

Nordiska reklamfinansierade nyhetsmedieforetag befinner sig i dag i en konkurrens-
situation som ar mycket utmanande. I vara intervjuer med medieféretag runt om i
regionen framtriader en entydig bild (méjligen d& med Island som ett undantag) om
att den huvudsakliga konkurrensen inte kommer fran andra medieforetag, utan fran
Google och Facebook. Resultaten i den hér studien ger stod for ett sadant pastaende.
Utomnordiska teknikforetag svarade under 2016 for uppskattningsvis 6ver hilften
av den samlade digitala reklammarknaden i Norden (Island exkluderat); det mesta
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tyder pa att Google och Facebook var mottagare av den absoluta majoriteten av de
investeringarna.

Pa en digital reklammarknad som blir allt mer teknikintensiv och datadriven blir
storleken mycket utslagsgivande. Mittmedia, Sveriges storsta landsortstidningskon-
cern — och det enskilda tidningsforetag utanfor de nordiska huvudstaderna som varit
kanske tydligast med sin digitala satsning - har 35 personer som jobbar med teknik-
utveckling.’*® Google har 27 000."*® Konkurrensen om de digitala annonspengarna
kommer av allt att doma bara att fortsatta hdrdna i takt med att de globala aktorerna
fortsitter att flytta fram sina positioner pa reklammarknaden och nya tillkommer.'*

Samtidigt med den allt hardare konkurrensen om de digitala reklampengarna ero-
deras den traditionella affirsmodellen, inte minst for lokalpressen. Det hér ar pengar
som alltjamt svarar for en mycket stor andel av nyhetsmedieforetagens intékter. (I Mitt-
medias fall handlar det om 90 procent'’; i manga andra nordiska lokaltidningsféretag
dr andelen annu hogre.) De fallande reklamintékterna tvingar manga medieforetag att
genomfora besparingar i den produkt som utgor grunden for deras intjaningsforméga.

Utvecklingen pa mediemarknaden i allménhet och pa reklammarknaden i syn-
nerhet staller de nyhetsbarande medieféretagen infor en rad strategiska vagval. Givet
vad som sagts i det ovanstdende om de i vissa avseenden mycket olika omstindigheter
som nyhetsmedieforetagen i regionen opererar under, ar det fljande ett forsok att
peka pa ett antal 6vergripande avvagningar som de nordiska nyhetsmedieféretagen
har att forhalla sig till oavsett plats, plattform och storlek.

Forhallandet mellan reklam och publik

En forsta sddan avvagning handlar om relationen mellan reklamintdkter och publik-
intdkter. I den analoga varlden byggde dagspressens affairsmodell pa en enkel logik.
Fler lasare gav fler annonsorer — och fler annonsérer gav mojlighet att gora en béttre
tidning och pa sa sitt fa fler lasare. Pa nétet 4r symbiosen mellan de bada delmarkna-
derna inte lika tydlig. Om négot tycks det snarare handla om ett motsatsforhallande.

Svarigheterna f6r dagstidningarna att kompensera for reklambortfallet pa papper
med digitala reklamintédkter aktualiserar behovet av att forma lasarna att betala for
den digitala produkten. Att lasa in delar av eller rent av hela materialet bakom en
betalvigg medfor en risk att antalet besokare pa sajten minskar. Darmed hotas ocksé
mojligheterna att silja lika mycket annonser.

Utvecklingen pa senare ar pekar pa att de nordiska tidningsféretagen star infor ett
vagval pa nitet — att antingen satsa pa en produkt som lockar betalande anvindare,
och ddrmed potentiellt firre annonsorer - eller pa en produkt som ér gratis for anvan-
dare och till sin helhet finansieras via reklamintékter. Tendensen under d&tminstone

158. Intervju, Mittmedia, 25 jan 2017.

159. Alphabet Inc., rsredovisning 2016.

160. Ett foretag som namnts allt oftare i sdidana sammanhang ar amerikanska Amazon (se t.ex. The Eco-
nomist, 15 mars 2017).

161. Intervju, Mittmedia, 25 jan 2017.

146



5. Slutdiskussion

det senaste dret (historien har lart oss att pendeln kan skifta fort i den hér vérlden)
ar att alltfler tidningsforetag, inte minst lokala sddana, i 6kad utstrackning riktar sin
uppmadrksamhet mot den betalande publiken.

Forhallandet mellan redaktionellt och kommersiellt innehall

En andra avviagning handlar om relationen mellan redaktionellt och kommersiellt mo-
tiverat innehall. Nedgéngen i forséljningen av traditionell reklam har medfért ett okat
intresse bland medieforetagen for andra sétt att locka till sig annonsodrernas pengar. Ett
sadant satt dr att erbjuda annonsérerna moéjligheten att marknadsfora sig sjilva eller det
de salufor pa ett sétt som liknar det redaktionella materialet. Fenomenet, som har sitt
reklamhistoriska ursprung i produktplaceringen, har flera namn - “native advertising’,
“content marketing”, "branded content”, for att ndmna nagra — och granserna mellan
enskilda kategorier dr inte entydiga. Men syftet ar i samtliga fall att badda in det annon-
sorsfinansierade materialet i det redaktionella for att pa sé sétt 6ka lasvardet, och for-
hoppningsvis ocksé trovardigheten, hos reklamen — och ddrmed ocksa reklamintakterna.

Utvecklingen pa det har omradet dr sannolikt bara i sin linda, men det finns idag
en utbredd samsyn bland de nordiska medieforetagen kring att den hér typen av in-
taktskéllor kommer att bli allt viktigare framéver. Médnga nyhetsmedieforetag bygger
just nu upp egna resurser for att tillhandahalla den har typen av tjdnster. Baksidan
av myntet 4r att det 4n s lange &r oklart hur den har typen av sammanblandningar
mellan redaktionellt och kommersiellt material tas emot av publiken. Avvidgningen
bestér alltsd i frégan om vad som framstar som ett sitt att pa kort sikt 6ka foretagets
intakter far for affairsmassiga konsekvenser i det lingre perspektivet.'®

Forhallandet till andra inhemska medieforetag

En tredje avvagning handlar om relationen med andra aktorer pd den inhemska ny-
hetsmediemarknaden. Forestallningen om Google och Facebook som de huvudsakliga
konkurrenterna for dagens nyhetsmedieforetag aktualiserar frigan om samarbete
och samverkan inom branschen. Aven om samtliga nordiska mediemarknader har
genomgatt en omfattande koncentrationsprocess under de senaste decennierna -
inom dagspressen inte minst — hors idag roster som hévdar att konsolideringen méste
ta ytterligare steg. Ett aterkommande uttalande i de manga intervjuer vi genomfort
inom ramen f6r den hér studien 4r att medieforetagen “maste bli mycket battre pa att
samarbeta sinsemellan”

Samsynen kring behovet att ge varandra draghjilp i den allt hardare konkurrensen
fran globala aktorer verkar dock vara svar att omvandla i praktisk handling. Aktuella
exempel (fran t.ex. Danmark'® och Sverige'**) pa hur foretag limnar gemensamma
matvalutor for den digitala rdckvidden pekar snarast i en motsatt riktning. Det finns

162. For en aktuell kunskapsoversikt pa det hér temat, se Truedson (red), 2017.
163. Se t.ex. MediaWatch, 11 aug 2016.
164. Se t.ex. Dagens Media, 9 mar 2017.
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ocksa péfallande fa exempel pa koncernéverskridande initiativ att gd samman i mer
kvalificerade samarbeten kring t.ex. digitala annonssystem. Till de mer uppmérk-
sammade exemplen péd det senare omrédet hor Schibsteds forsok att forma andra
nordiska koncerner att ansluta sig till Schibsteds egen annonsplatsform (som drivs i
samverkan med teknikforetaget AdNexus). Initiativet stotte dock pa hinder i januari
2017, d& den nast storsta aktoren pa den norska mediemarknaden, Amedia, istallet
valde att liera sig med Google.'®®

Forhallandet till de globala aktorerna

Det for oss over till den fjarde och sista stora avvigningen som dagens nordiska
nyhetsmedieforetag har att forhalla sig till, ndmligen den som handlar om relationen
till de globala teknikforetagen. En del medieforetag i de nordiska landerna viljer i dag
att sdlja annonser via Google annonssystem Adsense, medan andra har valt att aktivt
lta bli.'* Saval Google som Facebook bedriver idag ett aktivt arbete for att inleda mer
fordjupade samarbeten med enskilda publicister. Det kan handla om méjligheterna
att publicera sitt innehall direkt pa foretagets plattformar (som ér fallet med Face-
books Instant Articles). Det kan ocksd handla om att tillhandahélla tjansten som en
mer renodlad teknikleverantor av digitala affarssystem (som éar fallet med Googles
DoubleClick for Publishers).

Fordelarna med att samverka med en global aktor ér att medieforetaget ges tilltrade
till fardiga affarssystem och en mojlighet att nd ut med sitt material till en bredare
publik (och ddrmed férhoppningsvis attrahera fler annonsérer). Storforetagens in-
viter har dn sd linge mottagits med forsiktig skepsis bland medieforetagen i Norden.
Kritikerna ifragasatter det kommersiella vardet i de villkor som de globala foretagen
erbjuder. Det finns ocksa en oro for att medieforetagen genom att liera sig med de
storsta konkurrenterna ger upp sin huvudsakliga konkurrensfordel, namligen det unika
publicistiska material som det producerar. Huruvida de nordiska medieforetagen ocksa
framgent kommer att se ett vdrde i att fortsitta att konkurrera under egen flagg hor
utan tvekan till de principiellt mest viktiga fragorna pa de nordiska marknaderna for
reklamfinansierad nyhetsjournalistik under kommande ér.

5.5 Politiska avvdgningar

De omvilvande fordndringar som foljt av reklammarknadens digitalisering géller
nu inte bara nyhetsmediemarknaden och dess aktorer. De giller dven den politiska
sfiren, i s& matto att de gor de traditionella medie- och reklampolitiska redskapen
till synes allt mer verkningsldsa, samtidigt som de ocksa utmanar mer principiella
stallningstaganden grundade i en fordigital kontext.

165. Se Kampanje, 1 jan 2017.
166. Det senare giller inte minst pa Island (intervjuer Morgunbladid, 20 dec 2016; 365 midlar, 21 dec
2016).
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Vi ska som avslutning pa den hir rapporten lyfta nagra av de politiska avvigningar
som aktualiserats av reklammarknadens digitalisering och de konsekvenser som denna
process har kommit att medféra for reklamfinansierade nyhetsmedier i de nordiska
landerna. Sammanlagt ror det sig om sex sakpolitiska omraden — eller doméner - vilka
skar tvars igenom den traditionella departementsindelningen. Just detta faktum visar
inte bara p& hur ménga olika krafter som ar i rorelse pa dagens mediemarknad, den
visar ocksa pé svarigheterna med att bedriva en sammanhallen mediepolitik pé ett
omrade som blir alltmer granséverskridande och komplext.

1. Konkurrensrattsliga avvaganden

En strivan efter mangfald och konkurrens hor till grundpelarna i ménga linders
mediepolitik, s& ocksa i Norden. Agarkoncentration och kedjebildningar pd medie-
omradet har under lang tid betraktats med stor oro fran politiskt hall. En viktig fraga i
varderingen av enskilda aktorers marknadsmakt 4r den om den “relevant marknaden”.
Den fridgan hade ofta ett enkelt svar i den fordigitala eran, da det fanns tydliga och
lattdefinierade skiljelinjer mellan bade nationella och lokala medie- och reklammark-
nader. Sa dr det forvisso inte langre. I den digitala vérlden cirkulerar bade publik och
annonsorer fritt 6ver de forna marknadsgrianserna. Férdigitala marknadsdominanter
har i flera fall forlorat mojligheten att diktera villkoren péa sin hemmamarknad till
globala aktorer. Den nya marknadsstrukturen har medfort ett tryck inifran mediebran-
schen att ga samman till storre enheter for att battre kunna mota den nya utlindska
konkurrensen. Hur man fran politiskt hall ska férhalla sig till detta tryck dr ett centralt
avvdgande i utformningen av en digitalt anpassad mediepolitik.

2. Reklamrattsliga avvaganden

Ettannat omrade som tenderat att dra till sig lagstiftarnas uppmérksamhet - i Norden
inte minst — dr det som handlar om reklamen. Det giller savil reklamens omfattning
och placering som dess innehall. Regleringen pa reklamomréadet har i férsta hand
kommit att avse etermedierna, dédr de nordiska linderna atminstone historiskt kommit
att karakteriseras av jamforelsevis strdnga regelverk. Reklamen — och dess potentiellt
sett skadliga inverkan pa befolkningen - har ofta setts som ett nodvindigt ont f6r 6ka
konkurrensen och mangfalden pa medieomradet.

Aven pa detta omrdde utmanas enskilda linders hallning av digitaliseringen.
Reklam som man pa politisk vag velat skydda den inhemska publiken fran nar idag
nordiska tv-tittare och internetanvandare pa en daglig basis via utlaindska kanaler och
webbplatser. For medieforetagen ror det sig om stora pengar. S& fors ocksé en intensiv
lobbyverksamhet fran foretag och branschorganisationer for ytterligare liberaliseringar
av de nordiska regelverken pa reklamomradet. Huruvida man fran politiskt héll ska
ge efter for det trycket dr en ny och svar avvagning som foljt av den teknologiska
utvecklingen pa medieomrédet.
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3. Integritetsrdéttsliga avvdganden

En angransande problematik till reklamlagstiftningen handlar om varnandet av den
personliga integriteten hos det egna landets invanare. Som vi har sett i den hir analysen
baseras det ekonomiska virdeskapandet pa bade reklam- och mediemarknaden i allt
hogre utstrackning pa omfattande och systematiska datainsamlingar kring enskilda
individers vanor och beteenden online. Utvecklingen leds av de globala teknikfore-
tagen och de nordiska foretagen forsoker f6lja efter sa gott de kan. Ocksa i detta fall
har man fran politiskt hall att férhalla sig till en stor och vixande konflikt mellan
motstridiga intressen: ndmligen det som & ena sidan handlar om ménniskors rétt till
integritet ocksa i den digitala vérlden, och det som & andra sidan handlar om de in-
hemska medieforetagens mojligheter att utgora ett relevant alternativ f6r annonsorer
och publik pa framtidens medie- och reklammarknader.

4. Avvaganden kring public service

Ett av de mest patagliga utrycken for den nordiska "medievilfirdsstaten” dr de
omfattande satsningarna pa en sjalvstandig public servicesektor pa etermedieomréadet.
Konkurrensen mellan en stark public servicesektor och en kommersiell sektor har i
den internationella forskningslitteraturen lyfts fram som en nyckel bakom det faktum
att de nordiska landerna praglas av jamforelsevis valinformerade medborgare och
begransade informationsklyftor.'®”

I takt med att allt mer av mediekonsumtionen forflyttas online aktualiseras fragan
om vilken roll public service ska spela i den digitala miljén. Aven pé detta omréade har
det innevarande systemet mots av en allt mer hégljudd (och samstdammig) kritik frén
kommersiellt hall. Det hivdas att public service via sin narvaro pé nitet (och kanske
i synnerhet i de sociala medierna) férsvarar for de privata aktdrerna att konkurrera
pé marknaden.

Av detta foljer dels ett avvigande mellan 4 ena sidan public serviceforetagens moj-
ligheter att kunna utgora ett relevant alternativ for dagens mediekonsumenter (tillika
avgifts- och skattebetalare) — vilka i allt hogre utstrackning 6verger de traditionella
plattformarna - & andra sidan de privata foretagens mojligheter att skapa en hallbar
affairsmodell online. Till detta kommer, icke att forglomma, fragan om i vilken utstrack-
ning medborgarna ocksé i den digitala virlden ska ha tillgang till ett medieutbud som
inte grundar sig i deras kommersiella potential som konsumenter — och om det i sa
fall dr politikernas roll att tillgodose det.

5. Avvaganden kring branschspecifika stodatgarder

Ett annat omrade som kommit att kdnneteckna den nordiska mediepolitiken (om &n
i delvis olika utstrackning) handlar om direkta eller indirekta stodatgirder amnade

167. Se t.ex. Syvertsen, m.fl., 2014.
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att frimja det inhemska utbudet av nyheter och information. Samtliga nordiska
linder har i dag momslattnader for tryckta medier.'*® Till detta kommer de direkta
stodsystem som pa olika sitt tillimpas av de skandinaviska linderna (men daremot
inte av Finland och Island).

