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Férord

Publikationen MedieSverige har utkommit vartannat eller vart tredje 4r i 36 ar. Den hir
rapporten — MedieSverige 2079 — utgér den trettonde volymen i serien.

Aven om MedieSverige under arens lopp har dndrat bade forfattare och format har
syftet hela tiden varit detsamma. Namligen att samla in, bearbeta och presentera statistik
om den svenska medieutvecklingen, ofta i kombination med skriftliga analyser. Sa ocksa
denna gang.

I MedieSverige 2019 ges en aktuell och bred oOversikt 6ver dagens svenska
medielandskap. Dataunderlaget har vi himtat frin en rad olika killor. Hit hor Institutet
f6r reklam- och mediestatistik (IRM), Mediemitningar i Skandinavien (MMS), Kantar-
Sifo, Myndigheten fér press, radio och tv (MPRT), Post- och Telestyrelsen (PTS),
Institutet f6r mediestudier, SOM-institutet och Nordicom. Tillgingen till en oberoende
och allsidig statistikinsamling dr en grundférutsittning for kartliggningar av det slag
som den hir rapporten bygger pa. Det har vi i Sverige, och den ska vi vara ridda om.

Nordicoms arbete med att dokumentera, analysera och sprida kunskap om
utvecklingen pd den svenska mediemarknaden finansieras med st6d av
Kulturdepartementet. I likhet med alla vara publikationer finns MedieSverige 20719
tillginglic for gratis nedladdning via www.nordicom.gu.se. Dir hittar du ocksa
sammanstillningar av det dataunderlag som rapporten bygger pa.

Goteborg i januari 2019

Jonas Oblsson

Forestandare for Nordicom
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Mediestrukturens forandringsmekanismer - ett vaxelspel mellan fyra olika
kraftfalt

Strukturen pa den svenska mediemarknaden vixer fram i ett nira samspel med det
omgivande sambhillet. De sociala, ekonomiska, politiska och teknologiska landskapen
formar — och formas av — medielandskapet i en stindigt pagiende process. Till f6ljd
av globala “meta-trender” som #nfernationalisering och digitalisering stricker sig de hir
processerna i dag lingt utanfor Sveriges geografiska granser. Det blir dirfor allt svarare
att skilja utvecklingen pd medicomridet i ett land fran ett annat. Medielandskapet blir
alltmer globalt till sin karaktir, 4ven om det ockséd fortfarande priglas av specifika
lokala och nationella férhillanden. Det giller inte minst i ett litet sprakomrade som
det svenska.

Avsikten med den hir rapporten dr att ge en 6vergripande och aktuell beskrivning
av den svenska mediemarknaden. Till var hjdlp har vi tagit en mer principiell modell
fér hur medielandskapet ser ut och férindras. I den modell som vi utgar ifrin (och
som arbetats fram av den danske medieforskaren Preben Sepstrup) formas strukturen
pé ett lands mediemarknad i skdrningspunkten mellan fyra grundliggande &rafifilt (se
figuren till hoger). Det 161 sig f6r det forsta om publikens efterfragan av olika medier
och medieinnehill, f6r det andra om reklamkiparnas efterfrigan av att nd medie-
publiken med sina budskap, fr det tredje om mediepolitiska beslut 1 form av bade allmin
lagstiftning och mer mediespecifika regleringar, och f6r det fjirde om den

medieteknologiska utvecklingen.

Som framgir av figuren paverkar de fyra kraftfilten inte bara strukturen pi medie-
marknaden — i fraga om till exempel antalet medier, vilket innehall de férmedlar och
hur de 4r finansierade — utan ocksa varandra. I ett bredare perspektiv paverkas de dven
av en rad férhallanden av “makrokaraktir”, som den globala ekonomin, konjunkturer
och politiska skiften. Med det hir synsittet kan mediepolitiken tillsammans med
medietekniken sdgas utgdra de y#fre ramarna for ett lands mediestruktur. Inom dessa
ramar formas sedan mediestrukturen i ett mer marknadsmadssigt spanningsfilt, dar
mediernas utifrin den givna politiska och teknologiska kontexten konkurrerar om

publik och reklam.

I rapportens foljande delar utgir vi den hir modellen. Genom att foérst belysa
utvecklingen pi de medieteknologiska och mediepolitiska omradena i Sverige, gir vi
over till att redovisa utvecklingen pd publik- och reklammarknaderna, for att

avslutningsvis beskriva den svenska mediestrukturen.
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Modell 6ver hur mediestrukturen formas

Mediepolitik

!

Mediestruktur

Antal medier
Reklam <+—> Typer av medier <—>» Publik

Innehall
Finansiering

!

Medieteknik

Kalla: Sepstrup, Preben (2004) (bearbetad).
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Medieteknik

De teknologiska forutsattningarna for att kommunicera medieinnehall satter
tillsammans med det mediepolitiska regelverket de ”yttre ramarna” for det
svenska medielandskapet. Vad som har blivit allt tydligare under senare ar ar
att det &r just utvecklingen pa framfor allt det medieteknologiska omradet som
ligger bakom de stora férédndringar inom medielandskapet som vi just nu ser.
Den teknologiska utvecklingen och internets alltmer centrala del i vara liv driver
pa utvecklingen pa medieomradet i en allt snabbare takt. Det géller inte minst i
Sverige, som i flera avseenden ligger i framkant av den process som vi i
allménhet brukar kalla for digitaliseringen.

MedieSverige 2019



Bredbandets utbredning

Mboijligheterna f6r invanarna att koppla upp sig mot internet — oavsett vart de bor —
blev tidigt en prioriterad politisk friga i Sverige. Genom édren har det genomférts flera
betydande satsningar for att 6ka internets utbredning i landet. Arbetet har varit
framgéangsrikt. Sverige hor till de linder i virlden ddr internet har stérst spridning
bland befolkningen.

Sedan ndgra ér tillbaka har i princip samtliga svenskar tillgang till internet i hemmet,
om vi med tillging menar midjligheten att ansluta sig till nitet. Ar 2018 handlade det om
hela 98 procent av befolkningen. Den stérsta férindringen nir det giller internets
utbredning under senare ar handlar dirfér inte om tillgangen till internet i sig, utan om
tillgdngen till olika uppkopplingsformer och éverféringshastigheter.

Antalet privata abonnemang fér internetuppkoppling har stigit kontinuerligt under
hela 2000-talet. Ar 2008 fanns det i Sverige drygt atta miljoner privata internet-
abonnemang — alltsa knappt ett abonnemang per person i snitt. Sedan dess har antalet
abonnemang férdubblats. Detta idr ett uttryck for att den genomsnittlige svensken idag
har tillgdng till internet via olika abonnemang och plattformar.

Den vanligaste formen for internetanslutning i Sverige 4r mobilabonnemang som
omfattar bade samtal och datatrafik. Redan 2008 var detta den vanligaste upp-
kopplingsformen och det dr ocksa den form som har haft stérst tillvixt sedan dess. Ar
2017 fanns det 10 miljoner sidana abonnemang i Sverige. Aven abonnemang via fiber-
LAN har blivit allt vanligare 6ver tid, samtidigt som den dldre xDSL-tekniken (internet
via telefonnitet) har gatt tillbaka.

Genom bittre overféringstekniker kan befolkningen fa tillgang till fler och mer
datakrivande tjinster. Det giller inte minst for sidana internetabonnemang som ar
kopplade till mobila enheter, som smartphones och sutfplattor, vilka erbjuder allt
bittre — och billigare — méjligheter att med god kvalitet streama ljud, musik och rorlig
bild. Anvindningen av den hir typen av tjanster har ocksd 6kat mycket snabbt, vilket
framgér av statistiken Over mdngden data som férmedlas via mobila samtals- och
datatjinster. De privata abonnemangen f6r mobila datatjinster (mobilt bredband) och
tjanster for tal- och datatrafik (mobiltelefoni) 6verfér idag avsevirt stérre mingder
data jimfort med 2010.

12 MedieSverige 2019



Figur 1
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Medieteknik
Antal privata internetabonnemang efter uppkopplingsform 2008-2017 (tusental)

15855 16010
14 570 15301

T 13154 13797

12435
11101
9794
1 8661 I I

I N B BN ENEENENNNDS-

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
m Kabel-tv m xDSL
Fiber-LAN H Mobilt bredband - endast data

m Mobilabonnemang - samtal och data

Kalla: Post- och telestyrelsen.

Mangd 6verférda data i mobila samtals- och datatjénster per manad, genomsnitt per
abonnemang 2010-2018 (Mbyte)

17510
6413
1 3364
83
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017  jan-jun
2018

e Genomsnittlig méngd datatrafik per abonnemang* pa mobilt bredband och méanad
e Genomsnittlig mangd samtals- och datatrafik per mobilabonnemang**
* Abonnemang som inte anvands for taltrafik.

** Abonnemang som inkluderar datatrafik.
Kalla: Post- och telestyrelsen, november 2018.
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Medelhastighet per uppkopplingsform

En grundférutsittning f6r streamingtjdnster som till exempel SVT Play och Netflix —
och deras stora popularitet bland dagens svenska medieanvindare — ér att publiken
har tillgang till en internetuppkoppling som gor det mojligt att ta del av dem. Fram-
vixten av den hir typen av tjanster har ocksé gitt hand i hand med framvixten av allt

snabbare och mer palitliga interntuppkopplingar.

Utvecklingen nir det giller tillgang till allt snabbare internetuppkoppling har gatt
fort. Medelhastigheten for att ta emot data till datorer och mobila enheter via olika
uppkopplingsformer har mangdubblats bara under den senaste tiodrsperioden, frin 12
Mbit pet sekund ar 2008 till 67 Mbit/s &t 2017.

Utvecklingen mot allt snabbare internet ser dock lite olika ut f&r olika typer av upp-
kopplingsformer. Det dr framfér allt utbyggnaden av snabbt bredband for kabel-tv
och fiber-nit som stir for den storsta 6kningen i fraga Sverféringshastigheter. I bada
fallen 14g medelhastigheten for att ta emot data pa omkting 100 Mbit/s under 2017.
Hastigheten i mobila nit och via xDSL-teknik har ocksd 6kat 6ver tid, men inte i
nirheten av till samma nivaer som fiber och kabel-tv. I de mobila niten och xDSL-
niten vat medelhastigheten for att ta emot data mellan 15 och 20 Mbit/s under 2017.

Aven for att enkelt kunna dela med sig och ldgga upp och dela bilder, video och
musik behéver anvindarna ha bra Overfoéringshastighet fran sina enheter ut pa
internet. Ocksa hir r6r det sig om en snabb utveckling 6ver tid. Generellt dr dock
hastigheterna ldgre for att skicka dn for att ta emot data, oavsett uppkopplingsteknik.

2008 var medelhastigheten for att skicka data 5 Mbit/s i Sverige och 2017 var den
44 Mbit/s. Den 6kade hastigheten forklaras helt och hillet av utbyggnaden av fibernit,
dar den genomsnittliga hastigheten har gitt frin 17 till 67 Mbit/s mellan 2008 och
2017. Kabel-tv-niten, som har lika héga hastigheter som fiberniten for att ta emot
data, har det inte alls nir det giller att skicka data. 2017 var hastigheten for att skicka
data via kabel-tv-nit endast 17 Mbit/s. Och dven om hastigheten har okat for att
skicka data via mobilnit, ndidde medelhastigheten i sidana inte 6ver 10 Mbit/s undet
2017.
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Medieteknik

Figur 3 Medelhastighet for att ta emot data for olika uppkopplingsformer 2008-2017 (Mbit/s)
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Kalla: 1S (Internetstiftelsen i Sverige)/Bredbandskollen.

Figur 4 Medelhastighet for att skicka data for olika uppkopplingsformer 2008-2017 (Mbit/s)
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Kalla: IS (Internetstiftelsen i Sverige)/Bredbandskollen.
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Tillgang till olika medietekniker

En forutsittning for att kunna ta del av olika medier av olika slag dr att ha tillging till
tekniska enheter som férmedlar medieinnehall. Innehavet av olika medietekniker i
hemmen har férindrats pa ett mycket markant sitt under 2000-talet i Sverige. Och de
storsta forindringarna giller forstas digitala medietekniker —i synnerhet mobila sidana.

Enligt undersékningen Mediebarometern hade endast nio procent av svenskarna
tillgang till en birbar dator 2000. Ar 2017 hade den andelen Skat till 81 procent.
Smartphone — som introducerade 2006 — och surfplatta — som kom 2010 — uppvisar
dnnu brantare utvecklingskurvor. Fér smartphone r6r det sig om en 6kning fran 14 till
83 procent mellan 2010 och 2017. Ar 2017 var det dirmed for forsta gangen fler
svenskar som hade tillgang till en smartphone dn som hade tillgang till en barbar dator.
For surfplattan handlar det om en tillvixt fran 7 till 63 procent mellan 2011 och 2017.

Trots den snabbt 6kade tillgingen fér birbara datorer, smartphones och surfplattor
var det dr 2017 fortfarande de traditionella radio- och tv-apparaterna som var de
vanligaste medieteknikerna i de svenska hushillen. Hir rérde det sig om en tillging pa
97 respektive 91 procent.

Den faktor som framfor allt medfor skillnader mellan olika minniskors medie-
anvindning dr deras dlder. Det finns ocksa en tydlig dldersskillnad nir det kommer till
vilka medietekniker svenskarna har tillging till. Unga manniskor mellan 25 till 34 ir,
har i visentligt hogre utstrickning tillgang till birbar dator, smartphone och surfplatta
jaimfort med befolkningen mellan 65 och 79 ir.

Bland de dldre ir det ddremot fler som har tillgang till radio och tv-apparat jimfort
med gruppen 25 till 34 ar. Storst dr skillnaden for tv-apparat, dir det gitt att se en
relativt tydlig nedging i de yngre generationerna under senare 4r.
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Medieteknik

Figur 5 Tillgang till medieteknik i hemmet 2000-2017 (procent)
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Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2000-2017.

