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Forord

Publikationsserien MedieSverige har utkommit vartannat eller vart tredje &r i 38 &r.
Den hir rapporten — MedieSverige 2021 — utgor den fjortonde volymen i serien.

Aven om MedieSverige under 4rens 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 ocksd denna gang.

I MedieSverige 2021 ges en aktuell och bred 6versikt 6ver dagens svenska medie-
landskap. Dataunderlaget har vi hiamtat frin en rad olika kallor. Hit hor Institutet
for reklam- och mediestatistik (IRM), Mediemitningar i Skandinavien (MMS),
Kantar-Sifo, Myndigheten for press, radio och tv (MPRT), Post- och telestyrelsen
(PTS), Institutet for mediestudier, SOM-institutet och Nordicom. Tillgdngen till en
oberoende och allsidig statistikinsamling ar en grundforutsittning for kartlaiggningar
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 stod av
Kulturdepartementet. I likhet med alla vdra publikationer finns MedieSverige 2021
tillganglig for gratis nedladdning via www.nordicom.gu.se. Dir hittar du ocksa
sammanstillningar av det dataunderlag som rapporten bygger pa.

Goteborg i februari 2021

Jonas Ohlsson

Forestindare for Nordicom
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Mediestrukturens férandringsmekanismer - ett véxelspel mellan
fyra olika kraftfélt

Strukturen pa den svenska mediemarknaden vixer fram i ett nira samspel med det
omgivande samhillet. De sociala, ekonomiska, politiska och teknologiska landskapen
formar — och formas av — medielandskapet i en stindigt pdgdende process. Till foljd
av globala meta-trender” som internationalisering och digitalisering striacker sig de
hir processerna i dag langt utanfor Sveriges geografiska granser. Det blir darfor allt
svdrare att skilja utvecklingen pd medieomradet i ett land frdn ett annat. Medie-
landskapet blir alltmer globalt till sin karaktir, aven om det ocksa fortfarande
praglas av specifika lokala och nationella forhillanden. Det giller inte minst i ett litet
sprikomrdde som det svenska.

Avsikten med den hir rapporten dr att ge en 6vergripande och aktuell beskrivning
av den svenska mediemarknaden. Till var hjalp har vi tagit en mer principiell modell
for hur medielandskapet ser ut och fordndras. I den modell som vi utgér ifrén (och
som arbetats fram av den danske medieforskaren Preben Sepstrup) formas strukturen
pé ett lands mediemarknad i skdrningspunkten mellan fyra grundliaggande kraftfale
(se figuren till hoger). Det ror sig for det forsta om publikens efterfrigan av olika
medier och medieinnehall, fér det andra om annonsorers efterfrigan av att via
medierna nd sina malgrupper med sina budskap, for det tredje om mediepolitiska
beslut i form av bade allmin lagstiftning och mer mediespecifika regleringar, och for
det fjirde om den medieteknologiska utvecklingen.

Som framgér av figuren paverkar de fyra kraftfilten inte bara strukturen pa medie-
marknaden — i friga om till exempel antalet medier, vilket innehdll de férmedlar och
hur de ir finansierade — utan ocksa varandra. I ett bredare perspektiv paverkas de
dven av en rad forhallanden av ”makrokaraktir”, som den globala ekonomin,
konjunkturer och politiska skiften. Under 2020 blev det dven tydligt att globala
pandemier pa ett mycket patagligt sitt kan dndra forutsittningarna ocksa pa
nationella mediemarknader.

Med det hir synsittet kan mediepolitiken tillsammans med medietekniken sigas
utgora de yttre ramarna for ett lands mediestruktur. Inom dessa ramar formas sedan
mediestrukturen i ett mer marknadsmassigt spanningsfilt, dar mediernas utifrin den
givna politiska och teknologiska kontexten konkurrerar om publik och reklam-
intdkter.

I rapportens foljande delar utgar vi frin den hir modellen. Genom att forst belysa
utvecklingen pa de medieteknologiska och mediepolitiska omridena i Sverige, gar vi
over till att redovisa utvecklingen pa publik- och reklammarknaderna, for att
avslutningsvis beskriva den svenska mediestrukturen.
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Modell 6ver hur mediestrukturen formas
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Kalla: Sepstrup (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 ar utvecklingen pa framfér allt det medieteknologiska omradet som
ligger bakom de stora férandringar 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 fér digitaliseringen.
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Bredbandets utbredning

Moijligheterna for invanarna att koppla upp sig mot internet — oavsett vart de bor —
blev tidigt en prioriterad politisk friga i Sverige. Genom dren har det genomféorts
flera betydande satsningar for att 6ka internets utbredning i landet. Arbetet har varit
framgangsrikt. Sverige hor till de linder i virlden dir internet har storst spridning
bland befolkningen.

Sedan ndgra ar tillbaka har i princip samtliga svenskar tillgdng till internet i
hemmet, om vi med tillgdng menar méjligheten att ansluta sig till nitet. Ar 2020
uppgav tva procent av befolkningen att de inte hade ndgon internetanslutning i
hemmet (Svenskarna och internet Q1 2020). Den storsta fordndringen nir det géller
internets utbredning under senare ar handlar darfor inte om tillgdngen till internet i
sig, utan om tillgdngen till olika uppkopplingsformer och dverforingshastigheter.
(Aven om det inte ska férminska problemet som tva procent utan internet innebar for
de som berors).

Post- och telestyrelsens (PTS) statistik visar att antalet privata abonnemang for
internetuppkoppling har stigit kontinuerligt under hela 2000-talet. Ar 2008 fanns det
i Sverige drygt sju miljoner privata internetabonnemang. Sedan dess har antalet
privata abonnemang nistan fordubblats till 13,3 miljoner. Det dr ett uttryck for att
den genomsnittlige svensken i dag har tillgang till internet via flera olika abonnemang
och plattformar.

Den vanligaste formen for internetanslutning i Sverige d&r mobilabonnemang som
omfattar bade samtal och datatrafik. Redan 2008 var detta den vanligaste upp-
kopplingsformen och det dr ocksa den form som har haft storst tillvixt sedan dess.
Ar 2019 fanns det 8,5 miljoner sddana abonnemang i Sverige. Aven abonnemang via
fiber-LAN har blivit allt vanligare 6ver tid, samtidigt som den dldre xDSL-tekniken
(internet via det fasta koppartelefoni-nitet) allt mer har fasats ut.

Genom bittre overforingstekniker kan befolkningen fa tillgang till fler och mer
datakrivande tjanster. Det giller inte minst for sidana internetabonnemang som ar
kopplade till mobila enheter, sésom smartphones och surfplattor, vilka erbjuder allt
battre — och billigare — mojligheter att med god kvalitet stromma ljud, musik och
rorlig bild. Anvindningen av den har typen av tjanster har ocksd 6kat mycket snabbt,
vilket framgar av statistiken 6ver mdngden data som férmedlas via mobila samtals-
och datatjinster. Det som framfor allt kraver stora datamingder ar stromning av
musik och film. Att lyssna pa Spotify kraver ungefir 90-100 MB per timme i
datatrafik, toppkvalitet forbrukar mer. En timmes tittande pa Netflix eller Viaplay i
mellanbra kvalitet kraver cirka 700 MB per timme (bredbandslista.se). De privata
abonnemangen for mobila datatjdnster (mobilt bredband) och tjanster for tal- och
datatrafik (mobiltelefoni) 6verforde under forsta halvaret 2020 mer dn tretton ganger
sa stora mangder data jamfort med 2010.
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Medieteknik

Figur 1 Antal privata internetabonnemang efter uppkopplingsform 2008-2019 (tusental)
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Kalla: Post- och telestyrelsen, juni 2020.

Figur 2 Mangd 6verférda data i mobila samtals- och datatjénster per manad, genomsnitt per
abonnemang 2010-H1 2020 (Mbyte)
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Kalla: Post- och telestyrelsen, 9 december 2020.
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Medelhastighet per uppkopplingsform

En grundforutsittning for stromningstjanster som SVT Play, Netflix och Spotify ar
att publiken har tillging till en internetuppkoppling som gor det mojligt att ta del av
dem. Film, tv och musik ar stora datamingder som kraver stort utrymme och
kapacitet i anslutningen till vira datorer och telefoner. Det dr dirfor full naturligt att
den 6kande populariteten hos den hir typen av tjanster har gatt hand i hand med
framvixten av allt snabbare och mer driftssikra interntuppkopplingar.

Utvecklingen nir det géller 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, fran
12 Mbit per sekund ar 2008 till 86 Mbit/s ar 2019. Ju battre hastighet du har for
datan som tas emot, desto bittre blir upplevelsen och kvaliteten.