De senaste arens utveckling pa medieomradet har i samtliga linder resulterat i en
okad diskussion kring omfattningen och inriktningen pa bade riktade och generella
stodinsatser till medieforetag som dgnar sig at nyhetsjournalistik. Det géller i synnerhet
momsen pa digitala tidningsabonnemang, dir 4n sa lange enbart Norge har valt att
implementera samma regler for tryckta som digitala publikationer (vilket i Norges fall
innebar momsfrihet). Allt annat lika utgér momsen ett konkret och patagligt hinder
for tidningsforetag att tjana pengar pa sina digitala produkter — ett faktum som blir
allt mer patagligt i takt med att konkurrensen om reklamen blir allt hardare.

6. Skatteréattsliga avvaganden

Det sjitte och sista — men f6r den skull inte minsta — sakpolitiska omradet som aktua-
liserats som en f6ljd av digitaliseringen av reklammarknaden handlar om hur enskilda
linder ska forhalla sig till det stora och till synes vixande marknadsinflytande som
utovas av de globala teknikforetagen. Som vi sett i den hér rapporten placeras en allt
storre andel av de nordiska reklaminvesteringarna i utomnordiska reklamplattormar
- plattformar som har sitt juridiska site utanfor de nordiska linderna och som darfor
inte lyder under nordisk skattelagstiftning.

I den intervjustudie som genomforts inom ramen for den hér studien ar det hér det
enskilda forhallande som pa ett mest samstdmmigt sdtt lyfts av de nordiska mediefo-
retagen nér det giller konkurrensférhallandena pa reklammarknaden. Att de digitala
plattformarna inte beskattas pd de marknader dér de ar verksamma uppfattas som
ett stort och allvarligt missférhallande av de inhemska aktorerna, vilket anses skada
konkurrensneutraliteten pa marknaden.

Som framgatt i kapitel 4 handlar det om betydande belopp. Under 2016 limnade
uppskattningsvis 2,2 miljarder euro de nordiska reklammarknaderna pa det hér séttet
(Island exkluderat). Placerat i en mediepolitisk kontext handlar det om ett belopp i pari-
tet med vad de nordiska linderna tillsammans lagger pa public service.'® Lite tillspetsat
innebir det att lika mycket medel som de nordiska licens- och skattebetalarna tillfor
de nordiska via public service-systemet slussas ocksa ur densamma via den digitala
reklammarknaden. Och hiri ligger inte bara den st6rsta utmaningen nar det galler att
utforma en kraftfull mediepolitik &mnad att bevara den inhemska produktionen av
kommersiellt finansierad nyhets- och aktualitetsjournalistik i de nordiska linderna,
utan ocksa den som ar mest komplicerad for véra politiker att hantera.

168. For detaljer, se bilaga 4.
169. Under 2015 uppgick de samlade anslagen for public service i Danmark, Finland, Norge och Sverige
till knappt 2,4 miljarder euro.
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Bilaga 1.

IRM:s berakning av reklammarknadens

omsattning

Tabell 1.1 Mediekakan, reklammarknadens omsattning, i Danmark, Finland, Norge och Sverige
2008-2015 (fast pris, miljoner i lokal valuta)
Danmark Finland Norge Sverige
MDKK MEUR MNOK MSEK
Mediekakan  BNP Mediekakan BNP Mediekakan BNP Mediekakan  BNP
2008 17282 1797 500 1704 193 711 20406 2605 380 32812 3387599
2009 14691 1693524 1479 181 029 17598 2379 442 28845 3298934
2010 14583 1736912 1532 184 881 18022 2475465 30896 3486935
2011 14804 1722517 1541 187 960 18679 2635674 31515 3529537
2012 13688 1727314 1485 185 530 18706 2777 908 30723 3525422
2013 13480 1732377 1352 186 124 18585 2817113 30155 3608458
2014 13122 1757312 1304 185 923 17766 2836 159 30682 3757217
2015 13481 1789 206 1275 188 085 17388 2757 366 31569 3989645

Anm.: Fasta priser, ej sdsongsjusterat, basar 2008.

Mediekakan = Annonsintékter (distribution) hos dagstidningar, gratisdistribuerade tidningar, tidskrifter, tryckta kataloger, direkt-
reklam, TV, radio, bio, utomhusreklam, butiksmedia och internet.

BNP fran anvandningssidan.

Kélla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM.

Tabell 1.2 Mediekakan, reklammarknadens omsattning, i Danmark, Finland, Norge och Sverige
2008-2015 (fast pris, miljoner euro)
Danmark Finland Norge Sverige
MDKK MEUR MNOK MSEK
Mediekakan BNP Mediekakan BNP Mediekakan BNP Mediekakan BNP
2008 2319 241214 1704 193 711 2499 319 008 3518 363 200
2009 1971 227 261 1479 181 029 2155 291 344 3093 353 694
2010 1957 233 083 1532 184 881 2207 303 101 3313 373 850
2011 1987 231152 1541 187 960 2287 322718 3379 378418
2012 1837 231796 1485 185 530 2290 340133 3294 377977
2013 1809 232 475 1352 186 124 2276 344 933 3233 386 879
2014 1761 235 821 1304 185 923 2175 347 265 3290 402 828
2015 1809 240 101 1275 188 085 2129 337618 3385 427748

Anm.: Fasta priser, ej sdsongsjusterat, basar 2008.

Mediekakan = Annonsintékter (distribution) hos dagstidningar, gratisdistribuerade tidningar, tidskrifter, tryckta kataloger, direkt-
reklam, TV, radio, bio, utomhusreklam, butiksmedia och internet.

BNP fran anvéndningssidan.

Kalla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM.
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Kallor reklammarknadens omsattning

BNP- och KPI-data

Danmark - Danmarks statistik

Finland - Tilastokeskus/Statistikcentralen
Norge — SSB Statistisk sentralbyra

Sverige — SCB Statistiska centralbyrdn

Véxelkurser

Danmark - Nationalbanken
Norge - Norges Bank
Sverige - Riksbanken

Data kring medie- och reklaminvestering

Data ilokal valuta framst hdmtat fran IRM:s nordiska rapporter som bygger pé netto-
data fran:

Danmark — Danske Medier

Finland - TNS Gallup

Norge - IRM

Sverige — IRM

Virden for 2016 hamtade ur IRM:s senaste prognoser publicerade:
Danmark - 4 oktober 2016
Norge - 29 november 2016
Sverige - 9 december 2016

Regional data for Sverige hamtat fran IRM:s rapport Regionala Marknader.

Uppdelning av annonsintékter hos tryckta tidningar hdmtat direkt fran respektive
mataktors arsrapport/lopande redovisning.

For en internationellt jamférbar uppdelning av digitalt anvinds IAB Adex vilken
ocksa bygger pa nettodata fran ovanstaende leverantérer men som omkalkylerats
och harmoniserats enligt internationell standard av IHS pa uppdrag av IAB Europe.
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Vaxelkurser

DANMARK 1 EUR=X DKK Medel av dagskurser
(LCU) 2008-01-01 till 2015-12-31

2008 7,46 7,45

2009 7,45

2010 7,45

2011 7,45

2012 7,44

2013 7,46

2014 7,45

2015 7,46

NORGE 1 EUR=X NOK (LCU) Medel av dagskurser
(LCU) 2008-01-01 till 2015-12-31

2008 8,22 8,17

2009 8,73

2010 8,01

2011 7,79

2012 7,47

2013 7,81

2014 8,35

2015 8,95

SVERIGE 1 EUR= X SEK (LCU) Medel av dagskurser
(LCU) 2008-01-01 till 2015-12-31

2008 9,61 9,33

2009 10,62

2010 9,54

2011 9,03

2012 8,71

2013 8,65

2014 9,10

2015 9,36
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IRM:s matmetod

IRM redovisar reklaminvestering netto totalt sett for reklammarknaden samt uppdelat
pé ett antal medie- och reklamformer. Statistiken bygger pa data om reklamintékter
som IRM samlar in frin foretag som erbjuder reklamplats.

Reklaminvestering netto innebér annonsintékter efter att eventuella provisioner
och rabatter raknats bort. Nettoinvestering dr lampligt som underlag for att analysera
utvecklingen for den totala reklammarknaden och enskilda reklamformer.

Underlaget till IRM:s statistik sammanstalls genom surveymetoden. Mediebolag
och andra relevanta aktorer pa reklammarknaden limnar uppgifter till IRM anga-
ende fakturerad forséljning inklusive reklamskatt men exklusive moms, produktion
och provision under en given tidsperiod. Barter ingar inte da det ar ett utbyte och
ej fakturerad forséljning. For att ge en fullstandig och sé& korrekt bild som mojligt av
reklammarknaden uppskattar IRM forsiljningsintikter hos den minoritet aktorer som
inte ldimnar in uppgifter. Dessa skattningar bygger pa manga parametrar, exempelvis
information om foretagets omsattning, reklamforséljning hos liknande aktorer samt
olika former av rackviddsmatt.

IRM:s definitioner

Dagspress

Dagspress innefattar annonsintakter i tryckt press. Dagspressaktorernas intikter for

digital annonsering ingar inte i dagspress utan i respektive internetkategori.
Intakter for distribution av renodlade reklambilagor sarredovisas i kategorin an-

nonsbilagor och ingar darfor inte i dagspress om det inte uttryckligen anges.

Gratisdistribuerade tidningar
Gratisdistribuerade tidningar innefattar gratistidningar, annonsblad och gratistid-
skrifter.

Gratisdistribuerade tidningar innebdr inte nagon prenumerationsavgift for konsu-
menten. Distribution sker antingen hem i brevladan eller via utplacerade stéll. Katego-
rin delas upp pa tre underkategorier — gratistidningar, annonsblad och gratistidskrifter.

Ovanstdende kategorier avser annonsintakter fran printutgavor.

Statistikunderlaget for gratisdistribuerade tidningar samlas in av IRM.

Tidskrifter

Populdrpress definieras som tidskrifter, oavsett intresseomrade, som riktar sig till
privatkonsumenter medan fackpress avser titlar som riktar sig till yrkesverksamma
inom en viss bransch. Populdrpress och fackpress innebér en kostnad for konsu-
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menten, antingen via abonnemang eller 1osnummerférséljning, vilket skiljer sig fran
gratistidskrifter och kundtidningar som distribueras gratis till malgruppen.

Intékter for distribution av renodlade reklambilagor sirredovisas i kategorin an-
nonsbilagor och ingar darfor inte i tidskrifter om det inte uttryckligen anges. Likasa
ingar inte intakter for digital annonsering dé dessa innefattas i internet om inget
annat anges.

Annonsbilagor

Bilagor begransas till renodlade reklambilagor som distribueras tillsammans med
tryckt tidning eller tidskrift. Annonsforsiljning i redaktionella bilagor ingar inte i
bilagor utan i kategorierna dagspress respektive tidskrifter.

Statistiken utgors av dagspress- och tidskriftsaktorernas intakter for att distribuera
reklambilagor.

Tryckta kataloger

Tryckta kataloger, eller vigledande medier, avser framst tryckta telefonkataloger.

Observera att annonsintakter for motsvarande digitala produkter redovisas under

internet (onlinekataloger/eftertext) respektive mobilmarknadsforing.
Statistikunderlaget samlas in av IRM och utgors av samtliga aktorer pa marknaden.

Direktreklam

Direktreklam (DR) avser reklamblad som delas ut i brevladan. IRM redovisar tva un-
derkategorier till DR; adresserade (ADR) och oadresserade (ODR) utskick. Annonsorer
kan vilja att gora ODR-utskick till alla i ett visst geografiskt omrade alternativt kan de
gora ADR-utskick till en viss mélgrupp baserat pa andra demografiska parametrar etc.

Observera att direktreklam inte &r detsamma som direktmarknadsforing. Direkt-
reklam dr en mediekanal medan direktmarknadsforing 4r kommunikationsstrategi
som dr oberoende av mediekanal.

Statistikunderlaget for direktreklam samlas in av IRM och innefattar uppgifter fran
samtliga verksamma aktorer om distributionsintékter for adresserad och oadresserad
direktreklam. Produktion av direktreklam sdrredovisas fran distributionsintakterna.

TV & text-TV

Kategorin TV avser annonsering i linjdr, broadcast-TV inklusive programsponsring
men exklusive annonsérsfinansierad produktion (AFP). Notera att matningen avgréin-
sas till kanaler och reklam som riktar sig till nationella konsumenter, det vill séga inte
alla kanaler som finns att tillgd via till exempel satellitutbud. Text-TV ingar fran och
med 2016 i TV. Annonsering i webb-TV redovisas under internet och ingéar ddrmed
inte i T'V. Statistikunderlaget for TV samlas in av IRM.
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Radio

Radio avser all annonsering i radiosandning oavsett distributionssatt. Radio innefattar
aktorernas forséljning av annonsering i radiosandning. Annonsering som sinds in-
stream i ljudsidndningen pa digitala plattformar ingér ocksa. Intikter for annonsering
som dr unik for digitala kanaler, till exempel banners, sirredovisas och ingér i internet
respektive mobilmarknadsforing. Notera att méitningen avgrinsas till kanaler och
reklam som riktar sig till nationella konsumenter, det vill séga inte alla kanaler som
finns att tillga i grainsomréden eller digitalt.
Statistikunderlaget for radio samlas in av IRM.

Bio

IRM:s statistik for bio inkluderar aktorernas reklamforsaljning on-screen och off-

screen, dock ej intakter for digital annonsering da dessa ingar i internet respektive

mobilmarknadsféring. Ett exempel pa off-screen-forsiljning som ingér ar eventmark-

nadsféring. Intékter for reklamproduktion sdsom konvertering ingér ej.
Statistikunderlaget for bio samlas in av IRM och utgors av samtliga aktorer pa

marknaden.

Utomhusreklam

Utomhusreklam ér till stor del trafikreklam — skyltar langs vagar samt pé busshéllplat-
ser, tagstationer och flygplatser. IRM:s statistik inkluderar bade analoga och digitala
skyltar. Den angransande reklamkanalen butiksmedia sarredovisas och ingér ej i
utomhusreklam (géller ej Norge). Skillnaden mellan utomhusreklam och butiksmedia
ar att utomhusreklamen finns i en mer offentlig miljé.
Statistikunderlaget for utomhusreklam samlas in av IRM.

Internet inkl. mobil redovisas kvartalsvis, kategorin delas upp pa display, webb-TV,
onlinekataloger/eftertext och sok. Om inte annat fortydligas omfattar kategorierna
béde display och mobil i bdde Norge och Sverige.

Norge: Statistiskunderlaget samlas i stor utstrackning in av Nettforum i samarbete med
INMA och omfattar de flesta stora webbplatser. IRM lagger till dessa data information
fran fler aktorer samt estimeringar.

Sverige: Omsittning och tillvixt inom internetannonsering bygger pa utveckling i
insamlat underlag. Kategorin omfattar fakturerade intakter hos saljnatverk, séljbolag
och webbplatser som uppléater annonsutrymme. Statistikunderlaget for internet samlas
huvudsakligen in av IRM och utgérs av 6ver 100 aktorer med olika typer av sajter och
digitala tjanster. Internetintdkter hos aktérer med ursprung inom dagspress samlas in
i samarbete med Tidningsutgivarna (TU).
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Display/Merkevare

Desktop: Innefattar traditionella natkampanjer samt innehallssamarbeten dar webb-
platsen, sdljaren, far betalt for att publicera koparens innehall. Displayannonsering
innefattar ett stort antal format; framforallt olika typer av banners samt annonser i
form av text och annonsering pa sociala plattformar. All reklam i anslutning till re-
daktionell video sirredovisas i webb-TV. Native advertising, dvs displayannonsering
skapad for att likna redaktionellt innehall ingar i display/merkevare.

Med nagra undantag ridknas e-postmarknadsforing oftast in i display/merkevare
och avser intakter som harror fran annonser distribuerade via e-post.

Mobil: Innefattar traditionella natkampanjer samt innehallssamarbeten pa mobila
hemsidor och i appar dir webbplatsen, séljaren, far betalt for att publicera koparens
innehall. Notera 1: Att all reklam i anslutning till redaktionell video sirredovisas i webb-
TV. Notera 2: I Sverige ingér sociala plattformar pa mobil i "6vrig mobilannonsering”

Webb-TV

Desktop och mobil. Reklam, bade video och statisk, som visas eller r sald i anslut-
ning till redaktionell video, inklusive anvindargenererat innehall. Till exempel ingar
intdkter for en statisk banner i ett webb-TV-fonster. Sa kallad annonsorsfinansierad
produktion (AFP) ingar INTE. De aktorer som inberdknas dr TV-husen, dagspress,
aktorer med anvindargenererat innehéll samt forsaljningsbolag.

Ovrigt

Onlinekataloger/eftertext/Rubrik: Sverige: Desktop, ej mobil. Norge: Desktop och
mobil. Hir redovisas intédkter som kommer fran digital katalog- och eftertextannon-
sering, exempelvis platsannonser och kop-och-silj. I kategorin ingar béde aktorer
med ursprung inom print samt renodlade internetaktorer.