Figur 6 Tillgang till medieteknik i hemmet bland unga och &ldre 2017 (procent)
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Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2017.
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Mediepolitik

Den svenska mediepolitiken har som mal att ”st6dja yttrandefrihet, mangfald,
massmediernas oberoende och tillgdnglighet samt att motverka skadlig
mediepaverkan” [www.regeringen.se]. De mediepolitiska verktygen for att na
det har malen ar huvudsakligen av tva slag. Det handlar for det forsta om lagar
och regler som syftar till att begrdnsa mediernas innehall och spridning, och for
det andra om lagar och regler som syftar till att stédja och skapa méjligheter for
mediernas existens. Ett exempel pa ett begrdnsande regelverk ar alders-granser
for biofilmer. Ett exempel pa ett stédjande regelverk ar det statliga stodet till
tidningsforetag, det sa kallade presstodet. Vid sidan av de nationella
regelverken paverkas det svenska medielandskapet i allt hogre utstrackning av
internationella lagar och regler, inte minst sddana som beslutas inom EU.
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Presstod

Ett av de mest kinda stidjande mediepolitiska verktygen i Sverige dr presstédet. Det
direkta statliga stodet till dagspressen omfattar tre typer av stod. Storst dr driftsstodet,
som inf6rdes redan 1971. Driftsstodet dr inget generellt stod utan utgar endast till
dagstidningar som uppfyller vissa specifika kriterier. Syftet med stodet dr att hjilpa
tidningar som befinner sig i en utsatt marknadsposition. Det innebir att den sa kallade
tickningsgraden, dvs hur stor andel av hushédllen i utgivningskommunen som
prenumererar pa tidningen, inte far éverstiga 30 procent. Andra krav for att en tidning
ska kunna ta emot driftsstéd ér att tidningen madste ges ut minst en gang i veckan, ha
en prenumererad upplaga pa minst 1 500 exemplar och ett redaktionellt innehéll som
till minst 55 procent dr egenproducerat. Driftsstddet omfattar bade tryckta och digitala

prenumerationer.

Driftsstédets storlek bestims av hur ofta en tidning kommer ut och hur méinga
prenumeranter den har. Ar 2000 uppgick det samlade driftsstodet till dagspressen till
462 miljoner kronor. 2010 hade stédet 6kat till 502 miljoner kronor. Direfter har
stodnivaerna krympt, framfor allt pa grund av att tidningarnas upplagor har minskat.
2017 uppgick det sammanlagda driftsstodet till 466 miljoner. Under 2017 mottog 88
av Sveriges 162 dagstidningar driftsstdd. Majoriteten av dessa — 60 stycken — utgjordes

av tidningar som utkom en dag i veckan.

De tva andra stodformerna till dagspressen dr distributionsstéd och
utvecklingsstod. Distributionsstéd betalas ut till tidningar som samverkar kring
distributionen av tryckta tidningar. Utvecklingsstéd kan s6kas av tidningsféretag i
samband med olika digitala utvecklingsprojekt. Under 2017 betalades 44 miljoner
kronor ut i distributionsstéd och 23 miljoner kronor i utvecklingsstod.

Beslut om vilka tidningar som ska fi presstod fattas av presstddsnimnden, som
ingar i Myndigheten for press, radio och tv. I presstddsnimnden sitter medlemmar

fran bland annat de politiska partierna, rittsvisendet och akademin.

20 MedieSverige 2019



Figur7

600
500
400
300
200

100

Figur 8

70
60
50
40
30
20

10

Presstod: Beviljat driftsstod 2000-2017 (miljoner kronor, l6pande o

502

2000 2005 2010 2015 2017

Beviljat driftsstod, [opande varde

e Beviljat driftsstod, fast varde i 2000 ars prisniva

Kalla: Presstodsnamnden; Myndigheten for press, radio och tv.
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Kalla: Myndigheten for press, radio och tv; TS Mediefakta (bearbetad).
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Ovriga mediestéd

Det statliga presstddet dr en av flera olika direkta offentliga stédformer for fram-
stillandet och spridningen av svenska medier. Andra direkta statliga st6d ar filmstodet,
stod till kulturtidskrifter och stéd till utgivningen av fonogram (dvs ljudinspelningar).

Under 2017 uppgick det samlade stédet till dagspressen till 538 miljoner, till
filmproduktion férdelades 407 miljoner kronor, medan 38 miljoner gick till utgivning
av litteratur, 25 miljoner till kulturtidskrifter och 8 miljoner till fonogram. Till detta kom
flera andra former av st6d till litteratur och lisfrimjande dtgirder, genom vilka totalt
185 miljoner kronor férdelades under 2017. Presstodet beviljas av presstédsnimnden,
filmstod av Svenska Filminstitutet, och stoden till litteratur, kulturtidskrifter, fonogram
och lisfrimjande atgirder férdelas av Statens kulturrad.

Utéver de direkta stddformerna till medier, det vill siga att pengar betalas ut efter
ett ansokningsférfarande, finns det andra sitt att indirekt ge ekonomiskt stéd till
medier. Ett sidant sitt dr diversifierad mervirdesskatt, eller moms. Det generella
momspaslaget i Sverige dr 25 procent pa varor och tjanster. Det innebir att ett foretag
som siljer en vara eller en tjdnst f6r 100 kronor, endast fir behélla 80 kronor.
Resterande 20 kronor ska betalas in till staten. Men den hir regeln har vissa undantag.
Ett sidant giller vissa typer av medier. F6r dem giller istillet en momssats pa 6 procent.
Hit hor tryckta dagstidningar, tryckta tidskrifter och tryckta bécker. Den ligre
momssatsen kan ses som ett uttryck for att staten vill frimja forsiljningen av den hir

typen av produkter.

Den ligre momssatsen giller inte biobesok eller betal-tv-abonnemang. Den giller
ocksa bara for tryckta publikationer, dvs publikationer pa papper. Till f6ljd av
regleringar inom EU har det inte varit méjligt f6r medlemsldnderna att ha en ligre
moms pa bocker, tidskrifter och dagstidningar i digital form. P4 dessa dr dirfér momsen
25 procent.

Skillnaderna i momssatser for olika distributionstekniker har métt mycket
motstind, inte minst i de berorda branscherna. I slutet av 2018 enades dock EU:s
ministerrdd om att mojliggéra inférandet av ligre moms dven pd visst digitalt innehall.
For Sveriges del innebir det momsen pi digitala publikationer kommer att sidnkas till 6

procent 1 juli 2019.

22 MedieSverige 2019



Mediepolitik

Figur9 Direkta stédformer till medier, utdelat stéd 2017 (miljoner kronor)

600 -
538
500 -+
407
400 -~
300
200 - 185
100
38 25
8
0 - , — N O ew ,
Presstod Filmstod Litteratur- Kultur- Fonogram- Andra stdd till
stod tidskrift- stod litteratur och
stod lasframjande

atgarder

Kalla: Kulturradet; Filminstitutet; MPRT (bearbetade).

Figur10  Momssats for olika medieprodukter 2018
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Kélla: Skatteverket; Skatterattsnamnden.
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Radio- och tv-avgiften

Public service brukar kallas f6r ”radio och tv i allmidnhetens tjanst” och ir ett av de
viktigaste inslagen i den svenska mediepolitiken. I Sverige finns det tre public service-
bolag: Sveriges Radio (SR), Sveriges Television (SVT) och Sveriges Utbildningsradio
(UR). Bolagen dgs inte av staten utan av en sjilvstindig forvaltningsstiftelse.

Public service regleras av riksdag och regering och finansierades till och med 2018
genom den sa kallade radio- och tv-avgiften, som skulle betalas av samtliga hushall
som har en tv-mottagare. Avgiften inférdes 1925 f6r mottagning av radio. Sedan 1956

omfattade avgiften ocksd mottagningen av tv-sindningar.

Ar 2000 uppgick radio- och tv-avgiften till 1 644 kronor per hushall. Direfter hojdes
avgiften kontinuerligt, om 4n i ndgot ligre takt 4n den allminna prisdkningen i
samhillet i 6vrigt. 2018 betalade ett svenskt hushall 2 400 kronor i radio- och tv-avgift.

Ar 2000 var det sammanlagt 3 359 000 hushall som betalade radio-och tv-avgift i
Sverige. Tretton dr senare hade antalet stigit till 3 594 000. Men direfter minskade
antalet betalande hushall, framf6r allt till f6ljd av att definitionen av vad som utgdr en
tv-mottagare foérdndrades. Efter en dom i Hégsta forvaltningsdomstolen 2014
omfattades endast tv-apparater av avgiftstvinget, medan mobiltelefoner, datorer och

surfplattor 4r undantagna.

Ar 2017 betalades 3 474 000 avgifter, vilket motsvarade uppskattningsvis 75 procent
av samtliga svenska hushall. Det gav en samlad intikt f6r public service-bolagen pa
omkring 8,2 miljarder.

Finansieringen f6r public service gir in pa ett sirskilt "rundradiokonto" hos
Riksgilden och fordelas darifran till public service-foretagen enligt de férslag som lagts
i statsbudgeten och som beslutas av riksdagen.
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Figur 11  Radio- och tv-avgiften i kronor 2000-2018 (I6pande och fasta varden)
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Kalla: Myndigheten for press, radio och tv; Teracom; Sveriges Radio.

Figur12  Antalinbetalda radio- och tv-avgifter 2000-2017 (tusental)
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antalet avgifter. ** 2013 faststalldes att datorer och mobila enheter inte &r avgiftspliktiga tv-mottagare.

Kalla: Sveriges Radio; Radiotjanst i Kiruna AB.
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En ny mediepolitik

Det férindrade medielandskap som har foljt av digitaliseringen har aktualiserat
behovet av att se 6ver utformningen av den svenska mediepolitiken. Under senare ar
har det genomférts stora statliga utredningar med syfte att uppdatera bade presstods-

politiken och regleringen av public service.

Det nuvarande svenska presstodssystemet har kritiserats for att vara alltfor
fokuserat pi tryckta tidningar. I det forslag till ett nytt si kallat mediestdd som
arbetades fram av riksdagen under 2018 introducerades dirfor tvd nya — teknikneutrala
— stodformer. Det r6r sig dels om ett utvidgat utvecklings- och innovationsstéd, dels
om ett stéd for lokal journalistik i omriden som saknar eller har svag journalistisk
bevakning. Bdda stéden ska kunna ges till allmidnna nyhetsmedier oavsett innehalls-
eller spridningsform. Enligt forslaget kommer dven de samlade stoédnivaerna att hojas,
till 622 miljoner kronor 2019 och 677 miljoner kronor frin och med 2020. Under 2018
uppgick anslaget f6r det samlade presstédet till 567 miljoner kronor. Férslaget om nytt
mediest6d tradde i kraft i bérjan av 2019.

Nir det giller den framtida regleringen av public service har diskussionen handlat
bide om finansieringsfragan och innehillet i public service-bolagens sindnings-
tillstind. Nir det giller finansieringen av public service beslutade riksdagen i november
2018 att hushillsavgiften, som varit knuten till tv-innehav, skulle ersittas av en allmin
public service-avgift. Avgiften omfattar samtliga folkbokférda individer 6ver 18 ar
som har en grundldggande inkomst. Beslutet tridde i kraft vid ingangen av 2019.

Avgiften fér 2019 uppgar till 1308 kronor per person (6ver 18 ér) och ir.
Avgiftsbeloppet kommer ddrefter att riknas upp med 2 procent per Aér.
Avgiftspengarna kommer som tidigare att placeras pa ett konto hos Riksgilden.
Omkring 5,4 miljoner individer kommer att betala full avgift under det forsta aret. Till
detta kommer 1,9 miljoner individer som kommer att betala en reducerad avgift. Det
giller personer som har en beskattningsbar arsinkomst under 130 800 kronor.
Personer som har en inkomst under 95 000 kronor dr undantagna fran avgiften. Under
2019 handlar det om uppskattningsvis 760 000 individer.
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Figur13  Stdd till nyhetsmedier 2018-2020 (miljoner kronor och antal stédformer)

Anslag till press- och mediestod
(mnkr)

700 - 677
622 Antal stédformer
600 - 567
5 -
500 -~
4
400 -
3
300 - 2 2
200 - 21
100 - 14
0 - 0 -
2018 2019 2020 2018 2019 2020

Teknikneutralt mediestod

m Stod till tryckta dagstidningar

Kalla: Myndigheten for press, radio och tv (bearbetad); regeringen.se.

Figur 14  Individeri olika avgiftskategorier for ny public service-avgift 2019 (tusental)
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Kalla: SOU 2017:79; Prop. 2017/18:261.
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Tillstand: marksdnd tv

Vid sidan av public service inkluderar den svenska mediepolitiken pid etermedie-
omridet dven regler for vilka Gvriga kanaler som ska fa sinda i det svenska marknitet
for tv och radio. Marknitet omfattar de sindningar som gors via master och som tas

emot genom antenner. Marknitet 4gs och drivs av det statliga bolaget Teracom.

Sindningsrittigheterna till det svenska marknitet fordelas av Myndigheten for
press, radio och tv. Undantaget dr public service-bolagen (SVT och UR), som fér sina
sindningstillstind direkt fran regeringen.

Det digitala marknitet f6r tv inneh6ll 4r 2018 sammanlagt 53 kanaler. Antalet har
minskat nigot under senare ér. Vid sidan av kanalerna i marknitet finns det i Sverige
uppat ett hundratal andra kanaler som distribueras via kabelnit, bredband och
hushéllsparaboler. Manga av alla dessa kanaler dr nischade och har begrinsad publik.

De hir kanalerna omfattas inte av den svenska mediepolitiken.

Utbudet i marknitet f6r tv domineras av en handfull aktérer. Flest
sindningstillstind under 2018 — 12 stycken — hade Bonnier Broadcasting, som
omfattar bland annat TV4 och C More. Direfter foljde Discovery med nio kanaler
och Nent (tidigate MTG) och Sveriges Television med vardera fem. En av SVT:s
kanaler, Kunskapskanalen, sinds i samverkan med UR. Ovriga 22 marksinda kanaler
fordelade sig mellan ett tiotal olika aktérer. De flesta av dessa kanaler dr inriktade mot
begrinsade malgrupper.