Utvecklingen mot allt snabbare internet ser dock lite olika ut for olika typer av upp-
kopplingsformer. Det dr framfor allt utbyggnaden av snabbt bredband fér kabel-tv
och fiber-nit som star for den storsta okningen i friga om overforingshastigheter.
Det uppstar ett orsakssamband mellan funktionella tjanster med bra inneh3ll online,
och att manniskor kan och anvinder tjansterna, och att flera i samma hushall kan
gora det samtidigt. I de digitala kabel-tv-niten var medelhastigheten for att ta emot
data 135 Mbit/s under 2019, i fiberniaten var medelhastigheten 107 Mbit/s.
Hastigheten i mobila nit och via xDSL-teknik, som gar via det fasta koppartelefoni-
natet, har ocksa okat 6ver tid, men inte i narheten av till samma nivder som kabel-tv
och fiber. 2019 hade medelhastigheten i de mobila niten stigit till 21 Mbit/s, medan
okningen av medelhastigheten i xDSL-niten stannat av vid 13 Mbit/s. Antalet
abonnemang i xDSL-niten minskar och det dr sannolikt kopplat till xDSL:s kapacitet
i jamforelse med andra tekniker.

Aven for att enkelt kunna dela med sig och ligga upp och dela bilder, video och
musik behover anvindarna ha bra 6verforingshastighet fran sina enheter ut pa
internet. Ocksa har ror det sig om en snabb utveckling 6ver tid. Generellt 4r 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 2019 var den
52 Mbit/s. Den 6kade hastigheten forklaras helt och hillet av utbyggnaden av fiber-
nét, dir den genomsnittliga hastigheten har gatt fran 17 till 71 Mbit/s under samma
period. Kabel-tv-niten, som 2019 har hogre hastighet dn fiberniten for att ta emot
data, har det inte alls nédr det giller att skicka data. 2019 var hastigheten for att
skicka data via kabel-tv-nit endast 18 Mbit/s. Aven om hastigheten under 2010-talets
forsta halva 6kade for att skicka data via mobilnit, har den direfter stagnerat och
medelhastigheten i sidana var inte 6ver 10 Mbit/s under 2019.
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Medieteknik

Figur 3 Medelhastighet for att ta emot data fér olika uppkopplingsformer 2008-2019
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Kalla: Internetstiftelsen i Sverige/Bredbandskollen; Post- och telestyrelsen (2020).

Figur 4 Medelhastighet for att skicka data fér olika uppkopplingsformer 2008-2019 (Mbit/s)
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Kélla: Internetstiftelsen i Sverige/Bredbandskollen; Post- och telestyrelsen (2020).
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Tillgang till olika medietekniker

Ytterligare en grundliggande forutsittning for att kunna ta del av olika medier av
olika slag dr att ha tillgang till tekniska enheter som férmedlar medieinnehdll.
Innehavet av olika medietekniker i hemmen har forandrats pa ett mycket markant
satt under 2000-talet i Sverige. Och de storsta forandringarna galler forstas digitala
medietekniker — i synnerhet mobila sddana.

Enligt undersékningen Mediebarometern (Nordicom, Goteborgs universitet) hade
endast 9 procent av svenskarna tillgang till en birbar dator 2000. Ar 2019 hade den
andelen okat till 86 procent. Smartphonen, som introducerade 2006, och surfplattan,
som lanserades 2010, uppvisar dnnu brantare utvecklingskurvor. Tillgangen till
smartphone okade fran 14 till 94 procent mellan 2010 och 2019. For surfplattan
handlar det om en tillviaxt fran 7 till 69 procent.

Den snabbt okade tillgadngen till barbara datorer, smartphones och surfplattor har
lett till att det 4r 2019 var fler svenskar som hade tillgang till en smartphone dn som
hade tillgéng till en tv-apparat. Tillgdngen till tv-apparat minskade under 2010-talet
fran 96 till 92 procent. For traditionella radioapparater var nedgingen betydligt
storre, frdn 88 procent under 2010 till 65 procent nio ar senare.

Den faktor som framfor allt medfor skillnader mellan olika manniskors medie-
anvindning ar deras dlder. Det finns ocksd en tydlig &ldersskillnad nar det kommer
till vilka medietekniker svenskarna har tillgang till. Unga méanniskor under 45 ar har i
vasentligt hogre utstrickning tillgdng till barbar dator, smartphone och surfplatta
jamfort med befolkningen mellan 65 och 79 &r.

Bland de dldre dr det diaremot fortfarande fler som har tillgdng till radio- och tv-
apparater 4n till smartphones, barbara datorer och surfplattor. Tillgadngen till radio
och tv dr ocksa betydligt mer utbredd bland de dldre dn bland de yngre.
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Medieteknik

Figur 5 Tillgang till medieteknik i hemmet 2010 och 2019 (procent)
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Anm: Avser medveten tillgang i befolkningen 9-79 ar. * Uppgift for ar 2011 (surfplattor lanserades 2010).
Kélla: Mediebarometern 2010, 2011 och 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 6 Tillgang till medieteknik i hemmet i aldersgrupper 2019 (procent)
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Anm: Avser medveten tillgang i befolkningen 9-79 ar.

Kélla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).
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Mediepolitik

Den svenska mediepolitiken har som mal att “stédja yttrandefrihet,
mangfald, massmediernas oberoende och tillgénglighet samt att motverka
skadlig mediepaverkan (www.regeringen.se/regeringens-politik/medier/
mal-for-medier/). De mediepolitiska verktygen for att na de 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 fér det andra
om lagar och regler som syftar till att stédja och skapa méjligheter for
mediernas existens. Ett exempel pa ett begrdnsande regelverk &r
aldersgranser for biofilmer. Ett exempel pa ett stédjande regelverk ar det
statliga ekonomiska stodet till privata nyhetsmedier, det s& kallade
mediestédet. Vid sidan av de nationella regelverken paverkas det svenska
medielandskapet i allt hégre utstrackning av internationella lagar och regler,
inte minst sddana som beslutas inom EU.
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Mediestéd: dagspress

Ett av de mest kidnda stédjande mediepolitiska verktygen i Sverige ar det ekonomiska
stodet till privata nyhetsmedier. Det statliga mediestodet utgors i dag av flera olika
direkta offentliga stodformer till framstallandet och spridningen av svenska nyhets-
medier — framfor allt, och historiskt sett, till tryckta prenumererade dagstidningar.
Beslut om vilka tidningar och redaktioner som ska fa mediestod fattas av mediestods-
namnden, som ingar i Myndigheten for press, radio och tv. I mediestodsnimnden
sitter medlemmar frdn bland annat de politiska partierna, rattsvasendet, branschen
och akademin. Det finns ocksa andra direkta statliga stod for film, kulturtidskrifter,
litteratur och stod till utgivningen av fonogram (dvs ljudinspelningar) och dessa
hanteras av andra myndigheter.

Tva stodformer kan enbart s6kas av dagstidningar. Ett mindre stod delas ut till
dagstidningsforetag som samverkar kring distributionen av tryckta tidningar. 2020
fordelades 47 miljoner kronor i distributionsstdd till den svenska dagspressen. Det
var sex miljoner kronor mindre dn under 2019. Anledningen ar minskade upplagor.

Storst av alla mediestoden ir driftsstodet, som infordes redan 1971. Driftsstodet
utgdr endast till dagstidningar som uppfyller vissa specifika kriterier men alla
tidningar som uppfyller kraven och soker driftsstod har ritt att f4 det. Syftet med
stodet dr att hjilpa tidningar som befinner sig i en utsatt marknadsposition. Det
innebdr att den sd kallade tackningsgraden, dvs hur stor andel av hushéllen i
utgivningskommunen som prenumererar pa tidningen, inte fir dverstiga 30 procent.
Andra krav for att en tidning ska kunna ta emot driftsstod ar att tidningen méste ges
ut minst en gang i veckan, ha en prenumererad, betald, upplaga om minst 1 500
exemplar och ett redaktionellt innehall som till minst 55 procent dr egenproducerat.
Driftsstodet omfattar bade tryckta och digitala prenumerationer.

Driftsstodets storlek bestims av hur ofta en tidning kommer ut och hur manga
prenumeranter den har. Ar 2000 uppgick det samlade driftsstodet for dagspressen till
462 miljoner kronor. 2010 hade stodet 6kat till 502 miljoner kronor. Darefter
krympte stodnivéerna, framfor allt pa grund av att tidningarnas upplagor minskade.
Likvil 6kade det samlade beviljade beloppet for driftsstod drastiskt frin 511 miljoner
kronor 2019 till 616 miljoner kronor 2020. Forklaringen var att flera stora landsorts-
tidningar fallit under 30 procentsspérren och diarmed var berittigade till stodet.