Sokordsmarknadsforing: Sverige: Desktop, ej mobil. Norge: Desktop och mobil.
Innefattar intékter fran sponsrade soklinkar (SEM) och sokordsoptimering (SEO).
Med sponsrade soklankar avses betalt annonsutrymme som uppléts av sokmotorer.
SEO avser intakter for tjanster som syftar till att 6ka antalet relevanta traffar for en
sajt och ser till att den hamnar hogt i resultatlistan.

Ovrig mobilannonsering: Kategorin anvinds for Sverige, ej for Norge. Inkluderar
mobil s6kordsmarknadsforing, investeringar i onlinekataloger/eftertext mobilt samt
mobilannonsering i sociala natverk.

Las mer om IRM:s matmetoder och definitioner

www.irm-media.no/om-statistikken/malemetode-definisjoner
www.irm-media.se/om-statistiken/matmetod-definitioner
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Bilaga 2.

Medier i Norden

Om statistiken

De nordiska sammanstéllningarna av statistik innehéller information frén alla de fem
nordiska landerna Danmark, Finland, Island, Norge och Sverige. Det ér inte alltid
mojligt att jamfora statistik fran de olika linderna — dels darfor att det inte alltid finns
information fran samtliga, dels darfor att informationens insamlingsmetod eller form
ibland omojliggor nagorlunda jamforbarhet.

Nordicom anvénder nagra olika internationella killor, som ytterst ticker in samtliga
fem ldnder och minst tre. I vissa avseenden kan nationella kéllor ge mer och bittre

information om en specifik marknad, men den statistik som anvands i detta avsnitt

ger i kraft av att komma fran samma kélla en sa jamforbar information om ldnderna

som mojligt.

Eurostat
(EU-kommissionen)

Eurobarometern
(EU-kommissionen)

Digital News
Report (Reuters In-
stitute for the Study
of Journalism)

EU-linderna: d.v.s. alltid Danmark, Finland, Sverige. I olika
utstrackning Island och Norge. Island ingar i Eurostats da-
tabas till och med 2014. Norge ingar i all data som sokts for
denna rapport. I forsta hand hiamtas statistik om ikt/it fran
databasens del Digital Economy and Society. Anvandningen
avinternet mats arligen, under varvintern. Datainsamlingen
hanteras av varje lands statistikinstitut.

EU-ldnderna: d.v.s. alltid Danmark, Finland, Sverige. Till
och med 2012 4ven Island. Ganska generell statistik om
medieanvdndning som mits varje host och redovisas i
Eurobarometern standard. Specialundersokningar med
mediekoppling férekommer mer utspritt.

Da data finns for fyra ldnder, anvinds denna kalla for att visa
generell medieanvandning. Datan samlas in av undersok-
ningsinstitut i varje land.

Danmark, Finland, Norge och Sverige. Danmark ingar
sedan 2013, Finland sedan 2014, Norge och Sverige sedan
2016. Statistik om nyhetsanvandning och plattformar for
nyhetsanvindning 2016. Undersokningen genomfors via
webb-enkit vilket betyder att datan inte representerar dem
som inte har tillgang till - och anvinder - internet.

167



Kampen om reklamen

Tabell 2.1 Andel hushall med tillgang till bredband i de nordiska landerna och EU28
2008-2016 (procent)

Danmark Finland Island Norge Sverige EU 28
2008 74 66 73 83 71 48
2009 76 74 78 87 79 56
2010 80 76 83 87 83 61
2011 84 81 80 92 86 67
2012 85 85 86 93 87 72
2013 87 88 88 95 . 76
2014 85 89 88 93 87 78
2015 84 90 91 . 83 80
2016 92 91 96 . 89 83

Anm.: | befolkningen 1674 ar.

Kélla: Eurostat.

Tabell 2.2  Andel hushall med tillgang till olika typer av bredband och hastigheter i de
nordiska landerna och EU28 2015 (procent)

Bredbandstéckning (% av hushall)

Fast
Bredband bredband Fiber- Hastighet, bredband
totalt' totalt' bredband? >30 Mbps? >100 Mbps?
Danmark 99,5 99,0 91,7 92 87
Finland 100,0 97,0 75,1 67 34
Island 99,3 98,1 90,8 90 53
Norge 99,5 94,7 79,6 79 39
Sverige 99,5 99,0 76,4 76 58
EU28 99,8 97,4 70,9 68 49

' Bredband totalt inkluderar mobilt bredband.
2Mbps = Megabit per sekund.

Kélla: Europeiska kommissionen/IHS Inc., VVA Consulting.
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Figur 2.1 Tillgang till fast bredbandsabonnemang med minst 30 Mbps/per capita i de
nordiska landerna 2011-2015

Anm.: Avser Megabit per sekund nedstréms d.v.s. hastighet fran natet in till datorn/enheten. Avser avtalat abonnemang och
marknadsford hastighet. Faktiskt hastighet hos mottagaren beror sedan pa avstand fran basstation etc (géller framfor allt
xDSL-abonnemang).

Kaélla: Post- och telestyrelsen (2016).

Tabell 2.3  Anvandning av mobiltelefon fér internetuppkoppling i de nordiska landerna
och EU28 2011-2016 (procent)

Danmark Finland Island Norge Sverige EU28
2011 33 33 25 31 33 19
2012 50 45 42 56 59 27
2013 57 52 46 65 65 35
2014 69 59 58 72 70 44
2015 75 68 . 77 74 52
2016 78 71 . 74 76 56

Anm.: | befolkningen 16—74 ar. Avser mobiltelefon och/eller smart mobil.

Kaélla: Eurostat.
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Figur 2.2 Daglig internetanvéndning i de nordiska ldnderna och EU28, i befolkningen
16-74 ar 2008-2016 (procent)

Kaélla: Eurostat.

Tabell 2.4  Anvandning av sociala natverksmedier dagligen/néstan varje dag i Danmark,
Finland, Island, Sverige och EU28 2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
Danmark 37 43 49 55 59
Finland 31 34 43 43 45
Island 54 60
Sverige 35 43 48 53 56
EU28* 20 27 30 32 35

Anm.: | befolkningen 15 ar och aldre.
Kélla: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.
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Tabell 2.5 Antal dagstidningar, betalda och gratis, i de nordiska landerna 2015

Danmark  Finland Island Norge Sverige

2014 2015 2015 2015 2015
Betalda dagstidningar
Dagliga (4-7 dgr/vecka) 30 43 1 72 76
Fadagars (1-3 dgr/vecka) 1 137 9 156 83
Betalda dagstidningar, totalt 31 180 10 228 159
Gratistidningar'
Dagliga (4—7 dgr/vecka) 1 1 1 0 55
Fadagars (1-3 dgr/vecka) 2162 553 104 184 131°

' Gratistidningarna omfattar ett varierat utbud som ska uppfylla minst tva kriterier: innehalla redaktionellt material/journalistik
och utkomma minst en gang per vecka.

2Inkluderar endast lokala och regional veckoutgivna titlar (ugeblad) som upplagekontrolleras av Danske Mediers Oplagskontrol.
3 Inkluderar endast medlemmar i Sanomalehtien Liitto/Tidningarnas férbund.

4 Island: data fér 2014; Norge: data fér 2016.

5 Inkluderar endast tidningar som upplagekontrolleras av TS Mediefakta AB. Det totala antalet gratistidningar ar cirka 290 titlar.

Kélla: Danske Mediers Oplagskontrol; Slots- og Kulturstyrelsen; Tilastokeskus/Statistikcentralen; (MediaAuditFinland; Sano-
malehtien Liitto/Tidningarnas férbund); Hagstofa islands/Statistics Iceland; Haost, Sigurd (2016a); Hest, Sigurd (2016b); TS
Mediefakta AB; Myndigheten for press, radio och tv; Leckner, Sara och Nygren, Gunnar (2016).

Tabell 2.6  Antal dagstidningsexemplar per 1 000 invanare 2008-2015 (betalda titlar)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Danmark’ 215 202 186 179 163 150 143
Finland? 577 554 538 509 470 438 410 320
Island 252 252 235 233 229 218 210 174
Norge 576 547 523 502 479 436 416 391
Sverige? 401 386 368 322 268 234 246 191
Totalt 2021 1941 1850 1745 1609 1476 1425 1076

' Den danska dagstidningsmarknaden bestar av manga gratisutdelade lokala tidningar, 2014 var de 216 stycken (de ingar ej
i denna tabell).

2 Data for Finland 2015, och for Sverige fran och med 2011 saknar ett antal titlar som valt att sta utanfér upplagekontrollen. Det
forandrar dock inte trenden for dagstidningsmarknaden i stort.

Kdlla: Slots- og Kulturstyrelsen; Danske Mediers Oplagskontrol; Tilastokeskus/Statistikcentralenl; (Sanomalehtien Liitto/Tid-
ningarnas férbund); MediaAuditFinland; Hagstofa fslands/Statistics Iceland; Host, Sigurd (2009-2016a);TS Mediafakta AB.
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Tabell 2.7  Lésning av tryckt tidning dagligen/néstan varje dag i Danmark, Finland, Island,
Sverige och EU28 2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
Danmark 50 54 49 47 48
Finland 73 72 71 71 67
Island 66 65
Sverige 76 74 75 70 66
EU28 36 37 33 33 31

Anm.: | befolkningen 15 &r och &ldre.
Kaélla: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.

Tabell 2.8  Lésning av tidning online i de nordiska landerna och EU28 2008-2016 (procent)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Danmark 52 64 63 66 73 70 71 66 70
Finland 57 64 74 76 80 | 79 78 82 80
Sverige 45 50 54 77 80 | 80 82 76 81
Island 69 72 88 85 91 1 83 93
Norge 73 76 78 79 85 | 87 89 90 92
EU28 25 31 34 40 45 48 52 54 58

Anm.: 2007 t.o.m. 2012: “reading/downloading online newspapers/news”. Fran och med 2013: "reading online news sites/news-
papers/news magazines”. Lasning under de senaste tre manaderna. | befolkningen 16-74 ar.

Kalla Eurostat.

Tabell 2.9  Se pa tv i vanlig tv-apparat dagligen/nastan varje dag i Danmark, Finland,
Island, Sverige och EU28 2010-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
Danmark 82 90 89 88 81
Finland 78 81 79 86 84
Island 80 75 75
Sverige 86 83 80 73 69
EU28 87 86 86 84

Anm.: | befolkningen 15 ar och aldre.
Kélla: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.
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Tabell 2.10 Se pa tv via internet dagligen/néstan varje dag i Danmark, Finland, Island,
Sverige och EU28 2010-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
Danmark 8 9 11 13 15
Finland 9 13 15 15 13
Island 12 16
Sverige 9 13 12 16 18
EU28 7 7 8 9 8

Anm.: | befolkningen 15 &r och &ldre.
Kalla: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.

Tabell 2.11 Lyssna pa radio dagligen/nastan varje dag i Danmark, Finland, Island, Sverige
och EU28 2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
Danmark 68 69 69 63 63
Finland 55 58 61 63 58
Island 83 83
Sverige 69 69 63 63 63
EU28 51 53 50 53 50

Anm.: | befolkningen 15 &r och &ldre.
Kalla: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.

Tabell 2.12 Tillgang till hemelektronik i Danmark, Finland, Sverige och EU28 2015 (procent

av hushall)
Tv-apparat  Stationdr dator Portabel dator Surfplatta Smart mobil
Danmark 98 45 84 66 80
Finland 97 38 73 51 68
Sverige 86 40 78 52 84
EU28 96 37 54 32 56

Anm.: Avser i befolkningen 15 ar och aldre.

Data fér Norge fran undersékningen Norsk mediebarometer 2015 visar att tillgangen i befolkningen 9-79 ar ar fér persondator
94%, surfplatta 75%, smart mobil 85%. Notera att aldersinternvallen &r olika i Eurobarometern och Norsk mediebarometer.

Kaélla: Special Eurobarometer 438.
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Figur 2.3 Se pa tv-nyheter bland tv-tittare 9-79 ar en genomsnittlig dag i Norge och
Sverige 2011-2016 (procent)

Anm.: Notera att datan kommer fran tva av varandra oberoende undersokningar. De har dock gemensamt att de fragar re-
spondenten om anvéndningen under gardagen och bygger pa ett representativt oberoende slumpméssigt urval i befolkningen
9-79 ar.

Kalla: medienorge (Norsk Mediebarometer 2015); Nordicom-Sveriges Mediebarometer.
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Nyhetsanvandning i Danmark, Finland, Norge och
Sverige enligt Digital News Report 2016

Reuters Institute for the Study of Journalism vid University of Oxford har varje ar
sedan 2013 genomfort studien Digital News Report. Studien underséker hur méin-
niskor tar del av nyheter och hur olika plattformar anvinds for att ta del av nyheter.
Fokus ar framfor allt pa anvandning via digitala plattformar.

2016 omfattade undersdkningen 26 linder varav nitton europeiska. Av de nordiska
landerna ingick Danmark, Finland, Norge och Sverige.

Frageformuléret gar till deltagare 12 till 80 &r, som besvarar det i en enkét online.
Undersokningen fangar ddrmed inte in dem som inte har tillgang till eller inte an-
vander internet. Av det foljer sannolikt att anvdndningen av nyheter online gynnas i
relation till anvdndning av nyheter i traditionella medier (tv, radio, papperstidning) i
resultaten. Antalet svarspersoner ér cirka 2 000 i varje land.

Studien finansieras av flera aktorer, bland annat Hans Bredow-institutet, BBC,
Ofcom, Google Digital News Initiative och Universitetet i Navarra m.fl. Filtarbetet
genomfordes av YouGov

Tabell 2.13 Anvéndning av olika medier for att ta del av nyheter under den senaste veckan
2016 (procent)

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander
TV 73 75 72 72 73
Radio 47 47 47 47 66
Papperstidning 29 53 41 43 24
Online (inkl. sociala medier) 84 89 86 89 46
Sociala medier 56 45 54 56 51

Anm.: | befolkningen mellan 18 och 80 ar. Undersokningen genomfors online.

Kalla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).

Tabell 2. 14 Anvandning av olika utrustning fér att ta del av nyheter den senaste veckan
2016 (procent)

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander
Dator 63 74 66 64 65
Smartmobil 60 59 64 69 53
Surfplatta 37 30 36 34 23

Anm.: | befolkningen mellan 18 och 80 ar. Undersokningen genomfors online.

Kdlla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).

175



Kampen om reklamen

Tabell 2.15 Anvéandning av sociala medier for att ta del av nyheter den senaste veckan

2016 (procent)
Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander

Facebook 43 34 45 42 44
YouTube 7 9 9 11 19
Twitter 4 6 7 8 10
WhatsApp 1 6 1 2 8
Linkedin 5 2 2 3

Instagram 2 2 4 5
Google Plus 1 4 3 2 5
Snapchat 1 0 4 1

Pinterest 1 0 1

Anm.: | befolkningen mellan 18 och 80 &r. Undersékningen genomférs online. For alla lander totalt redovisas endast de fem
populéraste tjansterna.

Kélla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).