Utbudet i det svenska marknitet for tv bdr tydliga spar av tv-marknadens
internationalisering. Endast en minoritet av de 53 rikstickande kanalerna — 23 stycken
—4dgs av svenska aktorer. 24 kanaler dgs av amerikanska foretag. Négra av dem dr direkt
riktade till den svenska marknaden, till exempel Kanal 5 och Kanal 9, som dgs av
Discovery Networks. Fyra kanaler har brittiska dgare, en dr finsk (IT'V Finland som
sinder program fran public service-féretaget YLE) och en dr fran Qatar (Al-Jazeera).
Majoriteten av de utlindska kanalerna foljer internationella format, 4ven om flera av
dem dr anpassade med hjilp av textning till svenska tittare.
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Figur15 Agare av marksinda tv-kanaler 2018 (antal kanaler)
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Kalla: Myndigheten for press, radio och tv; MMS, Mediemétningar i Skandinavien AB (bearbetade).

Figur16  Kanaleri marknétet efter ursprung 2000-2018 (antal kanaler)
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* 2000 avser analoga tv-séandningar. Digitala markséndningar hade pabdrjats (och 16 tillstdnd var utdelade)
men andelen hushall med abonnemang pa digitala marksédndningar var endast 1 procent.

Kalla: Myndigheten for press, radio och tv (Radio- och tv-verket); Nordicom.
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Tillstand: kommersiell radio

Till skillnad frin marknitet f6r tv, som digitaliserades i borjan av 2000-talet, sinds
marksind radio i Sverige fortsatt med analog teknik. Det innebir bland annat att

utrymmet f6r mingden kanaler dr mindre i radion dn vad det ér for televisionen.

I augusti 2018 fick Sveriges kommersiella radiolandskap en ny sindningsstruktur.
Istillet for ett system med ett hundratal lokala sindningstillstind inférdes ett system
med tre nationella och 35 regionala tillstind. Tillstinden férdelades efter en sluten
budgivning och giller i atta ar. Ansvaret for att fordela sindningstillstinden pa den
svenska kommersiella radiomarknaden ligger hos Myndigheten f6r press, radio och tv.

For lyssnarna innebdr omliggningen av de kommersiella radiotillstinden inte s
stora forindringar. De flesta privata radiokanalerna finns kvar ocksa i det nya systemet.
De tre rikstickande tillstinden vanns av Bauer Media (Mix Megapol), MTG Nordic
Entertainment Group, eller Nent (Rix FM), och NR] Sweden (NR]J).

Av de regionala tillstanden tillf6ll 17 Nent, atta Bauer Media och ett NR] Sweden.
Resterande nio tillstind férdelades pa fyra andra aktorer. Det innebir att de tva
dominanterna inom reklamfinansierad radio i Sverige, Bauer Media och MTG, behaller
sitt starka inflytande 6ver den kommersiella radiomarknaden ocksia i det nya
tillstaindssystemet.

Den nya sindningsperioden f6r kommersiell radio stricker sig mellan augusti 2018
och juli 2026. De sindande foretagen betalade hela summan for tillstindet infor
sindningsstarten i augusti 2018 och pengarna betalas inte tillbaka om sindningarna
upphor eller tillstindet limnas tillbaka. De kommersiella radioféretagen har betalat
sammanlagt 1,3 miljarder kronor f6r sina sindningstillstand. Utslaget per ar 4r det cirka
160 miljoner kronor, vilket 4r nigot mer 4n i det tidigare systemet. De nationella
tillstinden, som far anses vara mest virdefulla i ett kommersiellt hinseende, svarar for

ungefir 70 procent av de samlade tillstindsavgifterna for perioden.
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Fordelning av sandningstillstand for kommersiell radio per dgare 2018-2026 (antal)
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Kalla: Myndigheten for press, radio och tv (bearbetad).

Sandningsavgift per ar for kommersiell radio per dgare 2018-2026 (miljoner kronor)

M Rikstackande kanal

Lokal/regional kanal

7,6

11 34 35 12

Bauer Kilohertz NRJ Mad Men Radio Nova Svenska DB Media
Media (MTG) Sweden Media (NTM) Medie-
tjanster

Anm: Diagrammet bygger pa att de engéngsbelopp som aktérerna har betalat for sandningstillstanden har
dividerats med atta (tillstandsperiodens langd).

Kalla: Myndigheten for press, radio och tv (bearbetad).
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Publik

Medieféretag som verkar pa den kommersiella marknaden far i allmanhet sina
intdkter fran antingen anvandarna som koper deras produkter eller fran
reklamforsaljning, och ibland fran bada. Oavsett finansieringsform dr medierna
beroende av att nd ut med sitt innehall. Den medieteknologiska utvecklingen i
kombination med en mer marknadsanpassad mediepolitik (mediestrukturens
yttre ramar) har 6ppnat upp den svenska mediemarknaden fér bade nya typer
av medier och nya typer av medieféretag. Konkurrensen om de svenska
medieanvandarna har darfor 6kat. Det har resulterat i en fragmentering av den
svenska mediepubliken 6ver olika plattformar, kanaler och typer av innehall.
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Hushallens medieutgifter

De svenska hushillen spenderar allt mer pengar pi medier. UndersSkningen
Hushallens medieutgifter 2017 (IRM) visar att ett hushall i Sverige i genomsnitt la
20 469 kronor pd olika utgifter f6r medier och relaterade abonnemang under 2017.
Det var 4 000 kronor mer én tre r tidigare.

Den storsta posten, 8 040 kronor per ar, i hushallens medieutgifter utgjordes under
2017 av kostnader for att fa tillging till mobilndt och internet, si kallade access-
kostnader. Denna utgift har 6kat med 2 000 kronor sedan mitningen 2014. Den nist
storsta posten, 6 500 kronor, utgjordes av utgifter inom “r6rlig bild”. Det omfattar i
fallande ordning betal-tv-tjinster, radio- och tv-avgift, internetbaserade strémnings-
tjanster och abonnemang, biografbesdk, dvd och strémmade sportevenemang.
Hushallens utligg for r6tlig bild har 6kat med 1 000 kronor sedan 2014. Access-
kostnader och kostnader for rérlig bild utgjorde omkring 70 procent av hushillens
samlade medieutgifter under 2017. Det var samma andel som tre ar tidigare.

Utgifterna for att fa tillgang till nyhetsmedier, dvs tryckta och digitala dagstidningar
eller enstaka digitala nyhetsartiklar, 4r som jaimforelse visentligt ligre. Under 2017
handlade det om 1 724 kronor i genomsnitt per hushéll. Hir har det inte skett ndgon
férindring sedan 2014. Det innebir att nyhetskonsumtionens andel av de svenska
hushallens medieutgifter har minskat, frin 10 procent under 2014 till 8 procent under
2017. Aven de genomsnittliga utgifterna for litteratur férblev oférindrade mellan 2014
och 2017, medan utgifterna f6r magasin och tidskrifter (intressemedier) sjonk. Istillet
la de svenska hushallen alltmer pengar pa dataspel och musik.

Hushallens utgifter f6r medier uppvisar ett nidra samband med hushéllsinkomst.
Hushall med inkomster 6ver 600 000 kr per ar lade under 2017 i genomsnitt dubbelt
s mycket pengar pd medier som hushdll med intdkter under 200 000 kr per ér.
Diremot finns det inga skillnader som kan kopplas till utbildningsniva eller var i landet
man bor. Hushallsutgifterna fér medier var ungefir lika hoéga bland lig- och
hégutbildade personer. Samma sak giller f6r hushall pa landsbygden jimfért med i

storstaden.
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Figur19  Hushallens utgifter for medier per kategori 2014 och 2017 (kronor, l6pande véarden)
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Kalla: Hushallens medieutgifter 2017 (IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik).

Figur20  Hushallens utgifter for medier, netto per hushall efter inkomst 2017 (kronor)
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Kalla: Hushallens medieutgifter 2017 (IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik).
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Hushallens medieutgifter

De svenska hushallens utgifter f6r medier varierar mellan olika generationer. Enligt
undersokningen Hushillens medieutgifter 2017 (IRM) redovisar aldersgruppen 35 till
54 ar de hogsta genomsnittliga utgifterna fér medier i Sverige. Det férklaras framfor
allt av den hir gruppen ligger mer pengar pd bide accesskostnader och rorlig bild
jaimfort med de yngre och ildre éldersgrupperna. Men det finns ocksd andra
generationsskillnader. Bland de yngre aldersgrupperna svarar till exempel utgifter f6r
dataspel och musik f6r en jimforelsevis stor andel av de samlade medieutgifterna.
Bland de ildsta aldersgrupperna hittar vi istillet en jimforelsevis hég kostnadsandel
t6r nyhetsmedier, bocker och tidskrifter.

Nyhetsmediers andel av svenskarnas samlade medieutgifter har minskat 6ver tid.
Linge var den hir utgiftsposten synonym med prenumerationer pi morgontidningar
och kép av kvillstidningar, bada i tryckt form. Under de senaste daren har de tryckta
publikationerna kompletterats med méjligheten att betala f6r digitalt nyhetsinnehall. T
takt med att forsiljningen av tryckta tidningar minskar blir forsiljningen av digitala
prenumerationer allt viktigare for de svenska tidningsforetagen. I princip samtliga
svenska dagstidningar har idag valt att lasa in hela eller delar av sitt nyhetsinnehall
bakom olika typer av betalviggar.

Inférandet av digitala betalningsmodeller f6r nyhetsmedier syns i statistiken. Under
2017 lade de svenska hushédllen i genomsnitt 210 kronor pa digitala nyheter.
Fortfarande svarar dock tryckta tidningar f6r den storsta delen av svenskarnas utgifter
fér nyhetsmedier. 2017 r6érde det sig om 1 514 kronor per hushall.

Just nyhetsmedier dr ett av de omraden dar skillnaderna i utgiftsnivaer mellan olika
generationer dr som allra storst. Det finns ett mycket tydligt ssmband mellan dlder och
benigenheten att betala fér nyheter i Sverige. Personer 6ver 65 ér redovisade under
2017 en utgift pa hushillsniva pa 3 585 kronor f6r nyheter. F6r personer i dldrarna 25
till 34 4r var motsvarande belopp endast 533 kronor. Skillnaderna férklaras i forsta
hand av att dagens unga i mycket mindre utstrickning prenumererar pd tryckta
dagstidningar dn vad édldre gér. Men statistiken visar ocksé att unga dr mindre bendgna
att betala for digitala nyheter 4n vad de dldre ar.
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Figur21  Utgifter for medieri olika aldersgrupper 2017 (kronor)
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Kalla: Hushallens medieutgifter 2017 (IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik).

Figur22  Utgifter for nyhetsmedier i olika aldersgrupper 2017 (kronor)
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Kalla: Hushallens medieutgifter 2017 (IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik).
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Tidningsprenumeration

Den prenumererade tryckta morgontidningen har historiskt sett haft en mycket stark
stillning i Sverige. I internationella jimférelser 6ver andelen av hushillen som betalade
for en tidning brukade Sverige hamna bland linderna i toppen.

Sin starkaste stillning hade den prenumererade morgontidningen i Sverige i bérjan
av 1990-talet. Sedan dess har forsiljningen av prenumerationer gitt tillbaka.

Nedgingen har accelererat under senare ar.

Enligt Mediebarometern bodde 72 procent av Sveriges befolkning i dldrarna 9 till
79 ar i ett hushdll med en tidningsprenumeration vid ingingen av 2000-talet. Annu
2005 var andelen 6ver 70 procent. Men direfter har andelen minskat. 2010 var den 64
procent, 2015 hade den minskat till 53 procent och 2017 var andelen 49 procent. For
forsta gingen i Mediebarometerns matningar saknade didrmed majoriteten av den
svenska befolkningen en prenumererad dagstidning i hushallet, och dd omfattar det

dven rent digitala prenumerationer.

Nedgingen i bendgenheten att prenumerera pa en dagstidning giller samtliga
aldersgrupper, men den har varit sarskilt pataglig i de yngre generationerna. Historiskt
sett har prenumeration pa morgontidning alltid varit ldgst i gruppen unga vuxna (cirka
20 till 30 4r) som nyligen har flyttat hemifridn. I takt med att de sedan blivit mer
etablerade pa atbetsmarknaden och bildat familj har de dock ofta ocksa skaffat en
morgontidningsprenumeration. Under 2000-talet har dessa monster férindrats.
Mellan 2000 och 2017 f&ll andelen som bor i ett hushdll med en prenumererad
dagstidning fran 62 till 25 procent i aldersgruppen 25 till 44 ar. Det motsvarar en
nedging pa 37 procentenheter. En konsekvens av den utvecklingen ér att manga barn
inte lingre vixer upp i hem dir det finns en morgontidning. I den dldsta dldersgruppen
— dvs personer i dldern 65 till 79 ar — begrinsades nedgingen i andelen prenumeranter
mellan 2000 och 2017 till 15 procentenheter, frin 86 till 71 procent.

Skillnaderna mellan yngre och dldre giller framfor allt tryckta tidningar, men
monstren aterkommer ocksé for rent digitala prenumerationer, dven hir dr andelarna
hégst i den dldsta aldersgruppen. Andelsmissigt dominerar dock den tryckta tidningen
i den hir gruppen, medan det bland 25- till 44-dringarna dr en jimnare férdelning

mellan de som prenumererar pé en tryckt respektive digital tidning.
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Figur23  Morgontidning: Prenumeration i hemmet i olika aldersgrupper 2000-2017 (procent)
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Anm: Digital prenumeration ingar fran och med 2016.

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2000-2017.

Figur24  Morgontidning: Prenumeration i hemmet i olika aldersgrupper 2017 (procent)
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Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2017.
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Tidningsupplagor

Nedgangen i andelen svenska hushall som har en prenumererad dagstidning
aterspeglar sig 1 statistiken Over dagspressens upplagor, dvs hur madnga
prenumerationer och lésnummer som siljs och distribueras. Upplagekontrollerna
inom den svenska dagspressen har sedan mitten av 1900-talet hanterats av TS
Mediefakta AB (tidigare Tidningsstatistik AB). Den si kallade TS-upplagan ir en viktig
parameter vid beviljande av presstéd. Upplagan idr ocksa ett underlag for forsiljning
av annonsutrymme i tidningar. Under 2010-talet har dock viljan bland tidningsf6retag
att ingd i redovisningen luckrats upp. 2017 ingick inga av Bonnierkoncernens tidningar
i TS-redovisningen. Aven Aftonbladet har valt att std utanfér de branschgemensamma
upplageredovisningarna. Detta innebir att det inte lingre finns nagot samlat matt 6ver

hur ménga tidningar som siljs i Sverige.