Antalet dagstidningar som tar emot driftsstod har alltsd 6kat under de senaste dren.
Tendensen dr mycket tydlig for flerdagarstidningar, dvs titlar som utkommer tre eller
fler dagar per vecka. Under 2017 beviljades 21 av Sveriges 88 flerdagarstidningar
driftsstod. Tre &r senare hade antalet okat till 27. Men fortfarande dr majoriteten av
de titlar som far driftsstéd tidningar som utkommer en dag i veckan. Ar 2020 rorde
det sig om 36 stycken. Antalet endagarstidningar totalt har dock minskat 6ver tid.
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Figur 7 Beviljat driftsstéd och distributionsstéd 2000-2020 (miljoner kronor, |[6pande véarden)
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Kalla: Presstédsnamnden; Myndigheten for press, radio och tv.
Figur 8 Antal dagstidningar i Sverige med respektive utan driftsstéd 2020
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Anm: Beviljat stdd till och med september 2020.
Kélla: Myndigheten f6r press, radio och tv (bearbetad).
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Mediestoéd: teknikneutrala

Det finns i dag fem olika direkta statliga stod till dagstidningar och allminna
nyhetsmedier. Tva — driftsstdd och distributionsstéd — kan enbart sokas av
dagstidningar. Tre dr bredare och riktar sig till vad som kallas ”allmdnna
nyhetsmedier”. Med allminna nyhetsmedier menas medier vars priméra verksamhet
ar att bedriva nyhetsbevakning och granskning, oavsett medietyp och plattform. Krav
for att erhdlla dessa stod dr bland annat att mediet ska ha minst 50 procent
redaktionellt innehdll och minst 20 procent av det totala innehallet ska vara
redaktionellt egenproducerat. De hir stoden ar inte heller en rattighet, utan fordelas i
man av tillgdng pa medel.

Under 2010-talet 6kade kraven pd mer teknikneutrala stodformer till nyhets-
journalistiken — det vill sdga att staten dven borde stodja andra typer av nyhetsmedier
utover tryckta dagstidningar. 2016 inrittades ett innovations- och utvecklingsstod
som fr.o.m. 2019 ar teknikneutralt. Det gar till utveckling av digitala tjanster och for
digital samverkan mellan medier. 2020 betalades 30 miljoner kronor ut i utvecklings-
stod. 2019 fordelades 47 miljoner kronor till 38 projekt.

Ett mediestod for lokal journalistik infordes 2019. Stodet kan sokas av allminna
nyhetsmedier som planerar att starta, utoka eller upprétthdlla journalistisk bevakning
i geografiskt svagt bevakade omraden. 2019 fordelades 30 miljoner kronor. Under
2020 okades stodet till 121 miljoner kronor, utspridda pa satsningar i 181 av
Sveriges 290 kommuner (se dven figur 64).

Under 2020 tillkom dven ett permanent redaktionellt stod vars syfte ar att stotta
allmidnna nyhetsmedier som har behov av ekonomisk support for sin redaktionella
verksambhet. Storleken pé stodet beslutas ar for &r och baseras pa kostnaderna for
redaktionell verksamhet. Under 2020 fordelades 500 miljoner kronor. Bade stodet till
lokal journalistik och det redaktionella stodet skalades under 2020 upp for att stotta
medierna med anledning av coronapandemin (se nista uppslag).

Totalt uppgick det samlade presstodet och mediestodet (dvs till dagstidningar och
allmidnna nyhetsbarande medier) under 2019 till 640 miljoner kronor. Det samlade
stodet till medier 2020 uppgick till 1 464 miljoner kronor.

Utover de direkta stodformerna till medier, det vill sdga att pengar betalas ut efter
ett ansokningsforfarande, finns indirekta vagar att ge ekonomiskt stod till medier. Ett
ar diversifierad merviardesskatt, eller moms. Det generella momspaslaget i Sverige ar
25 procent pd varor och tjanster. Det innebdr att ett foretag som siljer en vara eller
en tjanst for 100 kronor, endast far behélla 80 kronor. Resterande 20 kronor ska
betalas in till staten. Men den hir regeln har undantag. Ett sadant giller vissa typer
av medier. For dem giller istillet en momssats pa 6 procent. Hit hor tryckta sdvil
som, fran 2019, digitala dagstidningar, tidskrifter och bocker. Den ligre momssatsen
giller diremot inte t ex biobesok eller betal-tv-abonnemang.
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Figur 9 Direkta stédformer till nyhetsmedier, beviljat stéd 2019 och 2020 (miljoner kronor)
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Anm: Dessa ar teknikneutrala stéd som kan s6kas av allmanna nyhetsmedier.

Kéllor: Myndigheten fér press, radio och tv; Nygren (2020b).

Figur 10 Momssats for olika medieprodukter 2020 (procent)
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Kalla: Skatteverket; Skatterattsnamnden.
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Mediest6d under coronapandemin

Coronapandemins utbrott innebar en samhallsekonomisk tvirbromsning under varen
2020. Det har paverkat hela samhallet, aven medierna. Staten skapade darfor flera
olika stodordningar till foretag och organisationer for att de ska klara sig genom
krisen. Nyhetsmedierna har pekats ut som extra sirbara da, i synnerhet, de annons-
finansierade mediernas intikter har minskat avsevart.

Det statliga direkta stodet till privata nyhetsmedier mer dn férdubblades mellan
2019 och 2020. Det befintliga stodet for lokal journalistik i svagt bevakade
geografiska omrdden fick 50 miljoner kronor extra medel, och totalt delades 121
miljoner ut i stodformen.

150 miljoner kronor delades ut som ett engéngsstod till tryckta tidningar, betalda
och gratisutdelade, for att kompensera deras bortfall av annonsintikter. Stodets
storlek beraknades pad minskade annonsintikter och distribuerad upplaga under april
till juni 2020 jamfort med foregdende dr. 217 titlar fick stod. Storre delen av detta
”covid-19-stod”, 120 miljoner kronor, gick till 115 prenumererade dagstidningar. 30
miljoner kronor gick till 102 gratistidningar.

Redaktionsstod tillkom som ett permanent stod under 2020. Syftet ar att stotta
allmianna nyhetsmediers kostnader for redaktionell verksamhet. For att dimpa
coronakrisen negativa inverkan pd mediernas omsittning, ckade stodets omfattning
ar 2020 fran 200 till 500 miljoner kronor. Kriterierna for att kunna soka stodet
gjordes ocksd mer generosa. 2021 dtergar stodet till sina tinkta villkor och medel.

Mediestodsnamnden beviljade 2020 redaktionsstod till 159 nyhetsmedier. Storst
andel av stodet gick dagstidningar, 113 titlar delade pa 450 miljoner. 23 gratis-
tidningar delade pa 25 miljoner kronor, 20 olika webbsajter fick sammanlagt 20
miljoner kronor och tre redaktioner inom radio och tv delade pa fyra miljoner
kronor. Sex flerdagarstidningar erholl hogst belopp, vardera drygt 11 miljoner
kronor.

Analysforetaget Institutet for reklam- och mediestudier (IRM) berdknar i
samverkan med Institutet f6r mediestudier hur stor del av annons- och reklam-
investeringarna i Sverige som placeras i medier med journalistik och nyheter. Dessa ar
framfor allt dagstidningar, men dven gratistidningar, nyhetssajter och kommersiell
radio och tv. Vid forsta matpunkten 2008 gick 36 procent av reklaminvesteringarna
till medier med nyhetsjournalistik. Alltsedan dess har de nyhetsbarande mediernas
andel av de samlade reklamintikterna stadigt minskat. Nedgangen galler ocks4 i
absoluta tal. 2019 hade de nyhetsbirande mediernas andel av reklamintikterna fallit
till 15 procent. Prognosen for krisdret 2020 dr att andelen fortsatt att minska till 13
procent. Hir ligger ocksa forklaringen till att staten har sett behovet av extra stod till
medierna under 2020. Krisen pa reklammarknaden for nyhetsmedierna har pagatt
under lang tid, men blivit allt tydligare i och med pandemin.
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Figur 11 Beviljat extra covid19-st6d och redaktionsstéd till allménna nyhetsmedier 2020
(miljoner kronor)
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Anm: Covid19-stédets storlek berdknas pa distribuerad upplaga (mars—april 2020) och annonsbortfall (april-
juni 2020). Redaktionsstodet beréknas utifran procentuell andel av redaktionella kostnader.

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

Figur 12 Reklaminvesteringar i medier med nyhetsjournalistiskt innehall 2008-2020 (procent av
de totala reklaminvesteringarna)

100
90 -

60 -
50
40 | 36%
30 A
20 | 15%

10 | ccee 13%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020*

Anm: * Prognos publicerad december 2020.