Tabell 2.16 Anvéandning av olika nyhetstjanster den senaste veckan 2016 (procent)

DANMARK

Online (%)  Offline! (%)
DR nyheter online 49 DR nyheter (inkl. P1, P4, etc) 71
TV2 nyheter online 44 TV2 nyheter (inkl. regionala nyheter) 64
EkstraBladet online 32  Lokal, veckoutgiven, gratistidning 21
BT online 27  Metroxpres 16
Politiken online 23 Sondagsavisen 14
Jyllandsposten online 19  Lokal/regional dagstidning 14
Lokal, veckoutgiven, gratistidnings

webbplats 18 Radio 24syv nyheter 10
Berlingske online 18  Nyheter i kommersiell radio 9
Lokal/regional dagstidnings webbplats 15 Politiken 9
Borsen online 11 BT 9
Metroxpress 10  Jyllandsposten 8
Information.dk 9 Berlingske 8
Dagens.dk 9  Ekstrabladet 8
Avisen.dk 8 Borsen 5
Radio24syv nyheter online 8 Fagblade 5
Sondagsavisen online 7 BBC News 4
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FINLAND
Online (%)  Offline! (%)
llta-Sanomat online 60  Yle nyheter 70
lltalehti online 58 MTVS3 nyheter 58
Yle Nyheter online 44 Regional/lokal dagstidning 35
Helsingin Sanomat online 36  Gratistidning (i storstad) 32
MTV Nyheter online 32  Helsingin Sanomat 23
Regional/lokal dagstidnings webbplats 26 llta-Sanomat 22
Taloussanomat online 21 lltalehti 19
Kauppalehti online 18  Nyheter i kommersiell radio 18
Uusi Suomi online 10  HSTV-nyheter pa Nelonen 9
Gratistidning (i storstad) webbplats 8 Kauppalehti 7
Utlandsk dagstidnings webbplats 8  Utlandsk tv-kanals nyheter 4
Nyheter pa utlandsk tv-kanals webbplats 6 BBC News 4
BBC News online 5 CNN 3
MSN News 5 Maaseudun Tulevaisuus 3
Nyheter | kommersiell radio online 5 Hufvudstadsbladet 2
Nelonen nyheter online 4 Annan utlandsk dagstidning 1
NORGE
Online (%)  Offline’ (%)
VG Nett online 64 NRK nyheter 61
Dagbladet online 46 VG 53
NRK nyheter Online 45  TV2 nyheter 53
TV2 nyheteronline 44  Dagbladet 37
Aftenposten online 35 Aftenposten 30
Nettavisen 31 Lokal/regional dagstidning 29
Lokal/regional dagstidnings webbplats 25 P4 nyheter 26
Dagens Naeringsliv online 18  Radio Norge nyheter 18
Bergens Tidende online 13 Nyheter i lokal radio 17
ABC nyheter 13  Dagens Naeringsliv 15
Adresseavisen online 9 Nyheter i lokal tv 13
BBC News online 8 Bergens Tidende 12
Huffington Post 8 BBC News 8
P4 nyheter online 7  Adresseavisa 8
Mail Online 7 CNN 7
Dagsavisen online 7  Dagsavisen 6
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SVERIGE
Online (%)  Offline! (%)
Aftonbladet online 55  SVT nyheter 57
Expressen online 38 TV4 nyheter 50
Dagens Nyheter online 25 SR nyheter 40
SR nyheter online 24  Aftonbladet 19
Svenska Dagbladet online 22  Metro 16
TV4 nyheter online 21  Regional/lokal dagstidning 15
Regional/lokal dagstidnings webbplats 19  Expressen 14
Goteborgs-Posten online 16  Dagens Nyheter 13
Nyheter 24 16  Svenska Dagbladet 12
Dagens Industri online 14  Goteborgs-Posten 9
SVT nyheter online 13  Dagens Industri 8
Sydsvenska Dagbladet online 10 CNN 8
Metro online 10 BBC News 7
BBC News online 8  Sydsvenska Dagbladet 5
CNN online 7  Utlandsk tv/radio/dagstidning 4
MSN News 6  Uppsala Nya Tidning 21

1 Offline i frageformuléaret fortydligas som radio, tv, tryckta tidningar (traditionell media).
Anm.: | befolkningen mellan 18 och 80 ar. Undersékningen genomférs online.

Respondenterna har fatt utifran en, nationellt anpassad, lista med namngivna medier — traditionella/offline och digitala/online —
angett vilka de anvént den senaste veckan.

Kalla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).

Tabell 2.17 Har betalt fér nyheter digitalt under det senaste aret 2016 (procent)

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander

Totalt 15 15 27 20 13
Kén

Kvinnor 11 13 22 16 11
Man 18 17 31 24 15
Alder

18-24 10 10 24 16 13
25-34 14 14 24 16 16
35-44 16 15 27 17 14
45-54 12 17 29 26 12
55+ 18 16 27 23 12

Anm.: | befolkningen mellan 18 och 80 ar. Undersokningen genomfdrs online.

Kalla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).
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Tabell 2.18 Anvéandning av annonsblockerare 2016 (procent)

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander

Totalt 24 24 23 27 24
Kén

Kvinnor 31 32 29 38 20
Man 17 17 17 17 29
Alder

18-24 47 40 44 38 42
25-34 31 45 37 43 33
35-44 18 28 19 28 24
45-54 20 17 20 25 21
55+ 16 10 11 16 16

Anm.: | befolkningen mellan 18 och 80 ar. Undersokningen genomfors online.
Kdlla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).
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Tabell 2.19 Mervardesskatt pa dagstidningar i de nordiska landerna 2000-2016

Standard Tryckt Digital
mervardesskatt dagstidning dagstidning
Danmark’ 1997-2012 25 -1 25
2013-2016 25 -1 25
Finland 1998-2009 22 —/222 22
2010-2011 23 —/232 23
2012 23 9/232 23
2013-2016 24 10/24 2 24
Island 2007-2008 24,5 7 24,5
2009 ® 24,5 7 24,5
2010-2011 25,5 7 25,5
2012-2014 25,5 7 25,5
2015-2016 24 11 24
Norge 2006-2015 25 - 25
2016 25 - -
Sverige 1997-2001 25 6 25
2002-2016 25 6 25

— Undantagen fran mervardesskatt.

"1 Danmark finns inga skilda nivaer for mervardesskatt men féretag som ar verksamma inom omraden som ar undantagna
fran mervardesskatt betalar en specifik I6neskatt (lonsumsafgift). For medier som ar undantagna fran mervardesskatt beraknas
denna avgift pa intakterna for tryckta tidningar. Till och med 2012 var avgiften 2,5% av férséljningsintakterna, fran och med
2013 é&r avgiften 3,54%.

2 Uppstallningen syftar pa prenumeration/Idsnummer. Prenumeration pa dagstidningar var befriade fran mervardesskatt t.o.m.
2011 medan det under tiden har varit standardskatt pa lésnummer.

Kalla: Slots- og Kulturstyrelsen; Tilastokeskus/Statistikcentralen; Hagstofa fslands, medienorge; Nordicom; nationella skatte-
myndigheter.
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Danmark

Tabell 2.20 Daglig anvandning av olika medier i befolkningen 16—89 ar 2013-2015 (procent)

2013 2014 2015
Ser pa traditionell tv 72 71 70
Ser traditionell tv — public service totalt 64 63 62
Ser traditionelt tv — regional public service (TV 2-fonster) 18 16 15
Ser traditionelt tv — ej public service 49 46 46
Lyssnar pa radio 76 76 75
Lyssnar pa public service-radio 63 63 61
Lyssnar pa kommersiell radio 30 31 30
Laser dagstidning 46 44 43
Laser rikstackande dagstidning 32 31 30
Laser en regional dagstidning 22 20 19
Laser lokal veckoutgiven dagstidning (vecka) 64 60 58
Anvéander internet 80 81 83
Streamar film/serier/tv-program 12 15
Besoker nyhetsmedia online 47
Besoker rikstackande dagstidnings online 32
Besoker regional dagstidning online 6
Besoker nagon public service-media online 23

Anm.: Réckvidd omfattar minst 5 minuter konsekvent anvéndning. TV och radio daglig rackvidd, tidningslésning daglig-/vecko-
anvandning, internet och streaming daglig anvandning/nastan varje dag, anvandning av hemsidor &r daglig rackvidd.

Kélla: Slots- og Kulturstyrelsen (2016) (Gallup/TV-Meter ; Gallup/Radiometer; Index Danmark/Gallup; Lokal Index Danmark/
Gallup; Danmarks Statistik; Gemius SA — gemiusAudience).

Tabell 2.21 Antal dagstidningar 2009-2014

2009 2010 2013 2014
Betalda dagstidningar totalt 32 32 34 31
4-7 utg/vecka 31 31 33 30
1-3 utg/vecka 1 1 1 1
Gratisutdelade tidningar’
4-7 utg/vecka 3 3 1 1
1-3 utg/vecka 2322 2322 2243 2162

' Gratisutdelade tidningar som uppfyller minst tva kriterier, att de har redaktionellt innehall och utkommer minst en gang per
vecka.

2 Avser medlemmar | "Ugeaviserne”, en branschorganisation for lokala veckoutgivna gratistidningar, samt Danmarks stérsta
gratistidning Sendagsavisen.

3 Avser lokala och regional veckoutgivna titlar som upplagekontrolleras av Danske Mediers Oplagskontrol. (2014: 233 om samt-
liga regional upplagor av Sendagsavisen raknas som separata titlar).

Kdlla: Danske Mediers Oplagskontrol; Dansk Dagblades Forening; Ugeaviserna; Slots- og kulturstyrelsen.
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Tabell 2.22 De betalda dagstidningarnas (dagblade) dagliga réckvidd i olika aldersgrupper
fran 12 ar 2010 och 2015 (procent)

Andel av befolkningen Féréndring
som laser dagstidning (%) 2010-2015
Procent-
2010 2015 enheter  Procentuellt
Totalt 12 &r och aldre 59 42 -17 -29
Alder
12-18 ar 42 25 -16 -39
19-34 ar 46 26 -20 -43
35-54 ar 57 35 -22 -39
55-70 ar 73 58 -15 -21
71 ar och éaldre 74 68 -6 -8

Kélla: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Index Danmark/Gallup).

Tabell 2.23 De lokala veckoutgivna gratistidningarnas (ugeaviser) rackvidd i olika alders-
grupper fran 12 ar 2010 och 2015 (procent)

Andel av befolkningen Férandring
som laser dagstidning (%) 2010-2015
Procent-
2010 2015 enheter  Procentuellt
Totalt 12 &r och aldre 69 56 -14 -20
Alder
12-18 ar 33 21 -13 -39
19-34 ar 48 24 -24 -49
35-54 ar 77 60 -17 -22
55-70 ar 86 80 -7 -8
71 ar och aldre 89 85 -4 -4

Kélla: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Lokal Index Danmark/Gallup).
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Figur 2.4 Férandring i dagliga lasartal for olika dagstidningsgrupper i befolkningen
fran 12 ar 2010-2015 (procent)

Anm.: For forklaring av vilka titlar som ingar i de olika grupperna se appendix i Slots- og Kulturstyrelsens rapport Mediernas
udvikling i Danmark 2016: Avis/print, grafer og tabeller.

Kaélla: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Index Danmark/Gallup).

Tabell 2.24 Genomsnittligt dagligt l1dsartal fér olika grupper av dagstidningar i befolk-
ningen fran 12 ar 2014 och 2015 (1000-tal)

Dagliga lasare (1 000-tal)

2014 2015

Alla dagstidningar 2 065 2034
Alla rikstadckande dagstidningar 1455 1458
Rikstackande dagstidningar, omnibus/business 892 898
Rikstackande dagstidningar, tabloid 296 253
Dagliga gratistidningar/tidningar i kollektivtrafiken 484 521
Alla regionala dagstidningar 937 899

Killa: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Index Danmark/Gallup).
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Tabell 2.25 De mest besdkta danska internetsajterna januari 2017

Utgivare Unika besokare (1 000-tal)
1 dr.dk (DR) 3076
2 tv2.dk (TV 2) 2989
3 bt.dk (Berlingske Media) 2379
4 krak.dk (Eniro Danmark A/S) 2288
5 berlingske.dk (Berlingske Media) 1652
6 dba.dk (Ebay Classifieds) 1571
7 pricerunner.dk (Pricerunner) 1464
8 dmi.dk (Danmarks Meteorologiske Institut) 1278
9 business.dk (Berlingske Media) 1099
10 netdoktor.dk (Netdoktor Partners ApS) 1013
11 rejseplanen.dk (Rejseplanen A/S) 963
12 Denstoredanske.dk (Gyldendal) 949
13 degulesider.dk (Eniro Danmark A/S) 932
14 jobindex.dk (Jobindex Media) 849
15 mx.dk (metroXpress A/S) 838
16 edc.dk (EDC-gruppen A/S) 807
17 samvirke.dk (Coop) 763
18 information.dk (Dagbladet Information) 753
19 kino.dk (Kino.dk) 740
20 guloggratis.dk (Jysk Fynske Medier) 717

Anm.: Avser danska brukare 7 ar och aldre som ingar i Gallups panel. Datan &r totalt for alla plattformar (pc, surfplatta, mobil).

Kalla: Dansk Online Index/Kantar Gallup.

Tabell 2.26 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 3 ar 2011-2016

(procent)
Andel av tittartiden (%)
Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TV 2 27 24 23 24 24 25
DR1 19 19 20 22 22 24
DR2 4 4 5 4 5 5
TV3 5 4 5 5 5 4
TV2 News 4 3 4 4 4 4
Ovriga kanaler 42 45 43 42 41 37
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 198 195 180 173 172 158

Kélla: Kantar Gallup; DR Medieforskning (2016).
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Tabell 2.27 TV-programbolagens marknadsandelar i befolkningen fran 3 ar 2011-2016

(procent)

Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TV 2 38 37 35 35 36 38
DR 28 29 31 34 34 37
MTG Danmark 10 9 11 11 11 10
Discovery Network (f.d. SBS)' 7 8 9 10 10 9
Other 15 18 14 11 9 7
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 198 195 180 173 172 158

"Discovery Communications kdpte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 déptes foretaget till Discovery

Network Northern Europe

Kélla: DR Medieforskning (2016) (Kantar Gallup Denmark); Slots- og Kulturstyrelsen.

Tabell 2.28 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 12 &r 2011-2015 (pro-

cent)

Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015
Public service

DR/P1 7 6 6 7 6
DR/P2 4 3 3 3 4
DR/P3 20 21 21 21 19
DR/P4 43 43 41 37 36
DR/P5 (digital) - - - - 5
DR/P7 Mix (digital) - - - - 4
DR totalt 78 76 76 73 74
Radio24Syv! 1 2 2 2
Privata, kommersiella

TV2 Radio / NOVA FM 4 4 4 4 4
POP FM 2 3 2 3 3
The Voice, totalt 2 2 2 2 2
Ovrig kommersiell radio 13 13 13 15
Kommersiell radio totalt 22 23 22 25 24
Totalt (procent) 100 100 100 100 100
Daglig lyssnartid totalt (minuter) 121 119 117 116 121

" Radio24Syv &r en privat &gd station med public service-status.

Kélla: Kantar Gallup; Slots- og Kulturstyrelsen (2016c).
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Tabell 2.29 Tillgang till medier och hemelektronik i befolkningen 16-89 ar 2011-2016

(procent)
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Persondator 91 92 93 95 92 95
Surfplatta 19 33 45 45 50 61
Smart mobil 33 50 63 73 77 83
DAB-radio 32 35 37 35 36 37
E-boklasare 2 4 5 6 8 6

Kélla: Danmarks statistik.
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Finland

Tabell 2.30 Daglig medieanvandning i befolkningen 15-69 ar 2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
Internet 82 85 84 87 87
Mobilt internet 18 27 37 49 59
TV! 83 84 81 79 81
Radio 59 58 57 55 55
Dagstidning, papper och digital 45 44 41 39 36
Tidskrift/magasin, papper 44 42 38 34 31
Bok 36 36 35 34 31
Dagstidnings webbplats 22 23 22 21 20
Daglig gratistidning,
papper och digital 14 14 13 13 13
Tidskrift/magasins webbplats 12 11 11 11 11
" Fran och med 2015 ingar webb-tv.
Killa: Tilastokeskus/Statistikcentralen (TNS Atlas Intermedia/TNS Gallup Oy).
Tabell 2.31 Antal dagstidningar 2008-2015
Utgavor/vecka 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
7 31 31 31 31 31 31 27 26
6 8 7 7 7 6 6 8 9
5 8 10 8 8 9 9 10 8
4 4 3 3 2 1 0 1 0
3 18 18 14 15 14 15 14 14
2 59 59 60 57 55 52 40 35
1 73 73 71 68 67 70 82 88
Totalt antal titlar 241 241 230 223 217 222 232 239
Gratistidningar’ . 46 55 59 53 54 53 56

" Medlemmar i Sanomalehtien Liitto
Killa: Tilastokeskus/ Statistikcentralen (MediaAuditFinland Oy; Sanomalehtien Liitto).
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Tabell 2.32 Dagstidningar med flest Iasare i befolkningen fran 12 ar 2011-2015 (1 000-tal)

Titel 2011 2012 2013 2014 2015
Helsingin Sanomat 905 859 837 742 676
llta-Sanomat 650 576 544 548 484
llitalehti 585 533 428 368 316
Aamulehti 306 279 270 252 227
Turun Sanomat 241 224 213 205 177
Kauppalehti 196 187 171 151 154
Kaleva 184 176 176 158 148
Keskisuomalainen 169 162 149 137 124
Savon Sanomat 150 145 137 125 124
Etela-Suomen Sanomat 125 121 108 104 99
Topp 10 totalt 3511 3262 3033 2790 2529

Anm.:Avser lasning av tidningen pa papper och/eller I&sning av den tryckta tidningen i digitalt format.
Kélla: Tilastokeskus/Statistikcentralen (MediaAuditFinland Oy).

Tabell 2.33 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 10 ar 2011-2016
(andel av tittartiden i procent)

Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Yle TVA 23 25 26 26 29 28
MTV3 22 20 19 17 18 16
Yle TV2 17 13 12 13 11 12
Nelonen 9 9 9 8 8 10
Sub 6 6 5 5 4 3
Ovriga kanaler 23 27 29 30 31 30
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 178 183 182 184 179 172

Anm.: TV-meter-data. Efterhandstittande inom 7 dagar ingar.