2017 kontrollerades och redovisades den genomsnittliga TS-upplagan f6r totalt 138
dagstidningar.  Redovisningen — omfattar  bdde  pappersexemplar,  digitala
prenumerationer och s kallade plus-abonnemang (vilket dr inloggning och tillgang till
tidningarnas material online, men inte den redigerade e-tidningen).

Storst samlad upplaga hade de 28 sjudagarstidningarna och 32 sexdagars-
tidningarna. Grupperna bestir av stora regionala och lokala morgontidningar.
Tidningarnas tryckta upplaga minskade mellan 2016 och 2017, medan den digitala
upplagan ékade. Okningen beror delvis pa att flera tidningar Gvergatt till att ha enbart
digital utgivning en eller flera av veckans dagar, i synnerhet pa séndagar. Okningen av
digitala exemplar kompenserade inte fér nedgingen av den tryckta upplagan, utan

ocksé den samlade upplagan minskade mellan 2016 och 2017.

Den svenska landsortspressen (dvs tidningar utanfor de tre storstiderna) domineras
av en handfull stora tidningskoncerner. Stérst under 2017 var Mittmedia med tjugo
medel- eller hogfrekventa dagstidningar och en samlad upplaga 280 400 ex.
Koncernen hade dven hoégst antal digitala abonnemang (77 000 ex). Nist storst var
Gota Media vars elva titlar hade en samlad upplaga om 217 900 ex, varav 22 200
exemplar var digitala. Stampen hade st6rre digitala upplaga (32 300 ex) dn Gota Media,
men den tredje storsta samlade upplagan (213 200 ex). Under 2017 svarade de rent
digitala prenumerationerna f6r 13 procent av landsortspressens totala férsiljning av

prenumerationer.
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Figur25 Daglig TS-upplaga férdelad pa tryckt/digital per utgivningsfrekvens
2016 och 2017 (procent)
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Figur26  Samlad TS-upplaga for Sveriges lokaltidningskoncerner 2017 (antal ex totalt
respektive andel tryckt upplaga)
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Anm: Avser tidningar med utgivning minst tre dagar per vecka.

Kalla: TS Mediefakta (bearbetad); Nordicom.
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Tidningsldasning

Lisningen av dagstidningar var under ling tid mycket utbredd i den svenska
befolkningen. Storst andel ldsare har morgontidningarna haft. Enligt Medie-
barometern ldste 74 procent av befolkningen 9 till 79 ir en morgontidning en
genomsnittlig dag ar 2000. Atta 4r senare hade andelen minskat nagot till 70 procent.
Direfter har rickvidden f6r morgontidningen sjunkit i en allt snabbare takt. 2017 var
andelen rekordldg, 44 procent. I den siffran ingir bade ldsning pa papper och digitalt.

Nedgingen i andelen morgontidningslisare forklaras framférallt av en minskad
lasning av tryckta tidningar. Mellan ar 2000 och 2017 r6r det sig om en nedging med
38 procentenheter, frin 74 till 36 procent — dvs en halvering. Samtidigt har ldsningen
av morgontidningarnas digitala versioner 6kat relativt lingsamt. Mellan 2010 och 2017
Okade andelen svenskar som liste en digital morgontidning en genomsnittlig dag fran
7 till 12 procent. Hir dr det viktigt att komma ihdg att de flesta svenska morgon-
tidningarna under de senaste aren har infort betalfunktioner for sina webbsidor
Lisarna kommer dirfor inte lingre 4t morgontidningarnas digitala innehall utan att
betala.

Situationen for kvillstidningarna Aftonbladet och Expressen ser delvis annorlunda
ut. De hir tidningarna ér rikstickande, deras tryckta tidning siljs bara som l6snummer
och de har digitalt 6ppna webbsidor dir bara visst material kriver abonnemang eller
inloggning. Precis som morgontidningarna tappar kvillstidningarna lisare av sina
pappersutgavor. 2000 liste 24 procent kvillstidningen pa papper en genomsnittlig dag.
2017 var andelen 8 procent. Men kvillstidnings-lisningen dr i dag framfor allt digital.
Och kvillstidningarna dr, i jimforelse med morgontidningarna, mycket starka pi den
digitala lisarmarknaden. Lisningen av digitala kvillstidningar har 6kat fran 4 till 19
procent mellan 2000 och 2017 och sedan 2010 har kvillspressen i Sverige fler ldsare i
digital form 4n pd papper. Den digitala lisningen foérklarar varfér den samlade
kvillstidningsldsningen har varit stabil under 2000-talet. En genomsnittlig dag 2000
liaste 28 procent kvillstidning, 2017 var andelen 26 procent.
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Figur 27
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Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2000-2017.

Kvaéllstidning: Rackvidd en genomsnittlig dag 2000-2017 (procent)
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TV-tittande

TV-apparaten har under lang tid haft en central plats i den svenska publikens
mediedag. Men liksom f6r dagspressen gar det ocksa hir att se en nedging Gver tid.
Den dagliga rickvidden for sa kallad linjdr-tv (dven benimnt tablilagd tv) hade sin
topp i bérjan av 2000-talet. Rickvidden, dvs den andel av befolkningen mellan 3 och
99 ar som har sett minst 5 sammanhingande minuter pa tv, var enligt Mediemitningar
i Skandinavien (MMS) 76 procent ar 2000. Under de féljande tio dren sjonk andelen
lingsamt till runt 70 procent. Under 2010-talet har tittandet pd linjir-tv minskat
ytterligare och 2017 var den dagliga rickvidden 62 procent.

Nedgingen i hur mdnga som ser pd tabldlagd tv dagligen borjade 2014. T MMS
mitningar, som elektroniskt registrerar vad deras panelmedlemmar tittar pa, ingar in
sd linge inte tittande pd tv online vilket dr en foérklaring till nedgangen. For det ér
tablilagda sindningar som tappar tittare. Allt fler svenskar flyttar sitt tittande pa tv och
rorlig bild till webb-baserade tjanster. Dessa tjanster har blivit fler och har fatt ett allt
storre utbud under de senaste fyra, fem aren.

Att se pé tablalagd tv dr nagot som minniskor i stor utstrickning gér i hemmet och
det kriver att de 4r hemma och har tid att sld sig ner framfér tvin. Det férklarar delvis
varfor tv-tittandet ser ut som det gor i olika aldersgrupper. Storst dr det tabldlagda tv-
tittandet i de dldre dldersgrupperna. En vanlig dag 2017 tittade 86 procent i gruppen
som dr 60 ar och dldre pa tabli-tv. Det gir nidstan att sdga att tv-tittandet 6kar med
stigande dlder om det inte vore f6r ungdomsgruppen mellan 15 och 24 dr. Bland dessa
ar andelen tittare — 28 procent — betydligt ligre 4n bade dldre och yngre aldersgrupper.
I den yngsta dldersgruppen 3 till 14 4r sdg 48 procent pa tablalagd tv 2017 vilket var
négot ldgre dn i dldersgruppen 25 till 39 ér.

Forindringarna i tittarstatistiken fran MMS mellan 2010 och 2017 dr mycket tydliga
i samtliga dldersgrupper under 40 ar. Aven i gruppen mellan 40 och 59 ér ir det en
tydlig nedging i andelen tv-tittare. Det dr bara i den dldsta gruppen 60+ som tittandet
pa linjir tv ir stabilt. Aven om varannan av ungdomarna mellan 15 och 24 ir sig pa
tv 2010 sa var det redan da betydligt firre dn bland andra grupper. Skillnaden mellan
ungdomar och andra grupper har dessutom 6kat sedan 2010. En forflyttning av tv-
tittandet till dator, surfplatta och mobil ir en viktig férklaring till nedgingen i gruppen.
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Figur29  TV: Daglig rackvidd for linjar tv 2000-2017 (procent)
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Anm: Avser tittande minst fem minuter i tv-befolkningen 3-99 &r.

Kélla: MMS, Mediematningar i Skandinavien AB.

Figur30  TV:Daglig rackvidd for linjar tv i olika aldersgrupper 2010-2017 (procent)
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Anm: Avser tittande minst fem minuter i tv-befolkningen 3-99 &r.

Kélla: MMS, Mediematningar i Skandinavien AB.
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TV-tittande

Att svenskarna tittar allt mer sillan pé vanlig tabla-tv, eller ”linjdr” tv, betyder inte att
de dr pa vig att Gverge “’den rorliga bilden” som medieform. Tvirtom har tittande pa
rorlig bild, vilket i de hir sammanhangen dven inkluderar tittande via webben, varit
férvanansvirt stabilt under 2000-talet.

Enligt Mediebarometerns mitningar av det samlade tittandet pd tv/rotlig bild sig
den genomsnittlige svenske tv-tittaren pd tv sammanlagt tva timmar (119 minuter) per
dag ar 2000. Sjutton dr senare var tiden densamma (120 minuter). Perioden mellan de
bida mitpunkterna omfattar tva genomgripande teknikskiften. Fér det forsta handlar
det om 6vergangen frin analoga till digitala sindningar i det svenska marknitet. Det
hir skiftet skedde under perioden 2005 till 2007 och innebar att manga svenska hushall
fick tillgang till en avsevirt storre mingd tv-kanaler. Det andra skiftet ér tillkomsten
av ett allt stérre utbud av stromningstjdnster for rorlig bild pd nitet. En viktig
brytpunkt skedde hir ar 2012 da Netflix introducerades i en svensk version.

Mot bakgrund av det kraftigt 6kade utbudet av rorlig bild under 2000-talet kan det
uppfattas som anmirkningsvirt att tittandet inte har 6kat, utan forblivit pd samma
niva. En viktig férklaring till stabiliteten dr forstas att méinniskors tid for att titta pa
rorlig bild inte har férindrats i motsvarande utstrickning. Redan fére digitaliseringen
tittade vi svenskar mycket pa tv, vilket gjorde utrymmet for ytterligare tv-tittande
begrinsat. Forskjutningarna nir det giller svenskarnas tv-konsumtion under 2000-
talet handlar ddrfor i férsta om vad vi tittar pa, och pé vilka plattformar — inte om hur
linge vi gor det.

Samtidig 4r det tydligt att tillkomsten av nya kanaler och nya plattformar och tjinster
for att ta del av rorlig bild har kommit att fa olika genomslag i olika aldersgruppert.
Medan det samlade tv-tittandet har Skat visentligt i de yngre aldersgrupperna under
loppet av 2010-talet har det istillet minskat nigot bland de ildre grupperna. Det ir ju
ocksa i just de yngre aldrarna som inte minst strémningstjansterna pa nitet kommit
att fa storst genomslag. Fortfarande dr det dock den dldsta dldersgruppen (dvs. 65-79
ar) som svarar for den lingsta genomsnittliga tittartiden per dag. Under 2017 uppgick
den genomsnittliga tittartiden per dag till tva timmar och tjugo minuter (141 minuter)
i den hir dldersgruppen. Och pd samma sitt som sju dr tidigare dr det i den yngsta
aldersgruppen (9-14 ir) som den genomsnittliga tittartiden 4r kortast. Under 2017
handlade det hir om knappt en timme och fyrtio minuter (97 minuter) i genomsnittlig
tittartid.
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Figur31  TV: Genomsnittlig daglig tittartid 2000-2017 (minuter bland tittare)
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Anm: Avser bland tv-tittare 9-79 ar. Fran 2010 ingar tittartid for tv via internet.
Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2000-2017.

Figur32  TV: Genomsnittlig daglig tittartid i olika aldersgrupper 2010 och 2017 (minuter bland
tittare)
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TV-tittande

Anvindningen av medier férdndras i samspel med teknikutvecklingen. Nir nya
medietekniker introduceras och blir framgangsrika, far det ofta konsekvenser for
anvindningen av de redan befintliga medierna. Television dr ett medium dir detta
framgir tydligt. Sett till samlat tv-tittande, oavsett apparat eller mottagningsteknik, har
rickvidden i den svenska befolkningen varit stabil. Enligt Mediebarometern 2007
tittade 85 procent av svenskarna pa rorlig bild en vanlig dag det éret. Tio 4r senare
uppgick samma andel till 81 procent. Men under perioden har den tekniska
utvecklingen introducerat en rad nya digitala plattformar som férmedlar tv, film och
annan rorlig bild. Dessa har gett tittarna méjlighet att sjilva vilja nir de vill se pa
programmen, inte bara nir de sidnds enligt en faststilld tabld.

De 85 procent som sig pa tv 2007 gjorde det i princip uteslutande i en vanlig tv-
apparat. 2017 hade den andelen sjunkit till 64 procent. I takt med att tillgingen till
bredband med hog 6verforingskapacitet har 6kat och programféretagens digitala
tjanster har forbittrats, sa har tittande pa tv via webben vuxit stadigt sedan 2007. Da
sig 1 procent pda det begrinsade webb-tv-utbud som fanns, 2017 var andelen 33
procent. Att se kortare klipp online, till exempel via Youtube, gjorde 29 procent 2017,
vilket kan jimféras med 4 procent ett decennium tidigare. M6jligheten att sjilv vilja
tidpunkt och tillgang till olika arkiv pa nitet har gjort dvd- och vhs-tekniken alltmer
6verflédig. Den dagliga anvindningen av sidana apparater har minskat fran 14 tll 1
procent mellan 2007 och 2017.

Samtidigt finns det stora skillnader mellan vilka tekniker unga och gamla anvinder
for att se pa tv. Medelalders (45—64 dr) och éldre (65-79 ér) dr de som i mycket stor
utstrickning ser pé vanlig tv-apparat (69 respektive 78 procent). En fjirdedel av 45 till
64-dringarna och 13 procent av 65 till 79-aringarna sig pa webb-tv en genomsnittlig
dag under 2017.

I de yngre éldersgrupperna anvinds vanlig tv-apparat i mindre utstrickning
samtidigt som webb-tv har en hogre andel anvindare. En genomsnittlig dag 2017 sag
fler bland ungdomar i aldern 15 till 24 4r pd videoklipp och webb-tv dn pd vanlig tv.
Bland barn 9 till 14 4r var det ddremot vanlig tv som hade den hégst andelen tittare
jamfort med webb-tv och videoklipp.
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Figur33  TV:Rackvidd for olika plattformar en genomsnittlig dag 2007-2017 (procent)
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Anm: Avser i befolkningen 9-79 ar.