Medier som ingar definieras som bérare av allmén nyhets- och samhéllsjournalistik och som publiceras minst
en gang per vecka, har en svensk redaktion och en hég andel eget innehall. Digitala medier ingar.

Kalla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik; Henckel, och Thor (2020).
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Public service-avgiften

Public service brukar kallas for ”radio och tv i allmdnhetens tjinst” och ar 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 igs inte av staten utan av en sjilvstindig forvaltningsstiftelse.

Public service regleras av riksdag och regering och frdn och med 2019 finansieras
public service via en avgift som betalas via skattsedeln av alla i befolkningen over 18
ar som har forvirvsinkomst. Den tidigare avgiftsgrunden, utifrdn innehav av tv-
apparat i hushéllet, fungerade sett till den tekniska utvecklingen inte lingre — avgiften
infordes 19235, ursprungligen for mottagning av radio.

Storleken pa public serviceavgiften forhdller sig till olika inkomsttrosklar och
raknas upp varje ar, vid introduktionsdret 2019 var den som hogst 1 347 kronor
(2020 var den 1 397 kronor). Det ar beridknat att intikterna fran den individuella
avgiften motsvarar storleken pd de medel som tidigare samlades in fran hushéllen.
Skatteverkets statistik visar att 7,6 miljoner invinare betalade avgiften under 2019 —
det utgor 93 procent av befolkningen dver 18 &r. Totalt rorde det sig om 9 027
miljoner kronor.

En titt i backspegeln visar att &r 2000 uppgick radio- och tv-avgiften till 1 644
kronor per hushall. Darefter hojdes avgiften kontinuerligt. 2018 betalade ett svenskt
hushall 2 400 kronor i radio- och tv-avgift. Samma 4r betalades 3,5 miljoner avgifter,
vilket motsvarade uppskattningsvis 75 procent av samtliga svenska hushall.

Avgifterna till public service gér in pd ett sarskilt "rundradiokonto" hos
Kammarkollegiet och fordelas darifran till public service-bolagens dgarstiftelse. Fran
och med 2020 har riksdagen beslutat om medelstilldelningen till och med ar 2025.
Det skiljer sig fran innan 2019, da riksdagen varje ar till fattade beslut enligt forslag
som lagts i den &rliga statsbudgeten. Avgiftsmedlen som nu ska delas ut riknas upp 2
procent per ar for att folja inflationen. Ar 2020 tilldelades public service-bolagen
8 563 miljoner kronor, och 2021 far de 8 735 miljoner kronor.

Gapet mellan totalt insamlade medel och férdelat belopp har korrigerats i
statsbudgeten 2020. Inkomstgransen for vem som betalar den hogsta avgiften har
hojts, avgiften sinks siledes for vissa inkomstgrupper och pa si satt blir det balans
mellan inkommande medel och beslutad fordelning till public service-foretagen.

Storst mangd avgiftsmedel gar till SVT. 2019 fick bolaget 4,7 miljarder kronor.
Dirtill har SVT intdkter fran bland annat forsiljning av visningsratter och teknik-
tjanster som gav ytterligare 361 miljoner. Sponsring utgjorde 47 miljoner, eller
0,9 procent, av SVT:s totala intdkter. SR:s intikter bestod av 2,8 miljarder kronor i
avgiftsmedel och 80 miljoner kronor fran andra intiktskillor. UR erholl 415 miljoner
kronor i avgiftsmedel. Varken Sveriges Radio eller Utbildningsradion far ta emot
sponsringsmedel.
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Figur 13 Medel tilldelade public service i miljoner kronor 2011-2020 och planerad tilldelning
2021-2025 (I6pande vérden)

10 000 -

9 455
8563 L eeseeccett
5% 7W
6000 -
4000 -
2000 -
0 T T T T T T T T T T T T T T ,
2011 2015 2020 2025

Anm: Avser medel som betalats ut fran Rundradiokontot till Forvaltningsstiftelsen fér SR, SVT och UR. T.o.m.
2018 finansierades public service via avgifter fran hushallen, fr.o.m. 2019 fran enskilda 6ver 18 ar med
inkomst, via skattsedeln. Under tillstandsperioden 2020-2025 ar medelstilldelningen beslutad fér hela
perioden, istéllet for som tidigare med beslut infér varje verksamhetsar.

Kalla: Myndigheten for press, radio och tv; Férvaltningsstiftelsen fér SR, SVT och UR.

Figur 14 Public service-féretagens tilldelade avgiftsmedel och &vriga intakter 2019 (totala
intékter i miljoner kronor och avgiftsmedlens andel i procent)

m Avgiftsmedel
6000 -
5100 Ovriga intakter
4000 -
2898
2000 -
415
0 T
Sveriges Sveriges Sveriges
Television Radio Utbildningsradio

Anm: Ovriga intakter &r till exempel frséljning av tekniska tjnster, uthyrning, visningsratter,
konsertverksamhet och (fér SVT) sponsring.

Killa: Arsredovisningar.
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Tillstand: marksand tv

Vid sidan av public service ingdr i den svenska mediepolitiken for etermedieomradet
dven regler om vilka andra kanaler som ska f4 sinda i de svenska markniten for tv
och radio. Markniten omfattar de sindningar som gér ut via master och som tas
emot genom antenner. Marknéten 4dgs och drivs av det statliga bolaget Teracom.
Sandningsrattigheterna till det svenska mark-tv-nitet fordelas av Myndigheten for
press, radio och tv. Undantaget ir public service-bolagen (SVT och UR), som far sina
sandningstillstind direkt frin regeringen.

Utover kanalerna i marknaitet finns det i Sverige uppdt ett hundratal andra kanaler
som distribueras via kabelnit, bredband och hushéllsparaboler. Médnga av dem ar
nischade och har begransad publik. Dessa kanaler omfattas inte av den svenska
mediepolitiken.

En ny tillstdindsperiod for tv-sandningar i marknatet inleddes i april 2020 och
stracker sig fram till och med 2025. Marknitet for tv inneholl 2020 sammanlagt 50
kanaler, varav 49 var rikstickande och en regional. Antalet tillstind har minskat
under senare 4r, bland annat som f6ljd av bristande utnyttjande av regionala
sandningstillstand.

Utbudet i marknitet for tv domineras av en handfull aktorer. Flest sandnings-
tillstdnd har Nent Group (tidigare MTG) med elva tillstdnd som férdelas mellan
bland annat TV3 och flera Viasat sport-kanaler. Telia Company, som under 2019
forviarvade Bonnier Broadcasting, har tio tillstdnd och sdnder exempelvis TV4 och
C More. Direfter foljer Discovery Networks med nio kanaler och Sveriges Television
med fem. En av SVT:s kanaler, Kunskapskanalen, sinds i samverkan med UR.
Ovriga femton marksidnda kanaler ar fordelade mellan 4tta olika aktorer. De flesta av
dessa kanaler 4r inriktade mot nischade malgrupper.

Utbudet i det svenska marknitet for tv bar tydliga spdr av internationaliseringen.
Men till skillnad fran foregdende tillstandsperiod har en majoritet av tillstinden for
de 49 rikstickande kanalerna — 26 stycken — tilldelats svenska aktorer. 19 kanaler dgs
av amerikanska foretag. Nagra av dessa ar direkt riktade till den svenska marknaden,
till exempel Kanal 5 och Kanal 9, som dgs av Discovery. Tre kanaler har brittiska
dgare, en dr finsk (TV Finland som regionalt sinder program fran public service-
foretaget YLE) och en ar fran Qatar (Al-Jazeera). Majoriteten av de utlandska
kanalerna foljer internationella format, dven om flera av dem dr anpassade med hjilp
av textning till svenska tittare.

Som en konsekvens av Brexit, Storbritanniens uttride ur EU, flyttade bdde Nent
och Discovery sina utsindningar fran landet under 2020. Nents samtliga kanaler
sands numera fran Sverige medan Discovery sinder till Sverige fran Tyskland.
Sandningarna faller dirmed under dessa landers lagrum for regler kring innehallet i
siandningarna.
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Figur 15  Agare av marksanda tv-kanaler 2020 (antal kanaler)
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Anm: HD-version av en kanal har inte réknats som en sjalvstéandig kanal.

Kélla: Myndigheten fér press, radio och tv (bearbetad).

Figur 16  TV-kanaler i marknatet efter ursprung 2000-2020 (antal kanaler)
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* 2000 avser analoga tv-sandningar. Digitala marksandningar hade pabdrjats (och 16 tillstand var utdelade)
men andelen hushall med abonnemang pé digitala markséndningar 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 fran marknitet for tv, som digitaliserades i borjan av 2000-talet, sands
marksind radio i Sverige fortsatt med analog teknik (fm). Det innebir bland annat
att utrymmet for mangden kanaler 4r mindre i radion dn vad det dr for televisionen.