Kaélla: Finnpanel, YLE publikanalys.
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Tabell 2.34 De storsta tv-programbolagens marknadsandelar i befolkningen fran 10 ar
2011-2016 (andel av tittartiden i procent)

Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
YLE 44 42 42 44 43 45
MTV Media (inkl. CMore) 30 31 30 28 27 24
Nelonen Media 15 15 15 15 15 17
Discovery Network

(f.d. SBS)' 3 4 5 5 7 7
Ovriga 7 8 7 8 8 8
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 178 183 182 184 179 172

' Discovery Communications kdpte SBS Broadcasting 2012 och bildade SBS Discovery Media. Féretaget bytte namn 2015.

Anm.: TV-meter-data. Efterhandstittande inom 7 dagar ingar.

Kaélla: Finnpanel, YLE publikanalys.

189



Kampen om reklamen

Tabell 2.35 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 9 ar 2011-2015 (procent)

Andel av lyssnartiden (%)

2011 2012 2013 2014 2015

Public service

Yle Radio1 8 7 8 7 8
YleX 5 5 5 5 4
Yle Radio Suomi 36 35 33 34 32
Yle Puhe 2 2 2 3 3
Yle Radio Vega 2 3 3 3 3
Yle X3M 1 1 1 1 1
Privata/kommersiella

Radio Nova 11 9 8 9 7
Suomipop 5 4 7 8 9
Iskelméa 7 6 6 5 5
Radio Rock 4 4 4 4 4
NRJ 4 5 4 3 2
The Voice 2 2 2 2 2
Radio Aalto 2 2 2 2 2
Groove FM / Loop 1 1 1 2 2
Radio City - 1 2 2 2
Radio Nostalgia - 1 1 2 2
Classic 0 1 1 1 1
Ovriga privata kanaler 10 9 9 10 11

Anm.: Radiolyssnandet méts med dagbok.

Kalla: Tilastokeskus/ Statistikcentralen (Finnpanel Oy, YLE publikanalys).

Tabell 2.36 Radioprogrambolagens marknadsandelar i befolkningen fran 9 ar 2011-2015

(procent)
Andel av lyssnartiden (%)
2011 2012 2013 2014 2015
YLE totalt 53 53 51 52 50
Nelonen Media’ 6 12 15 16 17
SBS/Bauer Media? 10 11 10 10 22
Metroradio' 6 - - - -
Privat radio totalt 47 47 49 48 50
Totalt (procent) 100 100 100 100 100
Daglig lyssnartid totalt (minuter) 188 187 183 181 179

" Nelonen Media kopte Metroradios finska kanaler fran Communicorp Group 2012.
2 Bauer Media kopte SBS Discovery Radio och Suomen Uutisradio (Radio Nova) 2015.

Anm.: Radiolyssnandet méts med dagbok.

Kalla: Tilastokeskus/ Statistikcentralen (Finnpanel Oy, YLE publikanalys).
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Tabell 2.37 Tillgang till medier och hemelektronik i befolkningen 15-74 ar 2011-2016

(procent)
2011 2012 2013 2014 2015 2016
TV 88 91 93 95 94 96
Platt-tv/widescreen 64 70 78 83 85 88
HD-TV 29 37 43 51 53 61
Smart-TV 20 24 33
DVD eller blu-ray 55 59 58 55 53 52
Settopbox 45 48 49 47 44
Hemmabiosystem 23 23 22 20 22
Kabel-tv 40 46 45 45 47 48
Hushallsparabol 7 7 7 8 6 7
IPTV 8 11 12 17 18 21
Betal-tv 25 27 26 26 23 21
Persondator/PC 89 90 91 89 90 89
Laptop 74 74 77 76 77 79
Surfplatta/tablet 14 28 43 54 58
Internet 94 93
bredband 79 80 80 82
mobil bredband 42 51 53 59 68 69
WLAN 37 48 52 56 62 66
Spelkonsol 32 31 31 32 33
Mobiltelefon 99 100 99 99 99 99
Smartmobil 38 52 64 72 78 84

Anm: Data fran november respektive ar.

Kalla: Tilastokeskus/Statistikcentralen.
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Island

Tabell 2.38 Antal dagstidningar 2008-2015

Antal titlar
Utgavor/vecka 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

7 1 1 1 - - - - -
6 - - - 1 1 1 1 1
5 1 - - - - - - -
4 1 - - - - - - -
3 - 1 1 1 1 - - -
2 — — — — —
1 9 10 10 10 10 8 8 8
Totalt antal
betalda titlar 12 12 12 11 11 10 10 10

Kiilla: Hagstofa islands/Statistics Iceland.

Tabell 2.39 Ré&ckviddsutveckling for islandska dagstidningar i befolkningen 12-80 ar
2011-2016 (procent)

Rackvidd (%)
2011 2012 2013 2014 2015 2016

okt okt okt okt okt okt
Fréttabladio 60 58 57 54 50 46
Fréttatiminn 39 41 40 38 36 31
Morgunbladid 32 33 31 29 28 26
Vidskiptabladid 9 12 10 10 12 10
DV 11 12 11 10 8 8

Kalla: Gallup Island.
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Tabell 2.40 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen 12-80 ar 2011-2016

(procent)
Andel av tittartiden (%)
Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
RUV 50 57 56 61 51 53
St 2 36 27 27 25 26 26
Sjonvarp Simans (f.d.Skjar 1) 9 7 8 5 17 15
Ovriga kanaler 6 8 9 10 7 6
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 134 131 121 114 117 99

Anm.: TV-meter. Matperiod vecka 42 respektive ar.

Kélla: Gallup Island.

Tabell 2.41 TV-programféretagens marknadsandelar i befolkningen 12-80 ar 2011-2016

(procent)
Andel av tittartiden (%)
Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
RUV-TV 50 57 58 62 51 53
365 ehf. 42 35 33 33 31 29
Ovriga 9 7 8 5 18 18
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 134 131 121 114 117 99

Anm: TV-meter-métningar, vecka 42 varje ar.
Kaélla: Gallup Island.
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Tabell 2.42 Radiokanalernas marknadsandelar | befolkningen 12-80 ar 2011-2016 (pro-

cent)
Andel av lyssnartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Public service
RUV /Rés 1 17 16 17 17 20 19
RUV /Ras 2 38 34 34 34 31 32
Rondo 0 0 0 0 0 0
Privata kanaler
Bylgjan 31 34 34 35 33 34
Annan privat radio 14 15 15 15 16 15
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig lyssnartid totalt (minuter) 115 109 106 97 104 98

Anm: Matperiod vecka 42 (ppm).
Kélla: Gallup Island.

Tabell 2.43 Radioféretagens marknadsandelar i befolkningen 12-80 ar 2011-2016 (pro-

cent)
Andel av lyssnartiden (%)
Foretag 2011 2012 2013 2014 2015 2016
RUV 55 50 51 51 51 51
365 midlar ehf. 45 47 46 46 45 46
Ovriga - 2 3 3 4 3
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig lyssnartid totalt (minuter) 113 109 106 98 104 98

Anm: Matperiod vecka 42 (ppm).
Kélla: Gallup Island.
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Norge
Tabell 2.44 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomshnittlig dag 2011-2015
(procent)
2011 2012 2013 2014 2015

Internet 80 80 85 88 87
Television 81 77 74 72 67
Radio 55 60 59 64 59
Dagstidning, totalt 79 77 76 75 72
Dagstidning, digital 48 49 52 54 51
Dagstidning, papper 63 55 51 49 42
Video/film 14 12 15 22 21
Tidskrift, papper 12 9 9 9 8
Veckotidning, papper 12 10 8 8 7

Killa: Statistisk sentralbyra (2016).

Tabell 2.45 Antal dagstidningar 2011-2015

2011 2012 2013 2014 2015

Lésnummersald tidning 2 2 2 2 2
Storstadstidning 4 4 4 4 4
Andra tidning, storstad 3 3 3 2 3
Rikstackande,

meningsbarande tidning 8 8 8 8 8
Lokal tidning, ledande 56 54 53 54 53
Lokal tidning, andratidning 2 2 2 2 2
Lokal 2-3 dagarstidning 82 84 84 84 77
Lokal veckoutgiven tidning 62 60 64 65 71
Nationell fadagarstidning 8 9 9 9 8
Aftenposten Aften 1 1 - - -
Dagstidningar totalt 75 73 72 72 72
Fadagarstidningar, totalt 153 154 157 158 156
Totalt 228 227 229 230 228

Kdlla: medienorge (Avisaret, Host, Sigurd).
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Tabell 2.46 Lé&sning av dagstidning totalt (papper och/eller digital) i befolkningen 9-79
ar en genomsnittlig dag 2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
9-79 ar 79 77 76 75 72
Alder

9-12 ar 29 25 25 18 12
13-15 ar 57 50 47 41 43
16-19 ar 72 63 61 71 61
20-24 ar 81 80 70 78 71
25-34 ar 80 80 77 79 72
35-44 ar 83 81 84 81 81
45-54 ar 83 84 84 82 78
55-66 ar 88 86 88 84 87
67-79 ar 90 88 87 86 78

Kélla: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyra).

Tabell 2.47 Léasning av papperstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015

9-79 ar 63 55 51 49 42
Alder

9-12 ar 23 21 20 13 5
13-15 ar 42 21 17 18 9
16-19 ar 47 24 19 27 27
20-24 ar 52 35 32 26 19
25-34 ar 49 42 34 32 26
35-44 ar 59 55 48 47 42
45-54 ar 75 68 62 63 53
55-66 ar 82 79 79 74 71
67-79 ar 88 83 83 82 71

Kélla: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyra).
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Tabell 2.48 Lasning av digital dagstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
9-79 ar 48 49 52 54 51
Alder

9-12 ar 10 7 8 8 7
13-15 ar 27 38 35 35 37
16-19 ar 61 55 58 68 53
20-24 ar 67 73 64 71 67
25-34 ar 69 71 69 71 65
35-44 ar 62 61 70 66 68
45-54 ar 49 48 58 60 55
55-66 ar 39 43 44 46 42
67-79 ar 19 25 25 27 26

Kalla: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyra).

Tabell 2.49 Léasning av olika nyhetersajter bland dem 9-79 ar som last nyheter online en

genomsnittlig dag 2011-2015 (procent

2011 2012 2013 2014 2015
Aftenposten.no 25 24 24 21 25
VG.no 72 73 72 70 71
Dagbladet.no 41 42 40 42 36
Dagens neeringsliv 6 5 5 7
Bergens Tidende 6 7 6 5
Bergensavisen 3 3 3 2
Aftenbladet.no 2 3 2 2
Adressa.no . 5 5 6 3
Andre papiraviser 16 10 8 13 8
Nettavisen.no 14 11 10 13 11
Nrk.no 7 12 17 17 18
TV2.no 29 9 10 10 11
ABCnyheter 5 3 3 3
E24 2 2 3 2
Hegnar.no . 1 1 1 2
Andre nettsteder 39 31 40 34 31

Kdlla: Statistisk sentralbyra (2016).
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Tabell 2.50 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 12 ar 2011-2016

(procent)
Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
NRK1 32 32 32 30 32 31
TV 2 19 19 19 21 18 18
TVNorge 8 8 8 8

NRK2 5 5 5 5 5 5
TV3 5 4 5 4 4 5
Ovriga kanaler 30 32 31 33 34 34
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 178 175 168 174 173 167

Kalla: medienorge (Kantar TNS Norge).

Tabell 2.51 TV-programfoéretagens marknadsandelar i befolkningen fran 12 ar 2011-2016

(procent)
Andel av tittartiden (%)
2011 2012 2013 2014 2015 2016
NRK 41 41 41 38 40 39
TV 2 26 25 25 28 26 26
Discovery Network (f.d. SBS)' 12 13 17 17 17 17
MTG Norge 8 7 7 7 7 8
Ovriga 13 14 11 10 10 9
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 178 175 168 174 173 167

1 Discovery Communications képte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 doptes foretaget till Discovery
Network Northern Europe..

Kallor: medienorge (Kantar TNS Norge).
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Tabell 2.52 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 12 &r 2011-2015 (pro-

cent)

Andel av lyssnartiden (%)

2011 2012 2013 2014 2015

Public service

NRK/P1 52 53 52 46 45
NRK/P2 5 5 5 5 4
NRK/P3 6 8 7 7 7
NRK 6vriga' 8 10
NRK totalt 63 66 65 66 65
Privata/kommersiella

P4 22 20 20 19 19
P4 &vriga 0 2
Radio Norge 12 10 11 11 10
Lokal radio? 3 4 - - -
All kommersiell radio - - 35 34 35
Totalt (procent) 100 100 100 100 100
Daglig lyssnartid totalt (minuter) 99 92 90 90 89

T Ett urval av NRKs digitala kanaler inkl NRK P1+ vars marknadsandel 2015 var 4,3%. 2015. De digitala kanalerna ingar i

undersdkningen sedan 2014.
2Kategorin har upphort.

Kélla: medienorge (TNS Gallup Norge).

Tabell 2.53 Lasning av veckotidningar i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015

9-79 ar 12 10 8 8 7
Alder

9-15 ar 6 5 5 4 3
16-24 ar 8 7 4 5 1
25-44 ar 11 9 7 7 4
45-66 ar 14 12 9 10 9
67-79 ar 20 19 17 15 17

Anm.: Avser t.ex. familjetidningar och tidskrifter for kvinnor och méan.
Kdlla: Statistisk sentralbyra (2016).
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Tabell 2.54 Lé&sning av facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
9-79 ar 12 9 9 9 8
Alder

9-15 ar 2 2 1 1 1
16-24 ar 7 3 4 2 3
25-44 ar 13 8 9 12 8
45-66 ar 16 12 13 12 11
67-79 ar 17 15 9 9 10

Anm.: Avser t.ex. tidskrifter om vetenskap, politik, fackliga- och foreningstidskrifter, hobby/hem/fritid.
Kdlla: Statistisk sentralbyra (2016).

Tabell 2.55 Tillgang till medier och hemelektronik i hemmet i befolkningen 9-79 ar
2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015

NRK TV 96 97 96 96 96
TV 2 90 89 89 89 87
TVNorge 88 88 88 88 86
TV3 87 87 86 86 84
DVD-spelare 83 79 79 75 73
Harddiskmottagare/PVR 41 43 45 49 50
Hushallsparabol 32 32 32 29 28
Kabel-tv-anslutning 49 47 53 56 55
Mark-tv-mottagning 25 28 26 24 19
DAB-radio 22 28 32 44 53
CD-spiller 95 93 92 91 88
MP3-spiller 65 65 70 67 79
Persondator 93 95 96 95 94
Surfplatta e 37 61 70 75
Egen mobiltelefon 96 98 98 98 98

Smartmobil . 57 73 80 85
Internet 92 95 96 96 96
Prenumeration pa dagstidning 68 62 58 54 50
Prenumeration pa digital tidning ... 9 12
Antal TV 1,8 1,9 1,9 1.8 2,1
Antal tidnings-prenumerationer 1,0 0,9 0,9 0.8 0,7

Kalla: Statistisk sentralbyra (2016).
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Sverige
Tabell 2.56 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2011-2016
(procent)
2011 2012 2013 2014 2015 2016

Television 85 83 83 82 81 81
Internet 74 74 77 81 81 83
Radio 67 67 67 68 69 68
Sociala medier 42 47 47 48 52 62
Dagstidning, papper 66 61 55 54 50 46
Tidskrift/magasin, papper 34 32 32 31 31 26
Digital dagstidning 18 19 21 24 26 25
Tidskrift/magasin, digtal 2 2 2 2 2 3
Bok (papper, ljud, ebok) 36 34 34 36 36 35

Kiilla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2016.

Tabell 2.57 Antal regionala och lokala nyhetsférmedlande medier 2016

Antal titlar/kanaler Andel (%)
Betalt print, minst 3 dagar/vecka 84 14
Betalt print 1-2 dagar/vecka 50 9
Betalt print mer séllan 3 1
Grratis print 291 50
Lokala fristdende nyhetssajter 89 15
Sveriges radio Lokalradion 27 5
Sveriges Television 21 4
Néarradio 15 3
Lokal-tv 7 1
Totalt 587 100

Kdlla: Leckner, Sara och Nygren, Gunnar (2016).
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Tabell 2.58 Antal betalda dagstidningar 2011-2016

Antal titlar
Utgavor/vecka 2011 2012 2013 2014 2015 2016
7! 14 14 14 14 24 29
6 56 53 53 53 42 37
5 4 4 4 5 4 4
4 3 3 3 3 6 6
3 15 15 15 15 14 13
2 10 10 10 11 11 14
1 61 63 65 60 58 61
Totalt antal titlar 163 162 164 161 159 164

T Forandringen 2015 och 2016 forklaras av att tidningar nu erbjuder digital utgava 7 dagar/vecka men fortsatter att som tidigare
utkomma pa papper 6 dagar/vecka.