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2007-2017.

Figur34  TV:Rackvidd for olika plattformar en genomsnittlig dag i olika aldersgrupper 2017
(procent)
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Radiolyssnande

Radiotjinst, senare Sveriges Radio, startade sina rikstickande sindningar 1925. Fran
att ha utgjorts av en lokal flora av sma privata aktorer fick nu radiomediet en central
plats i manga svenskars vardag och har sa forblivit. En av de stora férdelarna med
radion 4r att den kan anvindas samtidigt som man goér nigot annat, den kallas
emellanat f6r ”bakgrundsmedium” eller ”’sekundirmedium”. Det gér att lyssna pa
radio samtidigt som man liser tidningen, kor bil, diskar, trinar eller arbetar. Det gor
att radion — trots konkurrensen frin nya medier — har lyckats behalla en hég rickvidd
bland de svenska mediekonsumenterna.

Aven om det dagliga radiolyssnandet har minskat sedan millennieskiftet, da enligt
Mediebarometern 80 procent av befolkningen mellan 9 till 79 ar lyssnade pa radio en
vanlig dag, sd lyssnade fortfarande en betydande majoritet av svenskarna, 62 procent,
pd radio i ndgon form 2017 — det vill siga direkt eller i efterhand via vanlig
radioapparat, bilradio, internet och/eller poddradio.

Den minskning av andel radiolyssnare i befolkningen som skett sedan 2000 har gatt
ett par etapper med ungefir fem drs mellanrum. Nedgingen mirks framfor allt i de
unga dldersgrupperna och férklaringen dr sannolikt den tilltagande konkurrensen fran
digitala musiktjanster som Spotify och Itunes.

P4 samma sitt som for tidningsldsandet och tittandet pa tabla-tv 4r radiolyssnandet
mer utbrett bland dldre 4n bland yngre méinniskor. Hégst andel radiolyssnare 2017
aterfanns i gruppen 65 till 79 ar, av vilka 75 procent lyssnade pé radio en vanlig dag.
Det kan jaimf6ras med 41 procent av 9 till 14-dringarna, vilket var dldersgruppen med
ligst andel dagliga lyssnare. De yngsta och ungdomarna dr i skolan en stor del av dagen
vilken minskar deras mojligheter att lyssna pa radio. Men de lyssnar ofta pd musik pa

fritiden och det gir det numera att géra via andra tekniker och medier 4n radio.
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Figur 35
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Radiolyssnande

Rickvidden f6r radio, dvs. hur stor andel av befolkningen som brukar lyssna pa radio
en vanlig dag, uppvisar sedan flera ar en svagt vikande utveckling i Sverige. Den
successivt minskade rickvidden foér radio under 2000-talet har gatt hand i hand med
en motsvarande minskning i den samlade lyssnartiden bland radiolyssnarna. I
Mediebarometerns mitningar utgjorde 2004 ett toppar i friga om genomsnittlig
lyssnartid. D4 uppgick den samlade dagliga lyssnartiden bland svenska radiolyssnare
till ndrmare tre timmar (170 minuter). Sex ar senare hade den tiden minskat med en
hel timme (till 123 minuter). Sedan dess har nivin legat relativt stabil. Under 2017
uppgick den genomsnittliga dagliga lyssnartiden bland svenska radiolyssnare till ganska
exakt tva timmar (122 minuter). Sedan 2013 ingir lyssnartiden fér webb- och
poddradio. Detta bidrar till att radiolyssnarnas tid 4r fortsatt stabil.

Pa samma sitt som for tv finns det for radion ett tydligt samband mellan
anvindning och 4lder. Aldre minniskor lyssnare inte bara oftare p4 radio 4n vad yngre
mainniskor gér. De som lyssnar pa radio 1 de dldre dldersgrupperna gor det ocksa under
lingre tid d4n vad som dr fallet i de yngre grupperna. Under 2017 idgnade den
genomsnittlige radiolyssnaren i aldern 65 till 79 ar drygt tvd och en halv timme (155
minuter) 4t att lyssna pd radio en vanlig dag. Motsvarande tid bland radiolyssnare i
aldern 25 till 44 ar var 2017 en timme och tre kvart (105 minuter). Bland de allra yngsta
— dvs i édldrarna 9 till 14 ar — begrinsades den genomsnittliga lyssnartiden till 40
minuter. Att de yngsta lyssnarna dgnar si pass kort tid at radio, jimfért med aldre,
beror bland annat p4 att de ér i skolan en stor del av dagen, dir det inte gar att lyssna

pé radio dven om man skulle vilja.

Jamfort med situationen vid inledningen av 2010-talet sd handlar det om relativt
smd foérandringar ndr vi ser pa hur lyssnandet i olika aldersgrupper férindrats. Den
6vergripande tendensen idr dock att det i samtliga dldersgrupper rér sig om en viss
tillbakaging 6ver tid. Stérst minskning hittar vi i aldersgruppen 25 till 44 dr, ddr det
dagliga radiolyssnandet har minskat med omkring tio minuter, fran 116 till 105

minuter.
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Figur37  Radio: Lyssnartid en genomsnittlig dag 2000-2017 (minuter bland lyssnare)
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Anm: Avser bland radiolyssnare 9-79 &r. Fran 2013 ingér lyssnartid for webbradio och podd.

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2000-2017.

Figur38  Radio: Lyssnartid en genomsnittlig dag i olika aldersgrupper 2010 och 2017 (minuter
bland lyssnare)
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Anm: Avser bland radiolyssnare 9-79 ar.

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2000-2017.
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Webbradiolyssnande

Att lyssna pa radio via internet har varit méjligt 1 Sverige sedan 1990-talet. Framf6r allt
Sveriges Radio (SR) men dven de kommersiella kanalerna fanns tidigt online och SR:s
program kunde laddas hem via olika podcast-tjanster.

Trots det och trots att anvindningen av internet med aren har blivit mycket vanlig
i befolkningen, s ir rickvidden f6r webbradio fortfarande relativt begrdnsad i Sverige.
Enligt Mediebarometern lyssnade 2 procent av befolkningen mellan 9 och 79 ar pa
webbradio en genomsnittlig dag 4r 2000. Andelen lyssnare har direfter 6kat langsamt.
2010 uppgick andelen lyssnare en genomsnittlig dag till 5 procent. De senaste dren har
radiolyssnandet via webb bérjat vixa nagot snabbare och 2017 uppgav 12 procent att
de har lyssnat en genomsnittlig dag.

I Mediebarometerns statistik 6ver webbradiolyssnande ingir dven lyssnande pa
podcast, det vill siga ljudfiler som finns i digitala arkiv, som ér tillgingliga via appar

eller hemsidor, dir lyssnaren sjilv viljer nir han eller hon vill lyssna.

Det finns skillnader i rickvidden fér webbradio mellan olika dldersgrupper.
Sambandet med alder dr dock inte helt entydigt. Hogst rickvidd har webbradion i
dldersgrupperna 15 till 24 ar och 25 till 44 ar. Hir uppgick andelen dagliga webbradio-
lyssnare till 18 respektive 19 procent under 2017. Ligst andel lyssnare dterfanns i
gruppen 65 till 79 4r. Dir lyssnade endast var tjugonde person — eller fem procent —
pé webbradio en genomsnittlig dag 2017. Mot bakgrund av att det 4r i just den hir
gruppen som lyssnandet pa traditionell fm-radio 4r allra mest utbrett, dr det tydligt att
den nya digitala sindningstekniken har haft svart att hivda sig bland de ildre
radiolyssnarna.
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Webbradio: Rackvidd en genomsnittlig dag 2006-2017 (procent)
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Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006-2017.

Webbradio: Réackvidd en genomsnittlig dag i olika aldersgrupper 2017 (procent)
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Anm: Avser lyssnande bade direktsant via internet och i efterhand, sé kallad poddradio.

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2017.
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Traditionella medier online

Ett sitt att beskriva digitaliseringen av medielandskapet ér att publiken i allt hogre
utstrickning 6verger traditionella medieformer, som tryckta publikationer, linjir-tv
och fm-radio, fér medicinnehall som férmedlas via internet. Aven om nedgingen fér
traditionella medieformer har minskat 6ver tid, spelar de fortfarande en viktig roll i
minga svenskars vardag. Enligt Mediebarometern tog 86 procent av svenskarna del
av ndgot traditionellt medium en genomsnittlig dag under 2017.

Ett annat sitt att beskriva digitaliseringen dr att medieféretag som tidigare spridit
sitt innehdll genom traditionella medieformer i allt hégre utstrdckning viéljer att
distribuera sitt innehall ocksa 6ver internet. Mycket av det innehdll som vi idag tar del
av pa ndtet har producerats av “traditionella” medier, som dagstidningar och tv- och
radiokanaler. Den dagliga anvindningen av innehall distribuerat av traditionella medier
pé internet har 6kat 6ver tid, frin 25 procent under 2009 till 51 procent under 2017.
Samtidigt dr det tydligt att det 4r pa de ursprungliga plattformarna som de traditionella

medierna nar sin storsta publik.

Foga forvanansvirt finns det stora skillnader mellan hur anvindningen av medier i
traditionell form och digitalt ser ut bland unga och ildre. De digitala medierna anvinds
framfor allt av dem som dr mellan 15 och 44 ar. Av dessa anvinde 64 procent digitala
medier en genomsnittlig dag under 2017. Bland de yngsta 9 till 14 ar och medelalders
45 till 64 ar var varannan daglig anvindare av medier digitalt. Bland de éldsta, gruppen
65 till 79 ar anvinde var tredje (32 procent) digitala medier en vanlig dag under 2017.

Omvint dr det framf6r allt bland de dldre generationerna som anvindningen av
radio, tv och tidningar i deras traditionella form dr som hogst. Under 2017 handlade
det om 92 procent av 45- till 64-aringarna och 98 procent av personer 6ver 65 ar. Men
dven i de 6vriga aldersgrupperna var det under 2017 vanligare att ta del av medier i
traditionell form 4n i deras digitala tappning. Det giller inte minst de yngsta mellan 9
och 14 ir (81 procent), vilket framfor allt beror pa deras tv-tittande. Bland ungdomar
ialdern 15 till 24 4r anvinde tvi av tre (67 procent) medier i traditionell form en vanlig
dag. Nistan lika manga anvinde dock digitala medier. Aven bland 25 till 44-aringarna
var det 2017 fortfarande fler som anvinder medier i traditionell form 4n digitalt (79

procent respektive 64 procent).
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Figur4l  Samlad rackvidd for dagspress, radio, tv och tidskrifter i traditionell form respektive
digitalt en genomsnittlig dag 2009-2017 (procent)

100 4 97

90 -~ 6
80

70 Medier, traditionell form

60 - e Medier, digitalt o

50
40 - /

30 1 25/

10 -

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Anm: Avser i befolkningen 9-79 ar. Figuren omfattar dagstidningar, radio, tv och tidskrifter i traditionell
form (papper och linjara séndningar i traditionella apparater) och pa digitala plattformar.

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009-2017.

Figur42  Samlad rackvidd for dagspress, radio, tv och tidskrifter i traditionell form respektive
digitalt en genomsnittlig dag i olika aldersgrupper 2017 (procent)
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Anm: Avser i befolkningen 9-79 ar. Figuren omfattar dagstidningar, radio, tv och tidskrifter i traditionell
form (papper och linjdra séndningar i traditionella apparater) och pa digitala plattformar.

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2017.
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Sociala medier

En av de viktigaste fordndringarna som foljt av medielandskapets digitalisering 4r
framvixten av sociala medier. De sociala medierna, eller de sociala nitverks-
plattformarna som de ibland ocksa kallas, har kommit att utgéra en central del i manga
minniskors vardag; de paverkar de politiska processerna och de féretag som star
bakom de storsta sociala medieplattformarna har utvecklats till globala ekonomiska
aktérer med stor inverkan ocksa pa de nationella mediemarknaderna.

Samtidigt dr “’sociala medier” inget entydigt fenomen. Vad som liggs i begreppet
varierar fran ett sammanhang till ett annat. Det giller bade i den offentliga debatten
och inom forskningen. Vilken definition som 4n anvinds, och vilka plattformar som
inkluderas och vilka som inte gor det, stir det utom allt tvivel att anvindningen av
sociala medier har 6kat mycket snabbt 6ver tid. Enligt Mediebarometern — som
tillimpar en bred definition, som omfattar métesplatser pd internet dir anvindarna
kan skapa innehdll, kontakter och bilda nitverk med andra, till exempel Facebook,
bloggar, och olika wiki- och videotjinster — anvinde 26 procent av den svenska
befolkningen mellan 9 och 79 ér sociala medier av nigot slag en genomsnittlig dag
2009. Atta ir senare hade andelen Skat till 65 procent. Det placerar de sociala medierna

pa samma niva som radio och tv ndr det giller rickvidden i den svenska befolkningen.

Anvindningen av sociala medier priglas av en tydlig dldersfaktor. De sociala
medierna har sin storsta utbredning i aldrarna 15 il 24 4r. I den gruppen anvinde
nista alla sociala medier en genomsnittlig dag under 2017 (93 procent). Anvindningen
en vanlig dag var dven mycket hog i gruppen 25 till 44 ar (85 procent). Men ocksi
bland de allra yngsta dr anvindningen mycket utbredd. Trots att det ofta finns
aldersgranser for att fa starta eget konto anvinde 73 procent i gruppen 9 till 14 ar
sociala medier under 2017. Ligst var andelen anvindare bland de dldsta, gruppen 65
till 79 ér, i vilken bara en tredjedel anvinde sociala medier en genom-snittlig dag.
Samtidigt 4r det i den gruppen som det finns och pégir en tillvixt av nya anvindare;
ett tecken pa att de sociala medierna pa sikt kommer att vara en central del ocksd i

manga éldre svenskars mediedag,
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Figur43  Anvandning av sociala medier en genomsnittlig dag 2009-2017 (procent)
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Anm: Avser i befolkningen 9-79 ar.

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009-2017.