I augusti 2018 fick Sveriges kommersiella radiolandskap en ny sindningsstruktur.
Istdllet for ett system med ett hundratal lokala sandningstillstind infordes ett system
med tre nationella och 35 regionala tillstind. Tillstinden fordelades efter en sluten
budgivning och giller i dtta ar. Ansvaret for att fordela sindningstillstinden pa den
svenska kommersiella radiomarknaden ligger hos Myndigheten for press, radio och
tv. Sveriges Radio far sitt sindningstillstind fran regeringen.

For lyssnarna innebar omliaggningen av de kommersiella radiotillstdnden inte sa
stora forandringar. De flesta kommersiella radiokanalerna finns kvar ocksd i det nya
systemet. De tre rikstickande tillstdinden vanns av Bauer Media (Mix Megapol), Nent
Group Radio (dd MTG) (Rix FM) och NR]J Sweden (NR]).

Av de regionala tillstinden tillfoll 17 Nent Group Radio, dtta Bauer Media och ett
NRJ Sweden. Resterande nio tillstind fordelades pa fyra andra aktorer. Sedan 2018
har Bauer Media via forvirvet av Nya Radio City fatt kontroll 6ver ytterligare tre
regionala tillstind. Bauer Media och Nent Group Radio, behiller dirmed sitt starka
inflytande 6ver den kommersiella radiomarknaden ocksa i det nya tillstdndssystemet.
I synnerhet som de mindre aktérerna samverkar med de tva stora aktorerna, framfor
allt vad galler reklamforsiljning. NRJ Sweden och Svenska Medietjanster samverkar
med Bauer Media medan Radio Nova och DB Media samverkar med Nent Group
Radio.

Den nuvarande sandningsperioden for kommersiell radio stricker sig mellan
augusti 2018 och juli 2026. De sindande foretagen betalade hela summan for
tillstdnd vid sindningsstarten i augusti 2018 och pengarna betalas inte tillbaka om
sandningarna upphor eller ndgot tillstind lamnas tillbaka. De kommersiella radio-
foretagen betalade sammanlagt 1,3 miljarder kronor for sina sandningstillstdnd.
Utslaget per ar ir det cirka 160 miljoner kronor, vilket d4r ndgot mer 4n i det tidigare
systemet. De nationella tillstinden, som fir anses vara mest vardefulla i ett
kommersiellt hanseende, svarar for ungefir 70 procent av de samlade tillstdnds-
avgifterna for perioden.
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Figur 17
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Killa: Arsredovisningar, Myndigheten fér press, radio och tv, Nordicom.

Figur 18 Sandningsavgift per ar fér kommersiell radio per aktér 2018-2026 (miljoner kronor)
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Anm: Diagrammet bygger pa att de engangsbelopp som aktérerna har betalat fér sandningstillstanden har
dividerats med atta (tillstandsperiodens léngd). Bauer Media dger Nya Radio City.

Kélla: Myndigheten fér press, radio och tv (bearbetad).
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Publik

Medieforetag som verkar pa den kommersiella marknaden far i allmanhet
sina intdkter fran antingen anvandarna som képer deras produkter eller fran
reklamférséljning, och ibland fran bada. Oavsett finansieringsform &r
medierna beroende av att na ut med sitt innehall. Den medieteknologiska
utvecklingen i kombination med en mer marknadsanpassad mediepolitik
(mediestrukturens yttre ramar) har Sppnat upp den svenska mediemarknaden
fér bade nya typer av medier och nya typer av medieféretag. Konkurrensen
om de svenska medieanvéndarna har dérfér 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 hushallen har under 2010-talet spenderat allt mer pengar pd medier.
Undersokningen Hushallens medieutgifter (IRM) visar att ett hushall i Sverige i
genomsnitt la 20 166 kronor pa utgifter for medier och relaterade abonnemang under
2020. Det var 500 kronor mer dn foregdende ar men 300 kronor ldgre dn jamforelse-
aret 2017. Observera att i dessa utgifter ingdr inte kostnader for olika telefoner,
enheter och annan hemelektronik.

Den storsta posten, 7 734 kronor, i hushdllens medieutgifter utgjordes under 2020
av kostnader for att f tillgdng till mobilnat och internet, sd kallade accesskostnader.
Okningen av utgifter for access har stannat av 2019 och jamfért med 2017 har
hushallens utgifter 2020 for internet- och mobil access minskat med 300 kronor. Den
nist storsta posten, 6 398 kronor, utgjordes av utgifter inom “rorlig bild”. Det
omfattar i fallande ordning betal-tv-tjanster, public service-avgift, internetbaserade
stromningstjanster och abonnemang, biografbesok, dvd-filmer och strommade
sportevenemang. Hushallens utlagg for rorlig bild har minskat 100 kronor sedan
2017, vilket kan forklaras med att avgiften for public service har blivit ligre per
capita i och med 6vergdngen fran hushallslicens till individuell avgift. Access-
kostnader och kostnader for rorlig bild utgjorde omkring 70 procent av hushéllens
samlade medieutgifter under 2020. Det var samma andel som tre ar tidigare.

Utgifterna for att fa tillgang till nyhetsmedier, dvs tryckta och digitala dags-
tidningar eller enstaka digitala nyhetsartiklar, 4r som jamforelse visentligt ldgre.
Under 2020 handlade det om 1 629 kronor i genomsnitt per hushdll. Det ar en
fortsatt nedging sedan mitningarna startade 2014. Det innebar att nyhetskonsum-
tionens andel av de svenska hushéllens medieutgifter har minskat, frdn 10 procent
under 2014 till 8 procent under 2017 och 2020. Aven de genomsnittliga utgifterna
for litteratur forblev oférindrade mellan 2017 och 2020, medan utgifterna for
magasin och tidskrifter (intressemedier) sjonk. Istillet la de svenska hushéllen alltmer
pengar pa dataspel och strommad musik.

Hushéllens utgifter for medier uppvisar ett nara samband med hushéllsinkomst.
Hushall med inkomster 6ver 600 000 kr per dr lade under 2020 drygt 11 000 kronor
mer pa medier jaimfort med hushall som hade intikter under 200 000 kr per ar.
Diremot finns det inga skillnader som kan kopplas till utbildningsniva eller var i
landet man bor nir det giller hushdllens samlade utgifter for medier.

34 MedieSverige 2021



Publik

Figur 19 Hushallens utgifter fér medier per kategori 2017 och 2020 (kronor, I6pande vérden)
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Kalla: Hushallens medieutgifter 2017 och 2020 (IRM, Institutet fér reklam- och mediestatistik).

Figur 20  Hushallens utgifter fér medier per hushall, efter arsinkomst 2020 (kronor)
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Kélla: Hushallens medieutgifter 2020 (IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik).
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Hushallens medieutgifter

De svenska hushallens utgifter for medier varierar mellan olika generationer. Det kan
kopplas till bdde var i livsfasen man befinner sig men ocksa till hur mnga som bor i
hushallet och vad man har for inkomster. Unga manniskor kanske bor hemma eller
helt ensamma och har inte etablerat sig pa arbetsmarknaden medan aldre har varit
yrkesverksamma under ldng tid, och har hunnit etablera sin boendesituation och
materiella status. Enligt Institutet for reklam- och mediestatistiks (IRM) under-
sokning Hushdllens medieutgifter 2020 redovisar aldersgruppen 46 till 54 ar de
hogsta genomsnittliga utgifterna for medier i Sverige. Den har gruppen lagger mer
pengar pd bade accesskostnader och rorlig bild jamfort med de yngre och adldre
aldersgrupperna. Men det finns ocksd andra generationsskillnader. Bland de yngre
dldersgrupperna svarar till exempel utgifter for dataspel och musik for en jamforelse-
vis stor andel av de samlade medieutgifterna. I de dldsta dldersgrupperna hittar vi
istillet en jamforelsevis hog kostnadsandel for nyhetsmedier, bocker och tidskrifter.

Nyhetsmediers andel av svenskarnas samlade medieutgifter har minskat over tid.
Linge var den hir utgiftsposten synonym med prenumerationer pd morgontidningar
och kop av kvillstidningar, bada i tryckt form. Under det senaste decenniet har de
tryckta publikationerna kompletterats med mojligheten att betala for digitalt
nyhetsinnehall. T takt med att forsiljningen av tryckta tidningar minskar blir
forsiljningen av digitala prenumerationer allt viktigare for de svenska tidnings-
foretagen. I princip samtliga svenska dagstidningar har i dag valt att lasa in stora
delar av sitt nyhetsinnehdll bakom olika typer av betalviggar.