Kaélla: Tidningsstatistik AB/TS Mediefakta AB; Kungliga biblioteket.

Tabell 2.59 Léasning av dagstidning totalt (papper och/eller digital) i befolkningen 9-79
ar en genomsnittlig dag 2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 ar 74 69 66 67 65 62
Alder

9-14 ar 34 30 27 25 21 17
15-24 ar 57 47 42 45 41 33
25—44 ar 70 66 63 62 63 54
4564 ar 84 79 74 76 74 74
65—79 ar 90 88 83 84 83 84

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.

Tabell 2. 60. Lasning av papperstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 ar 66 61 55 54 50 46
Alder

9-14 ar 32 26 23 18 14 14
15-24 ar 46 33 26 27 20 16
25-44 ar 56 52 42 37 34 26
45-64 ar 78 72 67 63 60 55
65-79 ar 87 86 80 79 77 75

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.
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Tabell 2.61 Lasning av digital dagstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 ar 18 19 21 24 26 25
Alder

9-14 ar 3 6 5 9 9 4
15-24 ar 19 22 23 24 26 19
25-44 ar 29 30 35 37 40 35
45-64 ar 18 20 22 28 28 32
65-79 ar 12 11 12 15 19 19

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.

Tabell 2.62 De mest besdkta svenska internetsajterna i befolkningen 16-80 ar januari

2017
Webbplats Individer (1 000-tal) Rackvidd (%)
aftonbladet.se mobil 4812 63
expressen.se mobil 4012 53
aftonbladet.se 3617 48
SVT Natverk 2836 37
widespace 2790 37
expressen.se 2644 35
MK Webb 2110 28
MK Mobil 1946 26
svt.se 1830 24
hemnet.se 1727 23
Citypaketet Webb 1668 22
sviplay.se 1662 22
Citypaketet mobil 1659 22
blocket.se 1582 21
Svt.se mobil Natverk 1300 17
svt.se mobil 1163 15
svd.se mobil 1120 15
dn.se 1087 14
dn.se mobil 1050 14
app.blocket.se 976 13

Anm.: Listan baseras pa webbplatser som &r anslutna till rdckviddsmétning via Kantar-TNS-Sifos panel.
Kalla: ORVESTO-internet (Kantar-Sifo).
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Tabell 2.63 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen 3—-99 ar 2011-2016

(procent)

Kampen om reklamen

Andel av tittartiden (%)

2011 2012 2013 2014 2015 2016
SVT1 23 24 23 22 24 25
TV4 20 19 20 20 20 21
SVT2 7 7 7 7 7 7
TV3 7 6 6 5 6
Kanal 5 7 6 6 5 5 4
Ovriga kanaler 37 38 38 38 38 38
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 162 164 159 153 155 148

Kéllor: MMS AB.

Tabell 2.64 TV-programforetagens marknadsandelar i befolkningen 3-99 ar 2011-2016

(procent)
Andel av tittartiden (%)
Foretag 2011 2012 2013 2014 2015 2016
SVT 35 37 35 35 36 36
TV4 (inkl. C More) 30 29 30 29 31 31
MTG/Viasat 18 17 17 17 15 16
Discovery Network (f.d. SBS)' 9 8 11 12 12 11
Ovriga 9 10 8 7 7 7
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 162 164 159 153 155 148

" Discovery Communications kdpte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 doptes foretaget till Discovery

Network Northern Europe.
Kaélla: MMS AB.
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Tabell 2.65 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen 12-79 ar 2011-2015 (pro-

cent)

Andel av lyssnartiden (%)

2011 2012 2013 2014 2015

Public service

SR/P1 13 14 15
SR/P2 2 1 1
SR/P3 10 10 10
SR/P4 total 54 53 51
SR totalt 69 69 79 79 76
Privata/kommersiella

Privat lokalradio 26 25 21 21 24
Annan radio 6 6 - - -
Totalt (procent) 100 100 100 100 100
Daglig lyssnartid totalt (minuter) 136 134 111 107 107

Anm.: Fran och med 2013 i befolkningen 1279 ar (ppm-matning), dessforinnan 9-79 ar (telefonintervjuer).

Kéilla: TNS-Sifo.

Tabell 2.66 Lasning av vecko-/manadstidningar i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig

dag 2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 ar 27 26 25 25 24 21
Alder

9-14 ar 26 16 19 19 16 13
15-24 ar 16 14 13 12 10 8
25-44 ar 22 24 18 19 19 13
45-64 ar 27 27 26 25 25 22
6579 ar 39 38 39 37 38 32

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.
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Tabell 2.67 Lasning av special-/facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig
dag 2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 ar 11 11 11 11 12 11
Alder

9-14 ar 3 3 2 3 5 3
15-24 ar 5 5 4 4 6 4
25-44 ar 12 13 12 12 11 10
45-64 ar 14 15 15 14 15 14
65-79 ar 13 12 13 13 14 13

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.

Tabell 2.68 Tillgang till medier och hemelektronik i hemmet i befolkningen 9-79 ar
2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Prenumeration pa dagstidning 62 59 57 55 53 50
enbart en 55 53 51 49 47 46
tva eller fler 7 6 6 6 6 4

Radio 99 100 99 98 98 98

Tv 98 97 94 94 92 93
vanlig tv -apparat 96 95 92 92 88 88
smart-tv 21 28 36 38

Tv-mottagning
via tv-antenn 26 26
via bredband/kabel 46 47
via parabol 19 17

Dvd-spelare 82 79 80 78 75 71

Mp3-spelare 36 35 38 33 31 24

Harddiskmottagare/PVR 26 25 30 27 32 23

Persondator totalt 91 92 91 91 92 92

Portabel dator 75 77 78 79 81 81

Surfplatta 7 18 37 51 59 62

Internet via dator 86 90 90 90 92 92

Smart telefon 36 54 67 73 76 80

E-boklasare 2 4 6 8 10 10

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2016.
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Delstudieravden nordiskareklammarknaden

Delstudie 1: Norska och svenska medier med nyhetsjournalistiskt inne-

hall (genomford av IRM)

Tabell3.1  Reklamférsiljning i medier med nyhetsjournalistiskt innehall i Norge och Sverige
2008-2015 (l6pande priser, miljoner i lokal valuta)

NORGE SVERIGE
MNOK MSEK
Nyhets- Medie- Nyhets- Medie-
medier kakan medier kakan
totalt totalt BNP totalt totalt BNP
2008 8 371 20406 2605 380 12 087 32812 3387599
2009 6983 17970 2429698 11 823 28754 3288 509
2010 7 320 18856 2590 089 9917 31189 3519994
2011 7 579 19787 2791973 11198 32649 3656577
2012 7 268 19968 2965208 10 241 32112 3684800
2013 7133 20260 3071134 9 357 31505 3769909
2014 6 550 19758 3154104 8 924 31997 3918199
2015 5798 19686 3131436 8 271 32904 4158728

Lopande priser, ej sdsongsjusterat.

BNP fran anvandningssidan.
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Tabell3.2  Reklamférsiljning i medier med nyhetsjournalistiskt innehall i Norge och Sverige
2008-2015 (lopande priser, MEUR)

NORGE SVERIGE
MNOK MSEK
Nyhets- Medie- Nyhets- Medie-
medier kakan medier kakan
totalt totalt BNP totalt totalt BNP
2008 1025 2499 319 008 1296 3518 363 200
2009 855 2200 297 497 1268 3083 352 576
2010 896 2 309 317 136 1063 3344 377 395
2011 928 2423 341 855 1201 3500 392 038
2012 890 2 445 363 066 1098 3443 395 064
2013 873 2481 376 036 1003 3378 404 189
2014 802 2419 386 195 957 3431 420 088
2015 710 2410 383 420 887 3528 445 876

Loépande priser, ej sdsongsjusterat.
BNP fran anvandningssidan.

Lokal valuta - EUR Genomsnittlig vaxelkurs under perioden 2008-2015.

Definition av nyhetsjournalistik

I den svenska studien utgick IRM:s ursprungliga uppdragsgivare Institutet for Med-
iestudier frdn Presstodsndmndens riktlinjer kring presstod, att innehallet ska vara
allmén nyhetsférmedling eller allménpolitisk opinionsbildning. For att kunna anséka
om presstod giller allmént att en tidning ska utge minst ett nr/vecka, vara skriven pa
svenska och distribueras inom Sverige. IRM har utgatt ifrdn samma grundliggande
definition vid urval av norska titlar/program/sajter.

I studien giller att titlar/program/sajter ska ha:

o -Relativt hog utgivningstakt (minst 1 utgava/sandning per vecka)

o -En norsk/svensk redaktion

o -Hog andel eget innehall, alternativt eget exklusivt innehall av norsk/svensk
redaktion

IRM har utgatt fran respektive aktor och inkluderat dess titel/program/sajt savida den
i huvudsak innehaller nyhets- och samhaillsbevakning.
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Berorda aktorer/mediekategorier
Dagspress: Tryckt utgava (exkl. bilaga), digital display inkl. mobil, webb-TV inkl.
mobil, digital eftertextannonsering inkl. mobil.

Gratistidningar: Tryckt utgava, digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. mobil,
digital eftertextannonsering inkl. mobil.

Tidskrifter: Tryckt utgava, digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. mobil, digital
eftertextannonsering inkl. mobil.

TV: Linjar TV, digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. mobil.

Radio Norge: Broadcast-radio. Inkluderar in-stream annonsering digitalt samt digital
displayintikter.

Radio Sverige: Ingar ej. Finns inga kommersiella stationer som siander nyheter med
egen redaktion.

Definitioner

Mediekakan: Annonsintdkter (distribution) hos dagspress, gratisdistribuerade tid-
ningar, tidskrifter, tryckta kataloger, direktreklam, TV, radio, bio, utomhusreklam,
butiksmedia (i Sverige) och internet.

For specifika definitioner for varje kategori, se Bilaga 1.

En ny kartlaggning av gratisaviser i Norge 2013 indikerade att marknaden varit
undervirderad i IRM:s statistik. For denna jamforelse (och i nordisk jaimforelse av
lokala/nationella aviser men ingen annanstans) har omséttningen rédknats upp bakat
och antas ha varit ca 200 miljoner/ar under perioden 2007-2012. I IRM:s l6pande
statistik 4r omsattning for gratisaviser ej jamforbar fore och efter 2013.

Enskilda titlar/sajter utan eller delvis utan inrapporterade uppgifter

Undersokningen baseras pa inrapporterade uppgifter. For de titlar dar IRM saknar
uppgifter gors berakningar baserade pa ett flertal parametrar, exempelvis information
om foretagets omséttning, reklamforsiljning hos liknande aktérer samt raickviddsmatt.

Skattningar i Norge

Digital eftertextannonsering: Intakter inom kategorin fran INMA sirredovisas €j
till IRM. T och med det skattas nyhetsmediers andel och utveckling av denna kategori
genom ként storleksforhallande kontra kategorin eftertext och nétkataloger i Sverige.
Tillvaxten for skattningen antas ha foljt landets konjunkturutveckling.

Radio: Lyssnardata har levererats av Kantar TNS Norge. Uppdelning av enskilda ra-
dioprogram har dock ej kunnat erhallas, men daremot lyssnande pa tidsavsnitt. IRM
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har utgétt ifrdn tillgdnglig information kring saindningstider och sindningsldngder
for nyheter (som dr tdmligen oféranderliga) och 6vriga redaktionella program. Dessa
har sedan multiplicerats med det genomsnittliga lyssnandet for att fa fram hur stor
del av bruttolyssnandet som nyheterna star for. Denna andel skattar fordelningen av
nyheternas reklamintikter.

TV: Uppdelning av norska TV-program med journalistiskt ( nyhets-, samhalls-, debatt-
program) innehall har genomforts och levererats av Kantar TNS Norge. Berdkningen
har baserats pd reklamdata. Summan bruttokontakter (GRP) for reklamavbrott i
samband med nyheter och samhillsprogram har dividerats med summan av det totala
antalet bruttokontakter for samtliga reklamavbrott. Denna andel multipliceras med
de registrerade intdkterna for aktérerna. IRM bedomer att skillnaden i slutresultat
mellan den norska och svenska metoden torde vara liten.

Displayannonsering & Webb-TV: Intékter for nyhetsjournalistik inom digital display
samt Webb-TV bland TV-aktorer har skattats genom att anvinda den linjéra andelen
journalistiskt innehall som beraknas. IRM har m.a.o. gjort antagande om att intdkterna
fordelar sig pé liknande satt digitalt som linjért vad géller journalistiskt innehall.

Skattningar i Sverige

TV: Uppdelning av svenska TV-program med journalistiskt (nyhets- och samhalls-
program) innehall genomford av IRM baserat pA MMS AB:s genreklassificering.
Berdkningen har baserats pa programdata. IRM har gjort antagandet att reklamtiden
och programtiden fordelar sig pa samma satt. Urvalet av nyhets- och samhallspro-
grams registrerade sindningstid multipliceras med dess genomsnittliga tittande och
dérmed erhalls en andel av totala bruttotittandet. Denna andel multipliceras med de
registrerade intdkterna for aktéren. IRM bedomer att skillnaden i slutresultat mellan
den norska och svenska metoden torde vara liten.

Displayannonsering & Webb-TV: Intékter for nyhetsjournalistik inom digital display
samt Webb-TV bland TV-aktorer har skattats genom att anvinda den linjéra andelen
journalistiskt innehall som beraknas. IRM har m.a.o. gjort antagande om att intdkterna
fordelar sig pé liknande satt digitalt som linjért vad géller journalistiskt innehall.
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Kallor
BNP- och KPI-data

Norge - SSB Statistisk Sentralbyra
Sverige — SCB Statistiska Centralbyran

Vaxelkurser

Norge - Norges Bank
Sverige - Riksbanken

Data kring medie- och reklaminvestering

Reklamdata i lokal valuta har framst hamtats fran IRM:s nordiska rapporter. I Sverige
och Norge dr det IRM som sammanstiller nettodata 6ver reklaminvestering, har har
de senaste revideringarna ur rapporterna for respektive land anvénts.

Norsk TV-data — Kantar Gallup AS
Norsk Radio-data — Kantar Gallup AS
Svensk TV-data - Mediamétning i Skandinavien AB (MMS)

Utvalda titlar/sajter i Norge

Adresseavisen
Aftenposten
Agder Flekkefjords
Tidende
Agderposten
Akershus Amtstidende
Altaposten
Andeyposten
Arbeidets Rett
Asker og Baerums Buds-
tikke
Askgyveeringen
Aura Avis
Aust Agder Blad
Avisa Nordhordland
Avisa Nordland
Avisa Romsdal
Bergens Tidende
Bergensavisen
Bladet Vesteralen
Bode Nu

Byavisa

Byavisa Drammen

Byavisa Fredrikstad

Byavisa Moss

Byavisa Sarpsborg

Byavisa Tonsberg

Bygdanytt

Bygdeposten

Dagbladet

Dagbladet Finnmarken

Dagens Neeringsliv

Dagsavisen

Dalane Tidende

Drammens Tidende og
Buskeruds Blad

Driva

Eidsvold Blad/Ullensaker
Blad

Eiker Avis

Eiker Bladet

Enebakk Avis

Feadrelandsvennen
Fagbladet
Finansavisen
Finansfokus
Finnmark Dagblad
Finnmarksposten
Firda
Firdaposten
Fiskeribladet
Fjordabladet
Fjordenes Tidende
Fjordingen
Fosna-Folket
Fredriksstad Blad
Fredrikstad-Avisa Demo-
kraten
Fremover
Gjengangeren
Gjoviks Blad
Gldmdalen
Gratisaviser i Trondheim
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Gudbrandsdelen Dag-
ningen

Hadeland

Halden Arbeiderblad

Hamar Arbeiderblad

Hamar Dagblad

Hardanger Folkeblad

Harstad Tidende

Haugesunds Avis

Hegnar.no

Helgelendingen

Hordaland

Indre Akershus Blad

Jeerbladet

Jarlsberg Avis

Kapital

Kommunal Rapport

Kragere Blad Vestmar

Kvinnheringen

Laagendalsposten

Levanger-Avisa

Lierposten

Lister

Lofotposten

Lofot-Tidende

Lokalavisen Grenland

Lokalavisen Kristiansand

Lokalavisen Oppegard

Lokalavisen Stavanger

Lokalavisen @yene

Lokalavisene i Oslo

Malvik Bladet

Media Midt-Norge
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Mediehuset Innherred
Moss Avis
Namdals-Avisa
Nationen

Natt & Dag

Nordlys

Nordstrands Blad
Opdalingen

Oppland Arbeiderblad
Oslo By

Porsgrunns Dagblad
Rakkestad Avis

Rana Blad

Raumnes

RB Ullensaker Eidsvoll
Ringerikes Blad
Ringsaker Blad
Rjukan Arbeiderblad
Rogalands Avis
Romerikes Blad
Romsdals Budstikke
Royken og Hurums Avis
Sande Avis
Sandefjords Blad
Sarpsborg Arbeiderblad
Smaalenene Avis