Figur44  Anvandning av sociala medier en genomsnittlig dag i olika aldersgrupper 2017
(procent)
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Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2017.
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Fortroende for medier

I ett internationellt perspektiv har befolkningen i Sverige hégt fortroende f6r medier.
Aven om fértroendet for bade radio och tv och dagspressen minskade i botjan av
2000-talet sa har det direfter 6kat igen. Hogst fortroende har befolkningen for radio
och tv. Enligt SOM-undersékningen uppgav 57 procent av befolkningen 16 till 85 ar
att de hade fortroende fér radio och tv ar 2000. Ar 2017 var andelen 56 procent. En
ldgstaniva 1 fortroende for radio och tv uppmittes 2002 och 2003 (46 procent).
Pagiende forindringar i mediesystemet kan ha varit en férklaring till den nedgingen,
till exempel tillkomsten av allt fler kommersiella kanaler och en allmén debatt kring
férhallandet mellan information och underhallning i medierna (Weibull, 2004).

Vid millennieskiftet uppgav 36 procent att de hade fértroende f6r dagspressen. P
samma sitt som for radio och tv féljde direfter ndgra ar med sjunkande fértroende-
nivier. En vid tiden pagiende diskussion i sambhillet om kvillstidningarnas
journalistik, bland annat efter mordet pa utrikesminister Anna Lindh, uppges som en
bidragande orsak till nedgingen (Weibull, 2004). Sedan 2004 har dock andelen som
sdger sig ha fortroende for dagspressen legat relativt stabilt runt 30 procent. 2017 var
andelen 31 procent. Under perioden fram till 2017 har dagstidningsmarknaden
genomgiatt stora forindringar med koncentration av tidningsdgandet till en handfull
grupper, nedliggning av titlar och sammanslagning av redaktioner. Dessa férindringar
tycks dock inte ha haft nigra patagliga effekter pd fértroendet for dagspressen hos

allminheten.

Fortroendet f6r de svenska medierna varierar dock mellan olika grupper i samhallet.
Inte minst finns det ett tydligt samband mellan alder och fértroende fér bide radio
och tv och foér dagspressen. I bada fallen 6kar fortroendet ju hégre upp i aldrarna vi
s6ker oss. Storst dr aldersskillnaderna nir det giller fortroendet fér radio och tv. En
viktig forklaring till de hir monstren har att géra med minniskors medievanor. Bade
etermedier (dvs radio och tv) och dagspress priglas av tydliga dldersskillnader nir det

giller anvindningen, och det aterspeglas i fértroendemitningarna.
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Anm: Avser i befolkningen 16-85 ar.

Kalla: De nationella SOM-undersokningarna 2000-2017 (Andersson och Weibull, 2018).
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Fortroende for medier

I ett vl fungerande sambhille r fortroende for dess institutioner centralt. Medierna
riknas ofta som en viktig samhillsinstitution med tanke pd deras roll nir det giller
informationsspridning, granskning och opinionsbildning.

Svenskarna har generellt sett relativt hégt fortroende fér medier, liksom for
samhillsinstitutioner i stort. Men didrmed inte sagt att alla svenska medief6éretag
atnjuter samma fortroendenivier. Enligt SOM-undersdkningen var fértroendet for
innehéllet hos enskilda medieféretag under 2017 stérst f6r public service-bolagen
Sveriges Television och Sveriges Radio. I befolkningen 16 till 85 ar uppgav 73 procent
att de hade fértroende for innehillet i SVT och 71 procent hade fortroende for
innehdllet i SR. I de sdndningsvillkor som public service-bolagen arbetar efter ingar
krav pa opartiskhet och representativitet i sindningarnas innehll. Dessa villkor kan
bidra till att SVT och Sveriges Radio har hogt fértroende i befolkningen, i likhet med
att befolkningen har relativt hogt fortroende for andra samhaillsinstitutioner sisom
vard, rittsvisende och offentlig férvaltning.

For de kommersiella medierna var fortroendenivderna lidgre. 54 procent av
befolkningen uppgav under 2017 att de hade foértroende for innehallet i TV4, 52
procent hade fortroende fér den lokala morgontidningen, 44 procent fér Dagens
Nyheter och 23 procent f6r Aftonbladet.

Forskare ser att minniskors fértroende f6r sambhillsinstitutioner 4r kopplat till
vilken politiska sympatier de har. Det giller ocksd fortroendet for enskilda
medieforetag. Generellt dr fortroendet f6r Sveriges Radio och Sveriges Television hogt
oavsett partisympati — med undantag fér de i befolkningen som sympatiserar med
Sverigedemokraterna. Sverigedemokratiska sympatisdrer har dock i allméinhet ligre
fortroende for samtliga etablerade medier i Sverige. Harutover dr fortroendet f6r den
kommersiella, reklamfinansierade kanalen TV4 ligst bland Vinsterpartiets
sympatisorer. Fértroendet f6r Aftonbladet dr relativt lagt oavsett midnniskors politiska
sympatier, men den grupp som fortroendet f6r den socialdemokratiska tidningen ér
hégst i, dr bland just socialdemokratiska sympatisérer. Samtidigt dr de
socialdemokratiska sympatisérerna den grupp, utéver SD-sympatisérerna, som den
liberala Dagens Nyheter har ligst fértroende hos. Tidningarnas politiska farg har alltsd
betydelse for vilket fértroende de har i olika viljargrupper.
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Figur47  Fortroende for innehallet i enskilda medier 2017 (procent)
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Kalla: Den nationella SOM-undersékningen 2017 (Andersson och Weibull, 2018).

Figur48  Fortroende for innehallet i enskilda medier efter partisympati 2017 (procent)
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Kalla: Den nationella SOM-undersokningen 2017 (Andersson och Weibull, 2018).
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Reklam

Vid sidan av anvandarintakter ar forsaljning av reklam och annonser den
viktigaste intaktskallan for kommersiella medieféretag. Reklammarknaden har
dock pd samma satt som publikmarknaden paverkats pa ett mycket patagligt
satt av digitaliseringen. En allt storre del av de svenska reklamkdparnas reklam-
investeringar placeras i reklam och annonsering pa internet. Det &r inte bara ett
resultat av att internet betraktas som ett billigt, effektivt och flexibelt redskap
for att formedla reklambudskap, utan ocksa av att internet kommit att spela en
allt viktigare roll i den genomsnittlige svenskens liv. Fér dar konsumenterna
finns, dar vill ocksa reklamkdparna vara.
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Reklammarknadens utveckling

Vid sidan av publiken dr reklammarknaden den viktigaste intdktskéllan f6r manga av
Sveriges medieféretag. Forsiljningen av reklam och annonser bidrar till finansieringen
av bade traditionella medier (till exempel dagstidningar, tv och radio) och medier pa
internet. Genom méjligheten att silja reklam minskar priset f6r anvindarna. Det giller
inte minst pa reklamradio- och gratistidningsmarknaderna, vars hela verksamhet
finansieras genom reklam- och annonsférsiljning och dir slutprodukten féljaktligen
ar helt gratis f6r konsumenten. De flesta kommersiella medieféretag far dock intikter
fran bade reklamkopare och publik. Hit hér prenumererade morgontidningar,
kvillstidningar, tidskrifter och manga tv-kanaler.

Beroendet av intikter frin reklamférsiljning gér samtidigt mediebranschen till en
konjunkturkinslig bransch. Nir det gar bra for Sveriges ekonomi och konsumtionen
Okar, brukar landets fOretag satsa mer pengar pa reklam och annonsering. Nir
samhillsekonomin bromsar in dr reklaminvesteringarna en av de utgifter som
foretagen forst skidr ner pa. Sadana férdndringar far direkta konsekvenser for de
reklamfinansierade mediernas intiktsnivier.

Nir man jaimfor utvecklingen i svensk ekonomi (bruttonationalprodukten, BNP)
och den samlade reklamf6rsiljningen i landet framtrdder ocksé ett tydligt samband.
Bédde vid den sd kallade IT-kraschen i bérjan av 2000-talet och under finanskrisen
under dren 2008 och 2009 minskade investeringarna i reklam i Sverige pa ett mycket
tydligt sitt. P4 samma sitt har de senaste arens hogkonjunktur medfort en positiv

tillvixt pa den svenska reklammarknaden.

Enligt Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM) uppgick den samlade
forsiljningen av reklam under 2017 till 37,7 miljarder kronor, vilket var omkring 15
procent mer dn ar 2000 (om vi tar hidnsyn till inflationen). 2017 blev dirmed ett
historiskt ar pd den svenska reklammarknaden. Aldrig tidigare har de svenska

reklaminvesteringarna varit sa stora som 2017.
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Reklam i olika plattformar

Den storsta fordndringen pd reklammarknaden under 2000-talet handlar inte frimst
om hur mycket svenska foretag investerar i reklam, utan vilka fyper av reklam de viljer
att investera i. Allt sedan ar 2000 har det skett en tydlig férskjutning av de svenska
reklaminvesteringarna frin framforallt tryckta reklammedier till internet. Den hir

utvecklingen har accelererat under de senaste aren.

Ar 2000 stod internet for 4 procent av reklammarknaden i Sverige enligt IRM:s
statistik. Sjutton 4r senare hade den andelen 6kat till 51 procent. Fér forsta gingen
svarade internet dirmed for mer dn hilften av de samlade svenska
reklaminvesteringarna. Sverige ér ett av de linder i virlden ddr internetreklamen svarar

for storst andel av de totala reklaminvesteringarna.

Under 2017 investerade svenska reklamkopare 19,2 miljarder kronor i reklam
férmedlad via internet (online). Det var 133 procent mer dn fem ar tidigare, och 347
procent mer dn tio dr tidigare. Samtidigt har investeringarna i “icke-digital” reklam
minskat kontinuerligt. Fran rekordiret 2008, dd reklaminvesteringarna “offline”
uppgick till 27,6 miljarder kronor, har de hir investeringarna gatt tillbaka med omkring
33 procent till 18,5 miljarder kronor.

Den tryckta dagspressen ér det enskilda reklammedium som drabbats héirdast av
reklammarknadens digitalisering. Sedan ar 2000 har reklaminvesteringarna i tryckta
dagstidningar gatt tillbaka 60 procent, eller omkring 5,6 miljarder kronor, till 3,7
miljarder kronor. For den traditionella tv-reklamen har utvecklingen varit mer stabil,
dven om det ocksa hir gar att skonja en viss nedging under de senaste dren. Under
2017 kopte svenska annonsérer tv-reklam f6r omkring 5,5 miljarder kronor. Av de
traditionella reklammedierna 4r det framfér allt radion som har klarat sig bést i
konkurrensen frin internet. Investeringarna i radioreklam var rent av rekordstora
under 2017. Med en samlad férsiljning pa knappt en miljard, eller omkring 3 procent
av de samlade reklaminvesteringarna, dr dock radion ocksd fortsittningsvis ett

jamforelsevis litet reklammedium i Sverige.
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Reklam

Figur51  Reklaminvesteringar offline respektive online 2000-2017 (miljoner kronor, l6pande
varden)
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Kalla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik.

Figur52  Reklaminvesteringar i olika medier 2000-2017 (miljoner kronor, l6pande varden)
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Kalla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik.
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Reklam i nyhetsmedier

Reklam och annonser képs pa manga olika platser, i olika situationer och med olika
tekniker. Férutom traditionella nyhetsmedier som dagspress, radio och tv finns det till
exempel utomhusreklam, bioreklam och direktreklam som skickas hem till hushallen.
Till detta kommer internet, som ger andra mojligheter att anpassa reklamen till bade
specifika mélgrupper och specifika individer. Det 4r en viktig forklaring till det allt

storre intresset fOor internetbaserad reklam bland Sveriges annonsérer.

En konsekvens av de senaste drens férskjutningar pa reklammarknaden ér att en allt
mindre andel av reklaminvesteringarna gir till medier som producerar nationella och
lokala svenska nyheter. Det giller framfér allt dagspressen, som i konkurrensen frin
internet fatt det allt svarare att behalla sina reklamintikter. Méanga tidningsféretag har
som foljd tvingats genomféra stora besparingsprogram. Fore internets framvixt var
det inte ovanligt att enskilda tidningsforetag fick sa mycket som 70 procent av sina
intikter fran reklamférsiljning. Idag ligger den andelen i manga fall under 50 procent.

Sedan 2008 har reklamintikterna for svenska medieféretag som producerar
nyhetsjournalistik minskat med omkring 27 procent enligt IRM:s statistik, fran 11,8 till
7,4 miljarder kronor. I dessa siffror ingir samtliga reklamintikter, bade offline (till
exempel fran tryckta tidningar och traditionella tv-sindningar) och pa nitet. Om vi ser
till reklammarknaden som helhet har andelen av de svenska reklaminvesteringarna
som placerats i nyhetsbirande medier minskat fran 36 till 20 procent sedan 2008.
Dagspressen stod for en stor del av den nedgangen.

Nedgiangen for reklaminvesteringarna i svenska nyhetsmedier under senare ar har
skett trots att reklammarknaden som helhet har visat pa god tillvixt. Det innebir att
nyhetsmedier har férlorat i konkurrenskraft frin andra typer av reklammedier, som
inte producerar nyhetsjournalistik. Hit hor inte minst alla de nya globala reklam—

kanaler som kommit med internets framvaxt.
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Figur 53
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Reklam i dagstidningar

Den tryckta dagstidningen 4r den enskilda reklamkanal som har drabbats hardast av
reklammarknadens digitalisering. Langt in pa 1980-talet var den tryckta tidningen den
i sirklass storsta reklamkanalen i Sverige. I takt med att konkurrensen frin andra
reklamkanaler har 6kat, har dagstidningens attraktionskraft som reklamférmedlare
minskat. Ar 2017 stod den tryckta dagspressen for rekordlaga 10 procent av den
samlade reklamférsiljningen i Sverige.

I takt med att intdkterna fran den tryckta reklamen har minskat har de svenska
tidningsféretagen intensifierat sitt arbete med att silja reklam pd sina sajter. Huvud—
delen av dagspressens samlade reklamintikter kommer dock fortfarande fran reklam i
tryckta tidningar.

Under 2017 salde svenska dagstidningar digital reklam f6r drygt 2 miljarder kronor,
vilket var 6 procent mer dn dret fére (killa: IRM). Dagspressen stod didrmed for
omkring 10 procent av den digitala reklamférsiljningen under 2017. Samtidigt sjénk
forsiljningen av tryckt reklam med 12 procent till knappt 3,7 miljarder kronor.
Okningen av den digitala reklamférsiliningen kunde dirfér inte kompensera for

nedgingen i den tryckta reklamen.