Inforandet av digitala betalningsmodeller f6r nyhetsmedier syns i statistiken. Under
2017 lade de svenska hushéllen i genomsnitt 210 kronor pa rent digitala nyheter och
2020 276 kronor. Fortfarande svarar dock tryckta tidningar for den storsta delen av
svenskarnas utgifter for nyhetsmedier. 2020 rorde det sig om 1 244 kronor per

hushall.

Just nyhetsmedier ar ett av de omraden dar skillnaderna i utgiftsnivder mellan olika
generationer dr som allra storst. Det finns ett mycket tydligt samband mellan dlder
och benigenheten att betala for nyheter i Sverige. Personer 6ver 65 dr angav under
2020 en utgift pa hushallsniva om 3 461 kronor for nyheter. For personer i dldrarna
25 till 34 &r var motsvarande belopp endast 437 kronor. Skillnaderna forklaras i
forsta hand av att dagens unga i mycket mindre utstrickning prenumererar pa
tryckta dagstidningar dn vad aldre gor. Men statistiken visar ocksd att unga ar
mindre benidgna att betala for digitala nyheter 4an personer over 45 &r.
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Figur 21  Utgifter fér medier i dldersgrupper 2020 (kronor)
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Kalla: Hushallens medieutgifter 2020 (IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik).

Figur 22 Utgifter fér nyhetsmedier i aldersgrupper 2017 och 2020 (kronor, I6pande vérden)
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Anm: Med nyhetsmedier avses prenumeration och I6snummer av tryckta och digitala morgontidningar,
|6snummer och digitala abonnemang pa kvéllstidningar samt enstaka digitala nyhetsartiklar.

Kalla: Hushallens medieutgifter, 2017 och 2020 (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 jimforelser 6ver andelen av hushdllen som
betalade for en tidning brukade Sverige hamna bland landerna i toppen.

Sin starkaste position hade den prenumererade morgontidningen i Sverige i borjan
av 1990-talet. Sedan dess har forsdljningen av prenumerationer gatt tillbaka. Ned-
gangen har accelererat under senare 4r.

Enligt undersokningen Mediebarometern (Nordicom, Goteborgs universitet) bodde
72 procent av Sveriges befolkning i dldrarna 9 till 79 ar i ett hushdll med en morgon-
tidningsprenumeration vid ingdngen av 2000-talet. Annu 2005 var andelen 6ver 70
procent. Men darefter har andelen minskat snabbt. 2010 var den 64 procent, 2015
hade den minskat till 53 procent och 2019 var andelen 44 procent. En majoritet av
den svenska befolkningen saknade dirmed en prenumererad morgontidning i
hushéllet, och di omfattar det dven rent digitala prenumerationer. 2019 var det en
lika stor andel av hushallen, 31 procent, som hade prenumeration pa tryckt
morgontidning som enbart digital morgontidning.

Nedgdngen i andelen hushéll med en tidningsprenumeration giller samtliga
aldersgrupper, men den har varit siarskilt pataglig i de yngre generationerna.
Historiskt sett har prenumeration pd morgontidning alltid varit lagst i gruppen unga
vuxna (cirka 20 till 30 &r) som nyligen har flyttat hemifran. I takt med att de sedan
blivit mer etablerade pa arbetsmarknaden och bildat familj har de dock ofta ocksa
skaffat en tidningsprenumeration. Under 2000-talet har dessa monster forandrats.
Mellan 2010 och 2019 minskade andelen som bor i ett hushéll med en prenumererad
morgontidning fran 47 till 25 procent i dldersgruppen 25 till 44 4r. Det motsvarar en
nedgéng pa 22 procentenheter. En konsekvens av den utvecklingen ar att manga barn
inte langre vaxer upp i ett hem dir det finns en morgontidning. I den ildsta dlders-
gruppen — dvs personer i dldern 65 till 79 ar — begransades nedgdngen i andelen
prenumeranter mellan 2010 och 2019 till 11 procentenheter, frin 81 till 70 procent.

Det ar framfor allt prenumeration pa tryckta tidningar som visar de tydligaste
aldersskillnaderna. Andelsmissigt dominerar den tryckta tidningen i den ildsta dlder-
sgruppen i vilken 59 procent har en prenumeration pa tryckt tidning. Men monstret
ar detsamma aven for rent digitala prenumerationer, 42 procent av 635 till 79-
aringarna har en digital prenumeration. Bland 25 till 44-4ringarna ar det fler som har
en digital prenumeration 4n tryckt aven om nivderna ar avsevart mycket lagre (21
respektive 12 procent) jamfort med de dldre.

De som betalar for kvillstidningarna Aftonbladets och Expressens digitala innehall
visar ddremot inga aldersskillnader. Mellan 5 och 7 procent i de olika alders-
grupperna betalar for tillgang till kvallstidningarnas inlasta material.
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Figur 23 Morgontidningsprenumeration: Tillgang i hushallet i aldersgrupper 2010 och 2019
(procent)
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Anm: 2010 specificerades inte i fragan om det géllde prenumeration pa tryckt eller digital tidning. 2019 stélls
fragor om bada tryckt morgontidning och digital, kategorierna ar har sammanslagna.

Kélla: Mediebarometern 2010 och 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 24 Dagstidningsprenumeration: Tillgang i hushallet i aldersgrupper 2019 (procent)
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Kalla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).
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Tidningsupplagor

Nedgédngen i andelen svenska hushéll som har en prenumererad dagstidning ater-
speglar sig i statistiken 6ver dagspressens upplagor, dvs hur ménga prenumerationer
och [6snummer som siljs och distribueras. Upplagekontrollerna inom den svenska
dagspressen har sedan mitten av 1900-talet hanterats av TS Mediefakta AB och
redovisas i dag av Kantar Sifos Media Audit. Den sa kallade TS-upplagan ar en viktig
parameter vid beviljande av olika statliga mediestod. Upplagan dr ocksa ett underlag
for forsaljning av annonsutrymme i tidningar. Under 2010-talet har viljan bland
tidningsforetag att ingd i redovisningen luckrats upp. 2019 ingick ingen av Bonnier-
koncernens rikstickande tidningar i upplageredovisningen. Aven Aftonbladet har valt
att std utanfor de branschgemensamma upplageredovisningarna. Detta innebar att
det inte lingre finns ndgot samlat métt 6ver hur manga prenumerationer och
l6snummer som siljs i Sverige.

2019 kontrollerades och redovisades den genomsnittliga TS-upplagan for totalt 128
dagstidningar. Redovisningen omfattar badde pappersexemplar, digitala prenumera-
tioner och sd kallade plus-abonnemang (vilket dr inloggning och tillging till
tidningarnas material online, men inte den redigerade e-tidningen).

Storst samlad jimforbar upplaga hade de 25 sjudagarstidningarna och 31 sex-
dagarstidningarna. Grupperna bestdr av stora regionala och lokala morgontidningar.
Tidningarnas tryckta upplaga minskade mellan 2018 och 2019, medan den digitala
upplagan o6kade. Den digitala upplagans andel 6kade framfor allt for tidningar som
kom ut just sex eller sju dagar i veckan (5 respektive 6 procentenheter). Men dven om
tidningarnas digitala upplaga 6kade, kompenserade den inte for nedgangen av den
tryckta upplagan. Den totala, jamforbara, upplagan minskade darfor mellan 2018
och 2019.

Den svenska landsortspressen (dvs tidningar utanfor de tre storstiderna) domineras
av en handfull stora tidningskoncerner. Storst under 2019 var Norrkopings
Tidningars Media (NTM) med 17 medel- eller hogfrekventa dagstidningar vars
samlade upplaga var 285 400 ex. Nast storst samlad upplaga (267 200 ex) och flest
digitala abonnemang (99 800) hade Bonnier News Locals (tidigare MittMedia) 20
tidningar. Gota Media med tio tidningar, hade den tredje storsta samlade upplagan
(200 300 ex). Under 2019 svarade de rent digitala prenumerationerna for 22 procent
av landsortspressens totala forsiljning av abonnemang. Storst andel digitala
prenumerationer hade Bonnier News Local vars totala upplaga till 37 procent
utgjordes av rent digitala prenumerationer.

Skulle tidningsgruppernas storstadstidningar riknas med i figur 26 skulle bilden av
de storsta tidningskoncernerna se annorlunda ut. Men en sddan redovisning faller pa
att alla tidningar inte gor information om sin kontrollerade upplaga tillganglig.
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Figur 25  Daglig TS-upplaga férdelad pa tryckt/digital 2018 och 2019 (procent)
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yheter, Dagens industri och Helsingborgs Dagblad.