Sogn Avis

Solungavisa

Stavanger Aftenblad
Stjerdalens Blad
Stjordals-Nytt

Strilen

Sunnhordland

Sunnmersposten
Svelviksposten
Serlandsavisen
Ser-Trondelag
Telemarksavisa
Telen

Tidens Krav
Totens Blad
Troms Folkeblad
Tromso
Tronder-Avisa
TS-avisen (Arendal)
Tvedestrandsposten
Tonsbergs Blad
Valdres

Varden

Verdens Gang
Vestby Avis
VestNytt

Vart Land
Andalsnes Avis
As Avis
Ostlandets Blad
Ostlands-Posten
Ostlendingen

Urval av nyheter och
samhallsprogram i TV
av Kantar TNS
Nyheterna i P4
Nyheterna i P5



Bilaga 3. Delstudier av den nordiska reklammarknaden

Utvalda titlar/sajter i Sverige

Adaktusson

Aftonbladet

Affarsvarlden

Akhbar Skane

Alekuriren

Alingsas Kuriren

Alingsas Tidning

Angeldget med Adaktus-
son

Annonsmarkna 'n Arbe-
tarbladet

Arvika Nyheter

Avesta Tidning Barome-
tern

Blekinge Lans Tidning

Bohuslidningen

Bollnés-Nytt

Boras Tidning

Balsta Upplands Bro-
bladet

Bargslagsbladet/Arboga
Tidning

Battre liv

City HD

City Kristianstad

City Malmé/Lund

Commersen

Corren Bostad

Dagbladet Nya Samhallet

Dagen

Dagens ETC

Dagens Industri

Dagens Nyheter

Dala-Demokraten

Dalarnas Tidningar

Dalslanningen

Din Lokaltidning

Gastrikland

Din veckotidning 3:an

Efterlyst

Ekonominyheterna
Emmaboda Tidning
Enkopings-Posten
Eskilstuna-Kuriren
Expressen
Extra Ostergdtland
Fagersta-Posten
FalkenbergsPosten
Falkopings Tidning
Filipstads Tidning
Folkbladet Ostgoten
Fokus
Fryksdals-Bygden
Fran Riksdag och depar-
tement
Gefle Dagblad
Gestrikemagasinet
Gotlands Allehanda
GotlandsTidningar
Gratistidningen STT
Svenljunga/Tranemo/
Ulricehamn
GT
Goteborgs-Posten
Hallands Nyheter
Hallandsposten
Halmstad 7 dagar
Haparandabladet
Helsingborgs Dagblad
Hjo Tidning
Hudik-Nytt
Hudiksvalls Tidning
Hilsinge-Kuriren
Tidningen Harjedalen,
tidningen
Hérrydaposten
Informationspressen i
Kronoberg
Insider
Just nu Linkoping

Jonkopings-Posten

Kalla fakta

Kalmarposten

Karlskoga Tidning/Karl-
skoga-Kuriren

Katrineholms-Kuriren

Knallebladet

Kristianstadsbladet

Kvallsposten

Kévlinge nya lokaltidning

Lerums Tidning

Linképingsposten/Stan
vid Stangan

Ljusdals-Nytt

Ljusdals-Posten

Ljusnan

Lokala nyheter i TV4

Lokaltidningen Véstbo
Andan

Lokaltidningen Avenyn

Lokaltidningen Bjuv/As-
torp/Klippan/Perstorp/
Orkelljunga

Lokaltidningen Bastad/
Laholm

Lokaltidningen Carls-
hamn

Lokaltidningen Centrum
Malmoé

Lokaltidningen Halmstad

Lokaltidningen Helsing-
borg

Lokaltidningen Héssle-
holm

Lokaltidningen Hogands

Lokaltidningen i Alvesta

Lokaltidningen i Strom-
sund

Lokaltidningen i Vister-
botten
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Lokaltidningen i Almhult
Lokaltidningen Karls-
krona
Lokaltidningen Klippan/
Orkelljunga
Lokaltidningen Kristi-
anstad
Lokaltidningen Laholm
Lokaltidningen Lands-
krona
Lokaltidningen Limhamn
Bunkeflo
Lokaltidningen Lomma/
Kévlinge
Lokaltidningen Lund
Lokaltidningen Mellan-
skine
Lokaltidningen Mjolby
Lokaltidningen Motala
Lokaltidningen Norra
Uppland
Lokaltidningen Ronneby
Lokaltidningen Simris-
hamn/Sjobo/Tomelilla/
Skurup/Ystad
Lokaltidningen Sjobo
Lokaltidningen Staffans-
torp
Lokaltidningen Storsjon
Lokaltidningen Svedala
Lokaltidningen Sodera-
sen
Lokaltidningen Sodra
Malméo
Lokaltidningen Sélves-
borg/Olofstrom
Lokaltidningen Tomelilla
Lokaltidningen Vistbo
Andan
Lokaltidningen Vistra
Malméo
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Lokaltidningen Vixjo

Lokaltidningen Ystad

Lokaltidningen Angel-
holm

Lokaltidningen Osterlen

Lokaltidningen Ostra
Malmo

Lysekilsposten

Léanstidningen Sodertilje

Linstidningen Ostersund

Magazin 24

Malmoémagasinet

Mariestads-Tidningen

Markbladet

Melleruds nyheter

Mera Finspéng

Mera Linkoping

Mera Norrképing

Metro

Mitt i Stockholm

MittDalarna

MittGévle

Motala Tidning

Nacka-Viarmdo Posten

Nerikes Allehanda

Norddstra Smaland/
norddstran/mera
vastervik

Norra Halland

Norra Skéne

Norra Viasterbotten

Norrbottens-Kuriren

Norrképings Tidningar

Norrldandska Socialdemo-
kraten

Norrtelje Tidning

Nu Tidningar i Syd

Nya Kristinehamns-
Posten

Nya Léns-Tidningen-Nya
Lidkopings Tidning

Nya ST-tidningen
Nya Wermlands-Tid-
ningen
Nyheterna
Nyheterna Extra
Nyheterna Special i TV4
Nyhetskanalen
Nyhetstimmen
Nyndshamns-Posten
Néringsliv Lund
Orust/Tjorn-tidningen
Partille Tidning
Pited-Tidningen
Provinstidningen Dals-
land
Punkt SE
Sala Allehanda
Sigtunabygden
Skaraborgs Allehanda
Skaraborgs Lins Tidning
Skanska Dagbladet
Sméjournalen
Smélandsposten
Smalands-Tidningen
Smalanningen
Ljungbytidning
Stockholm City
Stromstads Tidning
Sundsvalls Nyheter
Sundsvalls Tidning
Sunne-nytt
Svenska Dagbladet
Sydsvenska Dagbladet
Sydostra Sveriges Dag-
blad
Saftle-Tidningen
Soderhamns-Nytt
Séderhamnsnytt/Boll-
nasnytt
Sédermalmsnytt
Sédermanlands Nyheter
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Sodertiljeposten

Tempus

Tidningen 7

Tidningen Liljeholmen/
Alvsjo

Tidningen Angerman-
land

Tidningen Arsta/Enskede

Torslanda Tidningen

Trelleborgs Allehanda

Trollhattan 7 dagar

TTELA

Uddevalla 7 dagar

Ulricehamns Tidning

Uppsalatidningen

Upsala Nya Tidning
Varbergs Posten
Vii Vasastan
Vimmerby Tidning m
Kinda-Posten
Veckans affdrer
VLT
Viért Kungsholmen
Vinersborg just NU
Vinersborgaren
Virlden i Fokus
Virmlands Folkblad
Védrnamo Nyheter
Visterbottens Folkblad
Visterbottens-Kuriren

Visterviks-Tidningen
Visteras tidning
Vistgota-Bladet
Vistkustkuriren
Ystads Allehanda
Olandsbladet
Orebroarn
Ornskéldsviks Allehanda
Osterlenmagasinet
Ostermalmsnytt
Ostersunds-Posten
Ostgéta Correspondenten
Ostra Smaland/
Nyheterna
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Delstudie 2: Medieinvesteringar pa internet i Norge och Sverige
(genomférd av Tobias Hedstrém)

Norge

4 000
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
B Nordiska B Utomnordiska

Figur 3.1 Medieinvesteringar pa internet, Norge 2008-2016 (miljarder NOK, lopande priser)

Tabell 3.3 Medieinvesteringar pa internet, Norge (miljarder NOK, l6pande priser)

Miljarder (NOK) 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Nordiska 3100 3000 3300 3600 3900 4500 4900 4800 4400
Utomnordiska 450 600 750 900 1100 1350 1600 2600 3450
Andel utom-nordiska (%) 13% 17% 19% 20% 22% 23% 25% 35% 44%

Estimat av reklaminvesteringar pd internet i Norge
Bakgrund ar att bedoma andelen av reklaminvesteringarna pa internet som tillfaller
medief6retag med sitt huvudsakliga 4gande utanfoér norden. Som bas anvéinds IRMs
statistik 6ver medieinvesteringarna pé internet och det dr utifran denna vi definierar
andelen.

IRM publicerar siffror for medieinvesteringarna i Internet (inkl. mobil/tablet) med
foljande underkategorier:

o Merkevare Desktop

o Display mobil inkl. tablet

o Webb-TV inkl. mobil

o Nettkatalog
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o Rubrik inkl. Mobil
o SOk (SEM & SEO) desktop og mobil

Dessutom publiceras siffror for medieinvesteringar i sociala medier som gar tvirs 6ver
de ovanstidende kategorierna. Nedan presenteras en genomgang av tillvigagangssattet
for varje kategori.

Sociala Medier: Denna kategori raknas som helt utomnordiskt da statistik pa an-
viandandet av sociala medier i Kantar TNS métningar uppvisar endast amerikanska/
internationella tjanster. Férdelningen mellan desktop och mobil dr oviktig da hela
kategorin ar utomnordiskt.

Merkevare Desktop: Utgors framst av de tryckta mediernas hemsidor dven om de
flesta reklambarande medier har en viss andel displayannonsering. I denna kategori
ingar dven formedlarprovision som inte finns i 6vriga kategorier varfor den ridknas
bort. For enkelheten skull rdaknas denna displayannonsering hos utomnordiska medier
in i deras respektive huvudkategori. Efter att vi tar bort de sociala mediernas andel
frén denna kategori far vi da ett helt nordiskt d4gande bland medierna.

Display mobil inkl. tablet: Den hir kategorin ér en spegling av den féregaende med
skillnaden att det rér sig om besok fran mobila enheter. Efter att vi tar bort de sociala
mediernas andel fran denna kategori far vi da ett helt nordiskt 4gande bland medierna.

Webb-TV inkl. mobil: I denna kategori aterfinns stora utomnordiska aktorer som
frimst Youtube och Discovery Channel. Denna kategori maste delas upp i under-
kategorierna playtjinster och klipp da det dr en visentlig skillnad i de reklampriser
som medierna tar ut i de olika kategorierna. Efter denna uppdelning tillskrivs de
utomnordiska aktorerna ett virde baserat pa den svenska utrdkningen.

Nettkatalog: Framfor allt norska och nordiska aktorer varfor denna kategori raknas
som helt nordisk.

Rubrik inkl. Mobil: Denna kategori utgors framst av norska eller nordiska aktorer.
Dock finns bland annat Monster och Kelkoo. Dessa medieinvesteringar baseras pa
respektive sajts ranking hos Alexa.

Sok (SEM & SEO) desktop og mobil: For att rakna pa denna kategori har vi definie-
rat den norska SEO (sokoptimering) marknaden. De kopta sokorden (SEM) blir da
kvar efter att vi dragit bort SEO. Den lilla delen som ér norsk kan bortses och denna
kategori raknas som helt utomnordisk.
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Sverige
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Figur 3.2 Medieinvesteringar pa internet, Sverige 2008-2016 (miljarder SEK, lopande priser)

Tabell 3.4 Medieinvesteringar pa internet, Sverige (miljarder SEK, l6pande priser)

Miljarder (SEK) 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Nordiska 4100 4150 4400 4900 5400 5900 5550 5850 5850
Utomnordiska 1150 1250 1800 2300 2800 3400 5300 7100 9900
Andel utom-nordiska (%) 22% 23% 29% 32% 34% 37% 49% 55% 63%

Estimat av reklaminvesteringar pa internet i Sverige

Bakgrund 4r att bedoma andelen av reklaminvesteringarna pé internet som tillfaller med-
ieforetag med sitt huvudsakliga d4gande utanf6r norden. Som bas anvinds IRM:s statistik
over medieinvesteringarna pa internet och det ar utifrdn denna vi definierar andelen.

IRM publicerar siffror for medieinvesteringarna i Internet (inkl. mobil/tablet) med
foljande underkategorier:

« Display desktop

o Display mobil inkl. tablet

o Webb-TV inkl. mobil

o S0k (SEM & SEO) desktop
 Onlinekataloger/eftertext desktop

+ Ovrig mobilmarknadsféring inkl. tablet

Dessutom publiceras siffror for medieinvesteringar i sociala medier som gar tvirs dver
de ovanstaende kategorierna. Nedan presenteras en genomgang av tillvigagangssittet
for varje kategori.

218



Bilaga 3. Delstudier av den nordiska reklammarknaden

Sociala Medier: Denna kategori raknas som helt utomnordiskt da statistik pa an-
vandandet av sociala medier i Kantar Sifos mitningar uppvisar endast amerikanska/
internationella tjanster. Férdelningen mellan desktop och mobil dr oviktig da hela
kategorin ar utomnordiskt men en uppdelning behovs for senare utrakningar varfor
den for enkelhetens skull anses vara jamt fordelad.

Display desktop: Utgors framst av de tryckta mediernas hemsidor dven om de flesta
reklambérande medier har en viss andel displayannonsering. For enkelheten skull
riknas denna displayannonsering hos utomnordiska medier in i deras respektive
huvudkategori. Efter att vi tar bort de sociala mediernas andel fran denna kategori
far vi da ett helt nordiskt dgande bland medierna.

Display mobil inkl. tablet: Den har kategorin ér en spegling av den foregaende med
skillnaden att det ror sig om besok fran mobila enheter. Vi behover inte rakna bort
sociala medier d4 deras mobila besok aterfinns i kategorin Ovrig mobilmarknadsforing
inkl. tablet. Dérfor rdknas denna kategori som helt nordisk.

Webb-TV inkl. mobil: I denna kategori aterfinns stora utomnordiska aktorer som
framst Youtube och Discovery Channel. Denna kategori maste delas upp i under-
kategorierna playtjanster och klipp da det ar en vasentlig skillnad i de reklampriser
som medierna tar ut i de olika kategorierna. Efter denna uppdelning tillskrivs de
utomnordiska aktdrerna ett virde baserat pa statistik frain MMS 6ver riackvidd och
anvindande medierna sinsemellan.

Sok (SEM & SEO) desktop: For att rikna pa denna kategori har vi definierat den
svenska SEO (sokoptimering) marknaden utifran de foretag som verkar dar. Dessa

ar overlag svenska med fa undantag vilket gor att denna underkategori raknas som
helt nordisk.

De kopta sokorden (SEM) blir da kvar efter att vi dragit bort SEO. Den lilla delen som
ar svensk kan bortses och denna kategori riaknas som helt utomnordisk.

Onlinekataloger/eftertext desktop: Denna kategori utgors framst av svenska eller
nordiska aktorer. Dock finns bland annat Monster och Kelkoo samt tidigare svenska
medier som Pricerunner och Tradera som numera har blivit uppkopta av utomnordiska
aktorer. Dessa medieinvesteringar baseras pa respektive sajts ranking hos Alexa.

Ovrig mobilmarknadsforing inkl. tablet: Denna kategori delas upp i tre underka-
tegorier. Den forsta, SMS och nyhetsbrev i mobilen riknas som helt nordisk och den
andra dr den delen av sociala medier vi tillskrev mobilen och som ar helt utomnor-
disk. Den sista kategorin dr s6k i mobilen vilken utgors av de pengar som ar kvar i
kategorin da de andra tva raknats bort. Denna kategori, precis som sk desktop, anses
vara helt utomnordisk.
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Bilaga 4.
Reglering av reklam och annonser i medier

De fem nordiska landernas lagar, férordningar och regler kring reklam och an-
nonsering foljer och har implementerat internationella regler saisom Internationella
handelskammarens sjdlvreglering om marknadsféring och reklam (www.iccwbo.
org), EU:s skydd av konsumenter och EU:s audiovisuella direktiv (t.ex. reklamtid i
tv, regler om sponsring och produktplacering). EU:s reglering utgér minimiregler
och ldnderna ér fria att skdrpa lagstiftningen och sjélvregleringen utifran sina egna
nationella behov och kulturer, men inte vara liberalare. Inte heller far de inkréikta pa
den europeiska konkurrenslagstiftningen — var gridnserna gar ér inte sjalvklara. Det
syns bland annat i de nordiska lindernas lagstiftning kring reklam for spel/lotterier,
dér marknadsforing och reklam &r forbehallen foretag med nationella speltillstand,
men som kringgas av utldndska spelféretag. Reglerna omhuldas pé nationell niva
men ifragasatts av branschen med bland annat hinvisning till EU:s konkurrensregler.