Om dagstidningsbranschen delas upp i kvillstidningar, storstadstidningar och
landsortstidningar framtrider dock stora skillnader nir det giller intikterna frin digital
reklamf6rsiljning. Det dr kvillspressen som har den storsta andelen av den digitala
reklamen pa den svenska tidningsmarknaden. De tvéd tidningarna Aftonbladet och
Expressen stod under 2017 ensamma fér uppskattningsvis mer dn hilften av den
svenska dagspressens totala digitala reklamf6rsaljning. Till skillnad fran 6vriga delar av
dagspressen har kvillspressen ocksa lyckats 6ka sin reklamférsiljning under de senaste
dren.
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Reklam

Figur55  Dagspressens reklamfoérsaljning 2011-2017 (miljoner kronor, lopande varden)
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* Statistiken 6ver den digitala reklamforsaljningen bygger pa inrapporteringar fran ett 60-tal
morgontidningssajter samt for kvéllspressen pa sammanvégningar av statistik fran TU och de berérda
foretagens arsredovisningar. Siffrorna ar darfor att betrakta som estimat.

Kallor: Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM); TU:s Annonsbarometer; TU:s Internetbarometer;
arsredovisningar (bearbetningar).

Figur56  Dagspressens reklamforsaljning efter tidningstyp 2011-2017 (miljoner kronor,

lopande varden)
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* Statistiken 6ver den digitala reklamforsaljningen bygger pa inrapporteringar fran ett 60-tal
morgontidningssajter samt for kvallspressen pd sammanvégningar av statistik fran TU och de berérda
foretagens arsredovisningar. Siffrorna ar darfor att betrakta som estimat.

Kallor: Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM); TU:s Annonsbarometer; TU:s Internetbarometer;
arsredovisningar (bearbetningar).
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Digital reklam

Under 2017 sildes det enligt IRM digital reklam i Sverige for rekordhéga 19,2 miljarder
kronor. Den digitala reklamen férekommer i en rad olika former. De reklamformer
som tar den storsta delen av de svenska reklaminvesteringarna pd ndtet ar
sokordsmarknadsforing (SEM) och sikordsoptimering (SEO) vilka under 2017 svarade for
53 procent, eller omkring 10,1 miljarder kronor, av reklaminvesteringarna online. SEM
och SEO syftar bada till att annons6rens webbsida ska komma hégt upp i s6ékmotorer.
Det hir reklamsegmentet domineras i dag helt av Google. Den nist storsta kategorin,
13 procent, utgjordes av displayannonsering i desktopenbeter, som omfattar de annonser
och banners som kommer upp pa olika webbplatser (som bescks via en stationir
dator). 10 procent av de digitala reklaminvesteringarna gick till on/ine-kataloger och sa
kallad eftertextreklam, som till exempel omfattar Blocket.se och andra kép- och
séljsajter. Lika mycket, 10 procent, lades pa reklam, sponsring och annonsering i sociala
medier. Reklam 1 rorlig bild och video, dvs reklam pa framfér allt Youtube, i videoklipp och
i tv-play-tjdnster, stod fér 8 procent av reklaminvesteringarna online. Displayannonsering

7 mobila enbeter tog 6 procent av investeringarna i internetreklam.

Internet har pa relativt kort tid 6ppnat de lokala och nationella reklam-marknaderna
for global konkurrens. I likhet med utvecklingen i andra linder domineras den digitala
reklammarknaden i Sverige av Google (som ocksa omfattar Youtube) och Facebook
(som ocksa omfattar Instagram). Exakt hur mycket reklam som Google och Facebook
siljer 1 Sverige dr svirt att sidga. Inget av foretagen redovisar sin forsiljning i enskilda
linder. Skattningar utifran tillginglig statistik pekar dock pa att deras andel av den

svenska reklammarknaden har vuxit mycket snabbt.

Ar 2008 gick majoriteten — uppskattningsvis 78 procent — av de svenska reklam-
investeringarna online till nordiska aktérer. 2014 gick halften av investeringarna till
nordiska aktorer och hilften till utomnordiska aktorer. Tre ir senare hade andelen for
utomnordiska aktérer Skat till omkring 63 procent. Det motsvarade omkring 12,1

miljarder kronor. Huvuddelen av dessa pengar kan tillskrivas Google och Facebook.
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Kalla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik.

Digitala reklaminvesteringar i Sverige som gar till nordiska respektive utomnordiska
aktorer 2008-2017 (miljoner kronor, l6pande varden)
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Anm: Uppgifter om reklaminvesteringarna i utomnordiska digitala reklamplattformar bygger pa estimat
utifran IRM:s statistik.

Kalla: Nordicom; Hedstrom, Tobias/Smartplanner (ursprungskalla: IRM).
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Mediernas struktur

I brytningspunkten mellan den medieteknologiska utvecklingen, medie-
politiken, reklammarknaden och publikmarknaden formas strukturen pa den
svenska mediemarknaden. Med mediestruktur menas inte bara antalet medier,
utan ocksa mediernas innehall, pa vilka plattformar de distribueras, och hur de
kontrolleras och finansieras. Alla de har delarna &r sammanlankade i ett néra
samspel. Det innebér att nar det sker stora férandringar inom ett omrade - till
exempel det medieteknologiska - sa kan det forvantas ha direkta konsekvenser,
inte bara for de andra omraddena, utan ocksd for mediestrukturen.
Digitaliseringen av medie-landskapet har inte bara Oppnat den svenska
mediemarknaden for nya typer av féretag (samtidigt som andra har tvingats
avsluta sin verksamhet), den har ocksa Oppnat marknaden for global
konkurrens.
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De storsta mediefdéretagen

Den pégiende digitaliseringen och globaliseringen av medielandskapet innebir att de
tidigare distinkta grinserna mellan olika linders mediemarknader blir allt mer otydliga.
Lokala och nationella medieféretag konkurrerar idag med internationella aktorer.
Internationaliseringen av mediemarknaden syns ocksa i listan 6ver Sveriges stOrsta
medieforetag. I toppen finns tre foéretag som alla har en tydlig internationell prigel

med verksamheter pd flera olika nationella marknader.

Storst dr Spotify, som pa bara nagra fi dr har vuxit till virldens ledande akt6r pa
marknaden foér streamad musik. Under 2017 omsatte fOretaget, som ér registrerat i
Luxemburg men som har sitt huvudkontor i Stockholm, omkring 39,4 miljarder
kronor. Under 2017 hade Spotify 157 miljoner anvindare i 65 linder. Knappt en

tiondel av omsittningen kom fran den svenska marknaden.

P4 plats tva respektive tre hittar vi Bonnier och Modern Times Group (MTG), med
en omsittning pa 25,8 respektive 17,5 miljarder kronor under 2017. Bada dessa foretag
bedriver medieverksamhet i en rad olika linder. Bonnier dgs av Bonnierfamiljen
medan MTG ingir i Kinnevik-sfiren, som kontrolleras av familjen Stenbeck. Kinnevik
ar ocksd den dominerande dgaren i Com Hem, som med en omsittning pd 7,1
miljarder under 2017 var Sveriges femte stOrsta medieféretag. Pa platsen fore lig
public service-koncernen — dvs Sveriges Radio, Sveriges Television och Utbildnings-
radion — som tillsammans redovisade en omsittning pd 8,4 miljarder kronor under
2017.

I jimférelse med de storsta medieféretagen i virlden spelar de svenska
storféretagen relativt undanskymda roller. Pa tyska Institut fiir Medien- und
Kommunikationspolitiks lista fran 2017 (baserad pé arsredovisningar for 2016) 6ver
vitldens storsta medieforetag, var Spotify virldens 57:e storsta i friga om omsittning,
medan Bonnier och MTG aterfanns pa platserna 64 respektive 83. Storst var Googles
dgarbolag Alphabet Inc, som redovisade en samlad f6rsiljning pa omkring 82 miljarder

curo.
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Mediernas struktur

Figur59  De storsta svenska medieféretagen, omsattning och rorelseresultat 2017 (miljoner
kronor)
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Killa: Arsredovisningar.

Figur60  Varldens storsta mediekoncerner efter omsattning 2016 (miljarder euro)
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* Avser en uppskattning av Amazon Primes omsattning.

Anm: Rankingen (angiven framfor foretagsnamnen) syftar pa Institut fir Medien- und
Kommunikationspolitiks lista 6ver varldens 100 stérsta mediekoncerner.

Kalla: Institut fiir Medien- und Kommunikationspolitik.

MedieSverige 2019 79



De storsta tidningsforetagen

Den svenska tidningsmarknaden har under de senaste decennierna priglats av en rad
stora dgarforindringar. Genom uppkép och sammanslagningar har dgandet inom
svensk dagspress kommit att koncentreras till ett mindre antal nationella och regionala
tidningskoncerner. Under 2018 ingick 76 av Sveriges totalt 88 medel- och hog-

frekventa dagstidningar i ndgon av de tio storsta tidningskoncernerna.

Den storsta svenska tidningskoncernen i friga om omsittning dr Bonnier, vars
svenska dagstidningar omsatte 4,7 miljarder kronor under 2017. Hir ingir de
nationella dagstidningarna Dagens Nyheter, Expressen och Dagens industri samt
HD/Sydsvenskan i Skdne. Storst i friga om antalet tidningar dr dock Mittmedia, som
vid utgangen av 2018 gav ut totalt 23 olika lokaltidningar i Milardalen och sédra
Norrland. Sveriges mest 16nsamma tidningsféretag hittar vi i Karlstad. NWT-
koncernen, som omfattar nio dagstidningar i Virmland och Vistergétland, redovisade
under 2017 en vinstmarginal pa 26,9 procent. En stor del av vinsten kom fran NWT:s

dgarintressen pa den norska mediemarknaden.

Den svenska tidningsmarknaden har historiskt sett kommit att domineras av tre
olika dgatformer: privata aktorer, ideella stiftelser och partier/politiska organisationet.
I takt med att dgarkartan inom dagspressen har ritats om har ocksa férdelningen
mellan dessa dgartyper forindrats. Vid ingdngen av 2000-talet stod det privata dgandet,
till exempel i form av olika familjeféretag, f6r kontrollen av majoriteten av de svenska
dagstidningarna. Sedan ar 2000 har dock det privata dgandet inom svensk dagspress
minskat 1 betydelse, detta som ett resultat av att flera privata aktSrer har valt att silja
sina dagstidningar. Samma sak giller det sd kallade rorelsedgandet (partier/politiska

organisationer).

I de flesta fall har tidningarna kopts av koncerner dgda av ideella stiftelser. Ar 2018
ingick 48 av landets 88 medel- och hogfrekventa dagstidningar i en stiftelsedgd
tidningskoncern. Tillsammans med Danmark 4r Sverige ddrmed det land i virlden dér

stiftelsedgandet star for storst andel av dgandet pa den nationella tidningsmarknaden.

80 MedieSverige 2019



Figur 61
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Mediernas struktur

De storsta tidningsgruppernas ekonomi, omsattning och rorelseresultat 2017
(miljoner kronor)
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Anm: De redovisade omsattningsnivaerna anges inklusive eventuellt driftsstod. For Bonnier och Schibsted
avses de samlade intakterna for koncernernas tidningsféretag, inklusive koncernintern forsaljning.

Killa: Arsredovisningar.

Dagspressens dgarformer efter antal titlar 2001 och 2018
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Anm: Avser titlar med utgivning minst tre dagar i veckan.

Kalla: Nordicom; Tidningsstatistik AB; Presstodsnamnden.
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Regionalt dagstidningsdgande

Till £6]jd av de senaste decenniernas sammanslagningar och uppkép av tidningsforetag
har nira nog samtliga medel- och hégfrekventa dagstidningar (dvs med utgivning
minst 3 dagar i veckan) kommit att inordnas i ndgon av landets tidningskoncerner.
Agandet har dirigenom koncentrerats till ett fatal regionala tidningsmonopol dir en

dgare kontrollerar alla eller nistan alla dagstidningar i omradet.

Samtidigt har antalet lokala tidningsmarknader blivit firre. P4 tjugofem ar har
antalet orter med ndgon daglig prenumererad morgontidning minskat fran cirka nittio
till drygt sjuttio. Under samma tid har antalet orter ddr fler 4n en daglig tidning ges ut
halverats, fran tjugofyra till tolv. Ursprungligen hade tidningarna pd dessa
’flertidningsorter” olika dgare. Efter den dgarkoncentration som skett pa marknaden
gar det 1 dag nistan inte ens att tala i termer av konkurrensorter. Det ér bara i Malmé
och Stockholm som fler 4n en dgare ger ut nigon dagstidning, pd de andra tio
tvatidningsorterna dgs de “konkurrerande” tidningarna av samma tidningskoncern.

Flest titlar och storst geografisk yta ticker tidningskoncernen Mittmedia som har
utgivning 6ver sédra Norrland och delar av Svealand. Andra koncerner dr mer
koncentrerade rent geografiskt, sisom NWT som stir for all utgivning av fler-
dagarstidningar i Virmland, Stampen pa Vistkusten och Gota Media i sydOstra
Sverige. Norrkopings Tidningars Media (NTM) dr den koncern som har verksamhet
utspridd i flest olika regioner, med utgivning i Ostergétland, Norrbotten, Uppland och
pa Gotland.

En drivkraft bakom det 6kande koncernigandet har varit méjligheten att samordna
och pa sa sitt kostnadseffektivisera verksamheten. Genomgaende ir att det idag sker
samarbeten inom koncernerna pa i princip samtliga verksamhets-omraden. P4 nigra
platser har forsta- och andratidningen gemensam nyhets-bevakning i flera kommuner
(Dalarna/Mittmedia och Kalmar lin/Gota Media). Aven sportbevakningen ir

samordnad pd manga av de orter dir konkurrenttidningarna ingar i samma koncern.
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Figur63  Tidningsdgandets geografi och flertidningsorter 2018
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Kalla: Weibull, Wadbring och Ohlsson (2018).
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Journalistikens lokala narvaro

Samtidigt som dgandet av dagspressen har kommit att koncentreras till farre aktrer
har tidningsbranschen med tiden kommit att méta allt hardare konkurrens frin andra
medier om publiken och reklampengarna. De har dirmed tvingats se sina intikter
minska, vilket inneburit krav pd besparingar. En vig for tidningskoncernerna att
minska sina kostnader har varit att samarbeta allt mer mellan olika redaktioner inom
koncernerna och spara in pa personal placerad pad lokalredaktioner pa mindre orter i

utgivningsomradet.