Kalla: Kantar Sifo Media Audit (bearbetad).
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Anm: Avser tidningar med utgivning minst tre dagar per vecka med TS/Kantar Sifo Media Audit-redovisad

upplaga.
Kalla: Kantar Sifo Media Audit (bearbetad); Nordicom.
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Tidningslasning

Lasningen av dagstidningar var under ldng tid mycket utbredd i den svenska
befolkningen. Storst andel ldsare har morgontidningarna haft. Enligt Medie-
barometern ldste 74 procent av befolkningen 9 till 79 ar ndgon morgontidning en
genomsnittlig dag ar 2000. Tio ar senare hade andelen minskat till 66 procent.
Darefter har rackvidden for morgontidningen fortsatt minska. 2019 var andelen 51
procent. I den siffran ingdr bade ldsning pd papper och digitalt.

Nedgdngen i andelen morgontidningsldsare forklaras framforallt av en minskad
lasning av tryckta tidningar. Mellan ar 2010 och 2019 har andelen som enbart laser
papperstidningen mer dn halverats, fran 59 till 20 procent. Samtidigt har lisningen av
morgontidningarnas digitala versioner madngdubblats. Mellan 2010 och 2019 okade
andelen svenskar som laste enbart digital morgontidning en genomsnittlig dag fran
nigra fa till 22 procent. Aven de som liser bade papperstidning och digital tidning
har 6kat, men de utgor en mindre andel av befolkningen. Totalt sett hade den digitala
tidningen storre andel lasare i befolkningen an papperstidningen 2019. I synnerhet
aldersgruppen 25 till 44 ar laste huvudsakligen tidningen digitalt. Trenden att
papperstidningen tappat lasare under 2010-talet var valdigt likartad oavsett alder.
Men nivderna har varit olika, da dldre laste tidningen i hogre utstrackning dn yngre.
Hir ar det viktigt att komma ihdg att de flesta svenska morgontidningarna under de
senaste dren har infort betalfunktioner for sina webbsidor. Lasarna kommer dirfor
inte lingre 4t en stor del av morgontidningarnas digitala innehall utan att betala.

Situationen for kvillstidningarna Aftonbladet och Expressen har sett delvis
annorlunda ut. De hir tidningarna ar rikstackande, deras tryckta tidning siljs bara
som losnummer och de har digitalt 6ppna webbsidor dir bara delar av det
redaktionella materialet krdver abonnemang. Den digitala ldsningen forklarar varfor
den samlade kvillstidningslasningen har varit stabil under 2000-talet. 2000 liste 28
procent ndgon kvillstidning en genomsnittlig dag, 24 procent valde att lisa den som
papperstidning. Darefter har lisningen av papperstidningen bara minskat. 2010 laste
16 procent kvillstidningen digitalt en genomsnittlig dag och det var lika ménga som
laste den pa papper. I dag ar kvillstidningsldsningen framfor allt digital. 2019 liste
36 procent digital kvillstidning och 7 procent laste papperstidning — 3 procent laste
tidningen bade digital och tryckt.

Det som ocksi skiljer kvillstidningarnas ldsare frin morgontidningarnas lisare ar
att de har varit jimnare foérdelade 6ver olika aldersgrupper och att lisningen inte var
mest utbredd i den dldsta gruppen 635 till 79 ar (39 procent). Storst andel ldsare fanns
under 2019 i dldrarna 25 till 64 ar (omkring 45 procent). I gruppen 25 till 44 ar laste
lika stor andel kvillstidning som morgontidning en genomsnittlig dag 2019 (44 och
43 procent).
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Figur 27 Morgontidning: Daglig rackvidd i dldersgrupper 2010 och 2019 (procent)
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Kalla: Mediebarometern 2010 och 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 28  Kvéllstidning: Daglig rackvidd i aldersgrupper 2010 och 2019 (procent)
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TV - tillgang

Den svenska befolkningen ir i dag timligen valutrustad med avseende pa tillgéng till
medieteknologi som kan spela upp tv och rorlig bild. Det giller savil tv-apparater
som smartphones, surfplattor och datorer.

Tv-apparaten har under ling tid haft en central plats i de svenska hushillen. I och
med framvixten av tv-tjanster som formedlas med allt battre kvalitet 6ver internet
har annan medieteknik/utrustning fatt 6kad betydelse for att se pd tv — till exempel
filmer, serier och fakta. 2019 var tillgdngen i befolkningen 9 till 79 ar hogre for
smartphone, 94 procent, dn for tv-apparat, 92 procent . En ndgot mindre andel, 86
procent, hade tillging till barbar dator och 69 procent till surfplatta. Tillgingen till
en mediaspelare, som exempelvis Apple tv eller Chromecast, var 55 procent. Dvd-/
blu ray-spelare hade fortfarande en plats i huvuddelen av hushdllen, 62 procent
uppgav sig ha tillgdng till detta i hemmet.

Till det ordinarie basutbudet som kommer med ett tv-abonnemang — eller helt fria
kanaler — ar det vanligt att ha ytterligare tv-kanalpaket som komplement. Sidana
paket kan till exempel bestd av bade generella kanaler och kanaler som ir nischade
pa dmnen eller malgrupper, sprak, filmgenrer och sporter. 2019 hade 51 procent i
aldern 9 till 79 4r tillgang till tv-kanalpaket i hushallet.

Med framvixten av tv-tjinster online, sd kallade stromningstjanster, har utbudet av
tv/rorlig bild blivit allt storre. Nagra ar fritt tillgdngliga, sdsom SVT Play, TV4 Play
och Viafree. Andra kriver abonnemang. Exempel pd sidana svenska tjanster dr
Viaplay och C More och négra internationella tjanster ar Netflix, Disney+ och HBO
Nordic. En fordel med dem ar att de ofta ar teknikneutrala och kan kopplas upp via
fler apparater och enheter dn enbart en tv-apparat. Under 2019 hade 63 procent av
befolkningen 9 till 79 &r tillging till ndgot abonnemang pa en betald stromningstjanst
for tv.

Tillgangen till stromningstjdnster for tv varierar mellan olika aldersgrupper.
Tillgdngen var under 2019 hogst i de yngsta dldersgrupperna (9 till 24 ar), for att
darefter sjunka kraftigt med stigande dlder. Bland de yngre hade 6ver 80 procent
tillgdng till en stromningstjanst for tv. I ldern 65 till 79 ar var andelen 27 procent.
Tillgangen till kanalpaket fér tv uppvisade ett annat monster. 2019 var den mest
utbredd, omkring 60 procent, i de dldsta grupperna (45 till 79 4r) samt i den yngsta
gruppen, 9 till 14 ar. Tillgdngen till kanalpaket for tv var lagst bland 25 till 44-
aringarna, 37 procent.
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TV - tittande

Tv-apparaten har under lang tid haft en central plats i den svenska publikens medie-
dag. Men liksom for dagstidningen gér det att se en nedgdng i anvindning av den
over tid. Den dagliga rackvidden for s kallad linjar-tv (dven benamnd tabldlagd tv)
hade sin topp i borjan av 2000-talet. Rickvidden, dvs den andel av befolkningen
mellan 3 och 99 &r som har sett minst 5 sammanhingande minuter pd tv, var enligt
Mediemitningar i Skandinavien (MMS) 76 procent ar 2000. Under de féljande tio
aren sjonk andelen langsamt till runt 70 procent. Under 2010-talet har tittandet pa
linjar-tv minskat snabbare och 2020 var den dagliga rickvidden 55 procent.

Nedgdngen i hur manga som ser pa tablilagd tv dagligen borjade 2014. I MMS
matningar, som elektroniskt registrerar vad deras slumpmassigt utvalda panel-
medlemmar tittar pd, ingdr dn sa linge inte tittande pa tv online vilket dr en
forklaring till nedgdngen. For det ar tabldlagda sindningar som tappar tittare. Allt
fler svenskar flyttar sitt tittande pa tv och rorlig bild till webbaserade tjanster.

Att se pd tabldlagd tv dr ndgot som manniskor i stor utstrickning gor i hemmet och
det kriver att de ir hemma och har tid att sla sig ner framfor tv:n. Det forklarar
delvis varfor tv-tittandet ser ut som det gor i olika dldersgrupper. Storst ar det tabla-
lagda tv-tittandet i de dldre dldersgrupperna. En vanlig dag 2020 tittade 85 procent i
gruppen som ar 60 dr och dldre pa tabld-tv. Det gar nistan att sdga att tv-tittandet
okar med stigande dlder om det inte vore for ungdomsgruppen mellan 15 och 24 ar.
Bland dessa dr andelen tittare — 20 procent — betydligt ldgre 4n bland bade dldre och
yngre aldersgrupper. I den yngsta dldersgruppen 3 till 14 ar sig 34 procent pa tabla-
lagd tv 2020 vilket var ldgre dn i dldersgruppen 25 till 39 4r.