Systemet med sjilvreglering bestar avannonsorer, annonsformedlare och annons-
bérare (som traditionellt varit medier). Dessa har att férhalla sig till de internationella
och nationella juridiska ramverken och till internationella branschoverenskommelser
om god annonsors- och marknadsféringsetik. Bade lagstiftningen och sjélvregleringen
kan vara generell men den kan detaljregleras ytterligare genom lagstiftning om olika
omraden och/eller vara mediespecifik.

De omrédesspecifika reglerna som sjalvregleringen lyfter upp (och som oftast ar
i samspel med lagstiftning) ror framfor allt: alkohol, tobak, spel, barn och unga, mat
och dryck, digital marknadsforing, vilseledande reklam, skildring av kon, etnicitet,
online-beteenden. Internationell sjalvreglering bygger pa internationella handelskam-
marens regler om reklam och marknadsféring. Dessa sipprar sedan ner i internationella
samarbetsorganisationer som t.ex. WFA (World Federation of Advertisers), EASA
(European Advertising Standards Alliance) och The European Interactive Digital Ad-
vertising Alliance och vidare till nationella organ t.ex. de finska Mainonnan eettinen
neuvosto (MEN), Liiketapalautakunta (LTL) och svenska Reklamombudsmannen.

Vad som regleras genom lag och vad som regleras av olika branscher sjilva varierar
mellan de nordiska linderna. De generella reglerna kring marknadsforing, reklam och
annonsering aterfinns i landernas respektive marknadsforingslagar. Lagstiftning kring
olika omraden och produkter finns for bland annat tobak, alkohol och spel/lotterier.
Danmark, Finland, Norge och Sverige har lagar som specifikt reglerar tv- och radio-
siandningar, medan 9vriga medier styrs av marknadsféringslagar, produktlagar och
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sjalvreglering. Islands medielag omfattar bade marknadsforing i medier generellt och
for tv- och radiosédndningar. Radio- och tv-lagstiftningen reglerar till exempel villkoren
for ndr och hur man far sinda reklam, och villkoren fér sponsring av program och
produktplacering. Lagar om marknadsféring online av tobak, alkohol finns i Finland,
medan det i andra lander 4n sa lange i huvudsak hanteras via marknadsforingslagen
(t.ex. annonsmarkning) och sjalvreglering. Dar inte specifik lagstiftning finns tillimpas
marknadsforingslagen.

Det dr inte alltid tydligt f6r en lekman ndr marknadsforingen styrs av lag och nar
den ska forhalla sig till sjalvreglering. Lagars efterlevnad provas av olika myndigheter,
medan sjilvreglering hanteras av olika rad, samarbetsorgan och ombudsman i de
nordiska linderna.

I Norden finns ett samarbete for riktlinjer och samsyn dar varje land foretrads av
sin konsumentombudsman. I arbetet med riktlinjer och samsyn i Norden har konsu-
mentombudsmannen i de nordiska linderna dven publicerat rapporter/skrifter om sin
hallning i olika fragor, till exempel om marknadsforing i sociala medier, reklam riktad
mot barn och digital reklam. De senaste rapporterna fran konsumentombudsméannen
har haft reklam och marknadsforing pé internet i fokus:

o De nordiske forbrukerombudenes standpunkt om skjult reklame, maj 2016

o De nordiske forbrugerombudsmeends standpunkt til handel og markedsforing pa
internettet, okt 2015

o De nordiske forbrukerombudenes standpunkt til markedsforing via sosiale medier,
maj 2012

De nordiska landernas konsumentombudsmén samlar bade lagar och regler kring
reklam och marknadsforing for i forsta hand sitt lands reglering, men aven interna-
tionella férordningar och direktiv, pa sina hemsidor.

Nedan foljer en sammanstillning av ndgra av de regler som galler f6r reklam i
nyhetsbirande medier. Oversikten gor inga ansprdk p4 att vara heltickande eller
detaljerad. Den dr ett forsok att ge en dversikt dér de fem nordiska landerna &r snar-
lika och dér nagot eller nagra linder mer tydligt har en reglering som inte liknar de
andra. Den intresserade lasaren gér forslagsvis till konsumentombudsménnens och
mediemyndigheternas sajter och soker vidare.

Mediemyndigheter

Slots- og kulturstyrelsen, Danmark www.slks.dk
Viestintavirasto/Kommunikationsverket, Finland www.viestintavirasto.fi
Fjolmidlaefnd, Island fjolmidlanefnd.is
Medietilsynet, Norge www.medietilsynet.no
Myndigheten for press, radio och tv, Sverige www.mprt.se
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Konsumentombud/Forbrugerombud

Danmark www.forbrugerombudsmanden.dk/Retningslinjer-og-lovgivning
Finland www.kkv.fi/ Tietoa-KKVsta/kuluttaja-asiamies/

Island www.neytendastofa.is/log-og-reglur/

Norge www.forbrukerombudet.no/lov-og-rett/markedsforingsloven
Sverige www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/

Lagtextsamlingar

Retsinformation, Danmark  www.retsinformation.dk

Finlex, Finland www.finlex.fi

Altinget, Island www.althingi.is/lagasafn

Lovdata, Norge lovdata.no

Riksdagen, Sverige www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar

223



Kampen om reklamen

Omradesspecifik reglering

Danmark Finland

Alkohol Tillaten men sjilvreglerad. Tillaten for produkter till
Regler for radio och tv: 22 volymprocent men med
far t.ex inte uppmuntra till begransningar i utformningen
overdriven konsumtion eller for drycker starkare 4n 1,2 vo-
framstélla hog alkoholhalt lymprocent. Alkoholreklam i
som positivt. Forbjudet att tv far inte séndas mellan 07:00
rikta alkoholreklam till unga till 22:00. Utomhusreklam &r
samt i och kring radio och tv- | inte tilliten med undantag
program riktade till barn och (t.ex. pa restauranger och
unga. Géller dven on-demand- | hockeyrinkar).
tjanster.
Reklam for drycker starkare dn
2,8 volymprocent ér forbjuden
pa Fdrdarna.

Tobak Forbjudet Forbjudet

Barn som mottagare

Barn ska skyddas mot olimp-
lig reklam. Hansynstagande

till barns oskuldsfullhet och
fortroendepersoner far inte
missbrukas, personer/dockor i
tv-program far inte forekomma
i reklam i samma tv-kanal.
Reklam for choklad o dyl, las-
kedrycker, snacks o liknande,
far inte antyda att produkterna
kan ersatta maltider.

Med ett par undantag far barn
under 14 ar inte medverka i
reklam.

Giller ej on-demand-tjanster

Reklam far forekomma
program riktade till barn
om programmet &r ldngre
an 30 minuter.Barn fir bara
forekomma i reklam om de
naturligt anknyter till en
produkt.

Alder for barnhinsyn | 14 ar. Ingen reklam fem minuter fore
och efter program riktade till
barn.

Spel Spel och lotterier utan statligt | Spel och lotterier utan statligt

tillstdnd inte tilldten

tillstdnd inte tilldten

224




Bilaga 4. Reglering av reklam och annonser i medier

Island

Norge

Sverige

All reklam for alkoholdryck-
er starkare dn 2,25 volym-
procent ar forbjuden.

All reklam f6r alkoholdryck-
er starkare dn 2,5 volympro-
cent dr forbjuden.

Tillaten i tryckta skrifter el-
ler pa webben, for produkter
upp till 15volymprocent.
Reklamen ska vara aterhall-
sam

Far ej riktas till barn och
ungdom

Innehalla varningstext
(minst 20% av annonsytan)
Ingen alkoholreklam alls i tv
och radio som sénds i/fran

Sverige
Forbudet Forbjudet Forbjudet
Barn ska skyddas mot Reklam for produkter som | Barn ska skyddas mot

oldamplig reklam och teves-
hopping:

Reklam fér inte utnyttja
barns oerfarenhet; inte
uppmuntra dem att Gvertala
fordldrar; inte uppmuntra
att dta och dricka onyttiga
produkter; inte missbruka
barnens tilltro till foraldrar,
larare och andra personer;
far inte omotiverat visa barn
i farliga situationer

Ingen produktplacering i
tv-program/AVM riktade
mot barn.

sarskilt riktar sig till barn ar
inte tillaten.

Ingen reklam 10 minuter
fore och efter barnprogram.

olamplig reklam

Reklam riktad till barn inte
tilldten i radio och tv (som
sdnds fran Sverige). Hogre
krav pa vara vederhiftighet.
Far inte innehélla uppma-
ningar att 6vertala barn och
vuxna att kopa produkten.

12 ar. Ingen reklam fem mi-
nuter fore och efter program
riktade till barn.

18 ar. Ingen reklam tio mi-
nuter fore och efter program
riktade till barn (program
som riktar sig till barn
under 13 ar)

12 ar. Barnprogram far inte
avbrytas, annonser inte
omedelbart fore eller efter
program.

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstand inte tilliten

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstand inte tilliten

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstand inte tilliten
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Danmark

Finland

Likemedel (recept
belagda)

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tilldten i TV och
radio

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tilliten i TV
och radio

Jamforelser

Ska vara vederhiftiga och inte
vilseledande.

Ska vara vederhiftiga och inte
vilseledande.

Textliknande reklam

Krav pa tydlig reklamiden-
tifieraring. Dold reklam och
subliminal reklam forbjuden

Krav pa tydlig reklamiden-
tifieraring. Dold reklam och
subliminal reklam forbjuden

Politisk reklam

Forbjuden i tv, politiska
budskap far inte forekomma i
reklam under utlyst valperiod.

Tillaten

Public service

DR fér inte sinda reklam. Pro-
duktplacering ej tilldten. Viss
sponsring tilldten.

YLE fér inte sinda reklam.
Produktplacering ej tillaten.
Viss sponsring tillaten.

Annat
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Island

Norge

Sverige

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tilliten i TV
och radio

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tilldten i TV
och radio

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tilliten i TV
och radio

Ska vara vederhiftiga och
inte vilseledande.

Ska vara vederhiftiga och
inte vilseledande.

Ska vara vederhiftiga och
inte vilseledande.

Krav pa tydlig reklamiden-
tifieraring. Dold reklam och
subliminal reklam forbjuden

Krav pa tydlig reklamiden-
tifieraring. Dold reklam och
subliminal reklam forbjuden

Krav pa tydlig reklamiden-
tifiering. Dold reklam och
subliminal reklam forbjuden

Tillaten

Forbjudet i tv for politiska
budsskap och livsdskadning.
Politiska organisationer far
inte heller sponsra program.

Tillaten

RUV fér sinda reklam i tv
och radio, men i tv 8 min/h
medan kommersiella tv-
aktorer 12 min/h. Program
far inte brytas om de dr
under 60 minuter. Undantag
ar egenproduktion och eve-
nemang/galor som ar langre
an 60 minuter.Prislista ska
vara offentlig och rabatter
transparenta. Public service
far inte ha nagon fristdende
reklam online. Produkt-
placering ej tillaten. Viss
sponsring tillaten.

NKR far inte sinda reklam.
Produktplacering ej tilldten.
Viss sponsring tillaten.

SVT/UR/SR far inte sinda
reklam. Produktplacering ej
tillaten. Viss sponsring till-
liten. Géller ej text-tv.

TV-reklamfria dagar: 1ang-
fredag, paskdagen, pingstda-
gen och juldagen
Gudstjénster far inte avbry-
tas av reklam.

Vapen och leksaksvapen ér i
lag forbjudet att gora reklam
for

Gudstjénster far inte avbry-
tas av reklam.
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NORDICOM ér ett nordiskt kunskapscenter fér medie- och kommunikationsomradet. Med
utgangspunkt i den akademiska forskningen insamlar, bearbetar och formedlar Nordicom
kunskap till olika brukargrupper i Norden, Europa och 6vriga vérlden. Arbetet syftar till
att utveckla mediekunskapen och bidra till att forskningens resultat synliggors i behand-
lingen av mediefragor pa olika nivaer i bade offentlig och privat verksamhet. Nordicom ar
en institution inom Nordiska Ministerradet. Verksamheten utmarks av tre huvudsakliga
omraden.

® Medieforskningen och dess resultat i de nordiska ldnderna
Nordicom utger en nordisk tidskrift, Nordicom Information, och en engelsksprakig, tidskrift,
Nordicom Review (refereed), samt antologier och rapporter pa flera sprak. Olika forsknings-
databaser, bl a gallande litteratur och pagaende forskning, uppdateras [6pande och &r
tillgdngliga via Internet. Nordicom kan sagas utgdra navet i det nordiska samarbetet vad
galler medieforskningen. Ett viktigt inslag i Nordicoms arbete ar att gora nordisk medie- och
kommunikationsforskning kénd i andra lander samt formedla kontakter mellan nordiska
och internationella forskningsmiljoer. Verksamheten &r uppbyggd kring nationella doku-
mentationscentraler.

® Medieutvecklingen och medietrender i de nordiska léinderna
Nordicom utarbetar samnordisk mediestatistik och redovisar kvalificerade analyser i skrift-
serien Nordic Media Trends. Aven mediedgande och medielagstiftning i de nordiska ldnderna
dokumenteras. Nordicom ger de nordiska landerna en samlad rost i flera europeiska och
internationella natverk och organisationer som utarbetar underlag i medie- och kulturpoli-
tiska fragor. Samtidigt insamlar Nordicom relevant omvarldskunskap for vidareférmedling
till olika brukargrupper. Det géller mediepolitiska fragor inom EU, Europarddet och interna-
tionella organisationer.

® Forskning om barn, unga och medier i virlden
Nordicom startade 1997 pa uppdrag av UNESCO The International Clearinghouse on Child-
ren, Youth and Media. Arbetet syftar till att 6ka kunskapen om barn, ungdomar och medier
och darmed ge underlag for relevant beslutsfattande, bidra till en konstruktiv samhallsde-
batt samt framja barns och ungdomars mediekunnighet och mediekompetens (media lite-
racy). Det ar ocksa en forhoppning att Clearinghusets arbete ska stimulera vidare forskning
om barn, ungdomar och medier. Verksamheten ar uppbyggd kring ett globalt natverk med
1000-talet deltagare som representerar inte bara forskarsamhallet utan dven t ex medie-
branschen, politiken och frivilliga organisationer. Olika publikationer utges, t ex en arsbok
och nyhetsbrev.



Digitaliseringen av medielandskapet har forandrat hur vi kommunicerar med varandra, hur
vi soker information, hur vi anvinder medier och inte minst hur medier finansieras. I den
hér boken ér det finansieringen av medierna som star i fokus, och dé sérskilt den del som
kommer fran annonsérerna. Globala foretag som Google och Facebook utmanar i allt hogre
utstrackning de inhemska medieforetagens stéllning pé de nationella reklammarknaderna.
Det vaxande inflytandet fran utlindska reklamplattformar ar ett uttryck for en mer omfat-
tande transformation, som omfattar bade publik och annonsoérer, och som drivs framat av
den teknologiska utvecklingen pa medieomradet. Det giller inte minst i Norden, som hor

till de regioner i virlden dér den nya informationsteknologin kommit att fa starkast faste.

Kampen om reklamen handlar om vad digitaliseringen av reklammarknaden har fatt for
konsekvenser for de nordiska medieforetagens majligheter att finansiera sin journalistiska
verksamhet. I takt med att konkurrensen om reklaminvesteringarna har ékat har ménga
mediefretag fatt se sina reklamintikter sjunka, i vissa fall dramatiskt. Ar den finansierings-
modell som under atminstone 150 ar burit upp den kommersiella nordiska nyhetsjour-
nalistiken pa vag att brytas sonder? Eller finns det skillnader mellan de nordiska landerna

som gor att situationen ser olika ut pé olika platser och i olika medier?

Kampen om reklamen bygger pa ett omfattande empiriskt datamaterial fran Danmark,
Finland, Island, Norge och Sverige och inkluderar savil branschstatistik som intervjuer
med en ldng rad aktdrer pa och omkring de nordiska reklammarknaderna. Studien har
genomforts pa uppdrag av Nordiska Ministerradet och norska Kulturdepartementet. Bokens

forfattare, Jonas Ohlsson och Ulrika Facht, ar verksamma vid Nordicom.
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