Mellan 2004 och 2014 minskade antalet anstillda journalister vid svenska dags-
tidningar med tjugofem procent och antalet lokalredaktioner minskade med 47
procent mellan 2004 och 2016. Ett exempel pa 6kad samordning kan himtas fran
Mittmedia, som vid utgangen av 2018 dgde ett tjugotal titlar. Inom koncernen har flera
redaktionella funktioner samordnats och antalet lokala nyhetsredaktioner har gatt fran
62 till 20 under perioden 2004 till 2016. Utvecklingen ér inte oproblematisk. Studier
har pekat pé att nedldggningen av lokala redaktioner leder till minskad lokal bevakning
pé de orter dir redaktioner har lagts ner (Nygren, Leckner och Tenor, 2017).

Parallellt med att de stora tidningskoncernerna drar ner pé sin lokala nirvaro, har
vi under senare ar kunnat se framvixten av smd, fristiende “hyperlokala”
nyhetsmedier, som riktar in sig pd att bevaka en specifik kommundel eller ort. Dock
har dessa frimst kommit att startas i omraden dir det redan finns etablerade medier,
det vill sdga i storre stider och dir det finns en bérkraftig reklammarknad. Det giller
inte minst i storstidernas ytteromraden, dir den prenumererade pressen ofta har en

svag narvaro.

Det finns i dag allt stérre skillnader mellan olika omraden i Sverige nir det kommer
till férekomsten av lokal nyhetsférmedling. Medan vissa kommuner bevakas av flera
olika nyhetsmedier stir vissa kommuner helt utan regelbunden nyhetsbevakning. I
slutet av 2018 visade Institutet f6r mediestudiers "Kommundatabas™ att det fanns 36
kommuner som helt saknade ndgon lokal redaktion pi orten. Kommuner utan nagon
lokal redaktion finns 6ver hela landet, men karaktiristiskt 4r att de flesta ar kommuner

med en mindre centralort och att de ligger 1 glesbygd.
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Figur64  Nyhetsmediers lokala narvaro och franvaro pd kommunniva 2018
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Kalla: Datajournalistikbyran J++ for Institutet for mediestudiers kommundatabas
[kommundatabas.mediestudier.se 2018-12-04]
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De stérsta tv-foretagen

Till skillnad fran den svenska tidningsmarknaden som alltjimt domineras av nationella
foretag priglas tv-marknaden av en betydligt h6gre grad av internationalisering. Det
giller ocksd de foretag som dr verksamma pd marknaden f6r tv i Sverige. Listan Gver
de dominerande féretagen bestir av aktorer med verksamhet i flera olika linder.

Undantaget dr Sveriges Television, vars verksamhet uteslutande forsiggar i Sverige.

Den internationella karaktiren pa de stora tv-foretagen fir konsekvenser for
analyser av den svenska tv-marknadens storlek. De internationella tv-féretagen
redovisar endast undantagsvis hur mycket de omsitter och tjanar (eller férlorar) pa
enskilda marknader. MTG, vars tv-verksamhet ir organiserad i Nordic Entertainment
Group (Nent), omfattar tv-verksamhet i flera olika linder. Samma sak giller Bonniers
tv-verksamhet, Bonnier Broadcasting. Under 2017 redovisade MTG Entertainment
Group en omsittning pd 12,0 miljarder kronor och ett rorelseresultat pa 1,6 miljarder
kronor. F6r Bonnier Broadcasting uppgick omsittningen till 7,5 miljarder kronor och
resultatet till 0,4 miljarder kronor. Sveriges Television omsatte som jimférelse 4,8
miljarder kronor. Rorelseresultatet uppgick till +27 miljoner kronor. Fér Discovery
Networks, som dr den fjirde storsta tv-aktdren i Sverige, uppgick den svenska
omsittningen till 1,1 miljarder kronor under 2017. Roérelseresultatet slutade pa -56

miljoner kronor.

Ett annat sitt att analysera marknadsférhdllandena pd tv-marknaden dr att titta pa
tv-foretagens andel av tv-publikens tittartid. Enligt MMS svarade public service (dvs
Sveriges Television och UR) under 2017 f6r 37 procent av det samlade tv-tittandet 1
Sverige — om vi med tv-tittande menar tittandet pa ’traditionell” tv (online-tittande
ingdr inte i den hir statistiken). Det gjorde public service till den stérsta enskilda
aktoren pd den svenska tv-marknaden. P4 andra plats, med 32 procent av tv-tittandet,
lig Bonnier. I den siffran ingar bland annat TV4 och C More. MTG (med bland annat
TV3 och Viasat) och Discovery Networks (med bland annat Kanal 5 och Eurosport)
redovisade marknadsandelar pd 13 respektive 11 procent. Sammantaget stod de fyra
storsta tv-foretagen for ungefir 94 procent av det traditionella tv-tittandet i Sverige
under 2017. Jimfort med situationen i andra linder har Sverige dirmed en relativt hog

dgarkoncentration pa tv-marknaden i friga om marknadsandelar av tv-tittandet.
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Figur65  TV-foretagens omsattning och rorelseresultat 2017 (miljoner kronor)
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* MTG:s nordiska etermedieverksamhet dr organiserad i affirssegmentet Nordic Entertainment (Nent).
Intékter och resultat fran enskilda nationella marknader sérredovisas inte.

** Rorelseresultatet avser EBITDA. | Bonnier Broadcasting ingar verksamheten i TV4, Nyhetsbolaget
(avvecklat under 2017), C More och finska MTV. Inte heller hér sarredovisas den svenska verksamheten.
*** Omfattar UR:s verksamhet inom béde tv och radio.

Killa: Arsredovisningar.

Figur66  TV-foretagens marknadsandelar 2016 och 2017 (tittartidens fordelning i procent)
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Anm: Avser tittande i befolkningen 3 till 99 ar.
Antal kanaler som ingdr i underlaget respektive ar starinom parentes vid programféretagets namn.
Kalla: MMS, Mediematningar i Skandinavien AB (bearbetad).
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De storsta radioféretagen

Sveriges Radio (SR) dr det med bred marginal det stérsta foretaget pd den svenska
radiomarknaden, bade i friga om omsittning och andelar av radiolyssnandet. 2017 var
foretagets omsittningen 2,9 miljarder kronor. Av dessa pengar utgjordes omkring 98

procent av intikter frin radio- och tv-avgiften.

P4 den kommersiella radiomarknaden ar det framfor allt tva aktorer som dominerat.
Det idr Bauer Media, som dgs av den tyska Bauer-familjen, och Nent Group (fram till
2018 MTG Radio), som ingir som en del i MT'G. Bdde Bauer Media och Nent Group
har en utpriglad underhallningsprofil i sina respektive kanalutbud.

Bauer Medias storsta nitverk dr Mix Megapol, men kanalportfoljen omfattar dven
Rockklassiker samt en handfull andra format. Bauer Medias omsittning under 2017
uppgick till 623 miljoner kronor och rorelseresultatet till 113 miljoner. MTG/Nent
siarredovisar inte resultatet for sin radioverksamhet. Hur mycket den hir verksamheten
omsittet, och hur 16nsam den ér, dr dirfor inte kint. Nent Group/MTG Radio sinde
bland annat i formaten Rix FM och Bandit Rock.

Ovriga stérre aktorer pa den svenska radiomarknaden ir RBS Broadcasting och
Norrképings Tidningars Media (NTM). RBS Broadcasting, som dger tillstinden for
NRJ, omsatte 73 miljoner kronor under 2017 och gjorde ett rorelseresultat pa 24
miljoner kronor. Tidningskoncernen NTM iér deldgare i ett par lokala radiostationer
och denna verksamhet omsatte 33 miljoner kronor under 2017 med ett positivt

rorelseresultat pa 4 miljoner kronor.

Storleksférhallandena ifriga om omsittning aterspeglar sig ocksa i publik-statistiken
pé radiomarknaden. I de publikmitningar som gemensamt genomfors av SR, Bauer
Media och Nent/MTG Radio har SR en mycket dominerande stillning. Under 2017
svarade public service-foretagets kanaler 77 procent av det samlade radiolyssnandet i
Sverige (killa: Kantar-Sifo). Av resterande andelar svarare Bauer Media f6r 14 procent
och MTG Radio fér 9 procent. Férdelningen av lyssnandet mellan de tre aktérerna

var exakt den samma under 2017 som ett ar tidigare.
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Figur 67  Radioforetagens omsattning och rorelseresultat 2017 (miljoner kronor)
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** Rorelsedrivande bolag for radionétverket NRJ och helégt dotterbolag till franska NRJ SA. Kanalerna
drivs pé licens av Bauer Media. Namnéandrat 2018 till NRJ Sweden.
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Anm: Mediekoncernerna bolagsstruktur, via en rad majoritets- eller minoritetsédgda bolag for
koncessionsagande, programproduktion, reklamforséljning, etc, férsvarar redovisningen. T.ex.
sérredovisar inte MTG AB ekonomiska uppgifter for sin svenska radioverksamhet.

Kalla: Arsredovisningar.

Radioféretagens marknadsandelar 2016 och 2017 (lyssnartidens fordelning i procent)
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Anm: Avser lyssnande i befolkningen 12 till 79 ar. Matningen omfattar nationella séndningar fran Sveriges
Radio, Bauer Media (med NRJ) och MTG Radio.

Kalla: Kantar-Sifo (bearbetad).
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Innehallet i public service

For public service-bolagen Sveriges Radio, Sveriges Television och Utbildningsradion
utfirdas sindningstillstind av regeringen. Nuvarande sindningsperioden giller frin
2014 till och med 2019.

Sindningstillstinden  fér  public  service-bolagen innchéller &vergripande
beskrivningar av vilken typ av innehéll som ska sindas. Fér bade Sveriges Radio och
SVT giller till exempel att deras sindningar “ska erbjuda ett mdingsidigt programutbud som
omfattar allt fran det breda anslaget til] mer sarpréglade programtyper.” Villkoren ir inte styrda
till enskilda kanaler, utan féretagen stiller samman sitt programutbud som de finner
bist for att uppna malen. I sa kallade public service-redovisningar redovisar féretagen

arligen hur de nar upp till villkoren i sina respektive sindningstillstind.

SVT:s marksindningar férdelar sig mellan fem nationella kanaler: SVT1, SVT2,
SVT24, Barnkanalen och Kunskapskanalen (som samsinds med UR). Till detta
kommer ett tjugotal lokala nyhetsredaktioner, som sinder nyheter i regionala fénster i

de nationella kanalerna.

Av SVT:s sindningar i marknitet 2017 utgjorde sambhillsfakta och fiktion det
innehdll som hade stérst andel av sindningstiden, med 15 procent vardera. 14 procent
var fritidsfakta (som till exempel kan vara matlagnings-, café- och livsstilsprogram) och
12 procent av sidndningstiden gick till vetenskapsfakta. Underhallning och sport
utgjorde vardera 9 procent av innehallet, medan kultur och musik upptog 8 procent av
sindningstiden. 10 procent av utrtymmet i SVT gick till SVT Forums direktsindningar
och dterutsindningar av foOreldsningar, debatter och konferenser. SVT:s nyhets-
vertksamhet, som "ska bedrivas si att en mangfald i nybetsurval, analyser och kommentarer

kommer till uttryck i olika program", tog upp 8 procent av sindningstiden.

Sveriges Radio sinder éver hela landet i fyra kanaler: P1, P2, P3 och P4, dir P4
ocksa har lokala sindningar i 25 omriden férdelade Gver landet. Sveriges Radio sinder

dven den lokala kanalen Din Gata, i Malmo.

En stor del av Sveriges Radios samlade utbud i marknitet dr musik, 2017 fyllde
musik 61 procent av sindningstiden. Musiken utgér dock ofta en del i andra program-
kategorier. Den nist storsta kategorin var sambhillsrelaterade program, vilken tog 12
procent av utrymmet. 8 procent av sindningstiden i Sveriges Radio 2017 var nyheter,
medan kulturprogram utgjorde 7 procent, underhallning 5 procent, livsstilsprogram 3

procent och sport 2 procent av den samlade sindningstiden.
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Figur69  Sandningstidens fordelning i olika programkategorier i Sveriges Television 2017
(procent)
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Anm: Avser sdndningar i marknétet.

Kalla: Sveriges Televisions public serviceredovisning 2017.

Figur 70  Sandningstidens fordelning i olika innehallskategorier i Sveriges Radio 2017 (procent)
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Kélla: Sveriges Radios public serviceredovisning 2017.
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Strukturen pa den svenska medieutvecklingen vaxer fram i ett nara sam-
spel med det omgivande samhallet. De sociala, ekonomiska, politiska och
teknologiska landskapen formar - och formas av - medielandskapet i en
standigt pdgdende process. | MedieSverige 2019 ges en aktuell och bred
oversikt over dagens svenska medielandskap. Genom att forst belysa ut-
vecklingen pa de medieteknologiska och mediepolitiska omradena i Sverige,
gar rapporten vidare till att redovisa utvecklingen pa publik- och reklam-
marknaderna, for att avslutningsvis beskriva den svenska mediestrukturen.

MedieSverige 2019 bygger pa ett rikt datamaterial frdn en rad olika kallor. Rappor-
ten riktar sig till studenter, larare, forskare, journalister, beslutsfattare och alla
andra som vill lara sig mer om utvecklingen pa den svenska mediemarknaden.

Den forsta utgdvan av rapportserien MedieSverige utkom for 6ver 30 ar sedan.
MedieSverige 2019 utgor den trettonde volymen i serien. Rapporten ar skriven
av Ulrika Facht och Jonas Ohlsson vid Nordicom, Goteborgs universitet.

NORDICOM

Nordiskt Informationscenter fér Medie- och Kommunikationsforskning

Goteborgs universitet
Box 713, SE 405 30 Goteborg
Telefon +46 31 786 00 00 « Fax + 46 31 786 46 55
e-post info@nordicom.gu.se

www.nordicom.gu.se
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