Forandringarna i tittarstatistiken frain MMS mellan 2010 och 2019 ar mycket
tydliga i samtliga aldersgrupper under 60 ar. Det dr bara i den dldsta gruppen som
tittandet pa linjir tv 4r stabilt. Aven om varannan av ungdomarna mellan 15 och 24
ar sdg pa tv 2010 var det redan da betydligt farre dn i andra grupper. Skillnaden
mellan ungdomar och andra grupper har dessutom 6kat sedan 2010. En forflyttning
av tv-tittandet till dator, surfplatta och mobil dr en viktig forklaring till nedgingen
bland ungdomarna.

46 MedieSverige 2021



Figur 31

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Anm: Avser tittande minst fem minuter i tv-befolkningen (hushall som har en tv-mottagare) 3-99 ar.

Daglig rackvidd for linjar tv 2000-2020 (procent)
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Kélla: MMS, Medieméatningar i Skandinavien AB.
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Anm: Avser tittande minst fem minuter tv-befolkningen (hushall som har en tv-mottagare) 3-99 ar.
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TV - tittande

Anvindningen av medier fordndras i samspel med teknikutvecklingen. Nar nya
medietekniker introduceras och blir populira, fir det ofta konsekvenser for
anvandningen av de redan befintliga medierna. Televisionen dr ett medium dar detta
framgdr tydligt. Sett till samlat tv-tittande, oavsett apparat eller mottagningsteknik,
har rackvidden i den svenska befolkningen varit stabil. Enligt Mediebarometerns
matning 2010 tittade 86 procent av svenskarna 9 till 79 4r pa rorlig bild en genom-
snittlig dag det dret. Nio &r senare var samma andel 90 procent. Men under perioden
har den tekniska utvecklingen introducerat en rad nya digitala plattformar som
formedlar tv, film och annan rérlig bild. Dessa har gett tittarna mojlighet att sjilva
vilja nar de vill se pd programmen, inte bara nar de siands enligt en faststilld tabla.

De 86 procent som sag pa tv 2010 sdg i princip uteslutande pd tabla-tv (dven
benimnd linjir tv) en genomsnittlig dag. 2019 hade andelen minskat till 58 procent. I
takt med att tillgdngen till bredband med hog overforingskapacitet har okat och
programforetagens digitala tjanster har utvecklats, s har tittande pa tv via webben
vuxit stadigt sedan 2010. D4 uppgav 7 procent att de tittat pa tv-kanal via internet en
genomsnittlig dag. Sedan dess har ocksd antalet tjanster for webb-tv blivit fler, fatt
battre funktionalitet och ett storre utbud. 2019 sdg 47 procent pa strommad tv,
ndgot firre (41 procent) tittade pd Youtube.

Det ar stora skillnader mellan vilka tekniker olika dldersgrupper anvinder for att se
pa tv. Av 45 till 64-dringarna sdg 40 procent pd strommad tv en genomsnittlig dag
2019, medan andelen bland 65 till 79-dringarna var endast 11 procent. Dessa
grupper ar de som i mycket stor utstridckning ser pa tablalagd tv (71 respektive 89
procent).

Ungdomarna 15 till 24 ar tittade i betydligt i mindre utstrackning pd tablalagd tv
(35 procent) medan andelen som anviande strommad tv och Youtube var mycket
hogre, 65 respektive 80 procent. Aven bland barn i ldern 9 till 14 4r var tittandet pa
Youtube mycket utbrett.

Skillnaderna mellan dldersgrupper ar tydlig aven nir det kommer till vilka
strommade tv-tjanster som anvands. Flest anvindare i hela befolkningen mellan 9
och 79 ar hade Netflix, 29 procent anvinde tjansten en genomsnittlig dag 2019. Den
fritt tillgdngliga SVT Play anvindes av 19 procent. Av ungdomarna tittade 6ver
hilften, 53 procent, pa Netflix, bland 65 till 79-dringarna endast 5 procent. Viaplay
/Viafree har ocksa flest anvindare i ungdomsgruppen, 21 procent. Diaremot var det
lika stor andel bland ungdomarna som pensionirerna, 15 procent, som tittade pa
SVT Play. Storst andel anvandare hade SVT Play i gruppen 235 till 44 &r (23 procent).
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Figur 33 TV: Daglig rackvidd for olika plattformar i aldersgrupper 2019 (procent)
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Kalla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 34 TV: Daglig rackvidd for olika play- och strémningstjanster i aldersgrupper 2019
(procent)
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Kélla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).
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Ljudmedier - tillgang

Fran att ha utgjorts av en lokal flora av sma privata aktorer fick radiomediet en
central plats i mdnga svenskars vardag under 1900-talet. Sveriges Radio, som da
hette Radiotjanst, startade sina rikstickande sindningar 1925. Radio gar att lyssna
pa via en rad olika apparater, bide analogt via fm-nitet och digitalt via datorer och
mobiltelefoner. Den analoga fm-radion formedlas framfor allt i traditionella radio-
apparater (bordsradio) och via bilradioapparater.

Innehavet av ndgon apparat som formedlar radio var 1992 mycket hogt, sd gott
som alla (99 procent) i dldern 9 till 99 ar hade tillgdng till ndgon slags radio i
hushallet (Falck, 1993). Under 2000-talet har innehavet av vanlig radioapparat dock
minskat. I Mediebarometern 2010 uppgav 88 procent av befolkningen 9 till 79 ar att
de hade tillgdng till radioapparat i hemmet och 84 procent i bilen. 2019 hade 65
procent tillgdng till radioapparat i hemmet medan 79 procent hade tillgang i bilen.

Tillgangen till radioapparat 6kar med élder. I gruppen 65 till 79 ar hade 92 procent
radioapparat, medan andelen i &ldersgruppen 135 till 44 &r var endast halften sé stor,
omkring 45 procent. Tillgdngen till bilradio dr jimnare mellan dldersgrupperna. Den
ar hogst i gruppen 9 till 14 ar vilket forklaras av att deras foraldrar har bil, och
tillgdng till bilradio ar ldgst i gruppen 25 till 44 ar. Att inte ha en radioapparat eller
bilradio begrinsar inte mojligheterna att lyssna pd radio eftersom det gar att lyssna
via en smartphone eller dator.

Nya tjanster for ljud som férmedlas via webben har blivit en allt storre konkurrent
till den traditionella radion om lyssnarna. Under 2010-talet har ett flertal prenumera-
tionstjanster for ljudbocker (och e-bocker) utvecklats, till exempel Storytel, Bookbeat
och Nextory. Under tiden har musikbranschen gatt fran att frimst formedla musik pa
fasta enheter som lp och cd, eller via radio, till f6rsiljning av musikfiler och
stromningstjanster, de kanske mest vilkinda dr Spotify och Itunes/Apple Music.
Ljudtjidnsterna satsar ocksd allt mer pa att férmedla podcast.

Mediebarometern 2019 visar att framfor allt tillgdngen till abonnemang pa
stromningstjanster for musik och podcast var hog, 63 procent i befolkningen 9 till 79
ar — nastan lika manga som hade en radioapparat i hemmet. Ungdomar 15 till 24 r
var den grupp 2019 dir innehavet var hogst, 85 procent. Darefter foll tillgingen med
alder, och lagst var andelen bland pensiondrerna med 24 procent.

Under 2019 hade 17 procent av befolkningen prenumeration pa nigon tjanst for
ljud- och e-bocker. Storst var andelen bland barn och unga 9 till 14 &r, dédr var tredje
hade tillgéng till en sddan. P4 samma sitt som for strommade musiktjanster var
innehavet av prenumeration pd ljud- och e-bocker lagst bland 65 till 79-4ringarna, 6
procent hade ett sdidant abonnemang.
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Figur 35  Tillgang till radioapparat och bilradio i hushallet i aldersgrupper 2019 (procent)
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Kalla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 36 Tillgang till abonnerade ljudtjanster i hushallet i aldersgrupper 2019 (procent)
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Kélla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).
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Radio - lyssnande

En av de stora fordelarna med radion dr att den kan anviandas samtidigt som man
gor ndgot annat, den kallas emellanat for ”bakgrundsmedium” eller ”sekundar-
medium”. Det gdr att lyssna pé radio samtidigt som man laser tidningen, kor bil,
diskar, trinar eller arbetar. Det gor att radion — trots konkurrensen frdn nya medier —
har behallit en hog rackvidd bland de svenska mediekonsumenterna.

Sveriges Radio kom att dominera radiomarknaden dnda fram till 1990-talet d&
konkurrens om lyssnarna tillkom i form av kommersiell radio som spreds over ett
hundratal lokala tillstind. Dessa formedlade framfor allt musik och lokala nyheter.
Fran och med 2018 finns istillet tre rikstickande kommersiella radiokanaler, Mix
Megapol, NR] och Rix FM, samt 35 regionala stationer. Tillsammans med Sveriges
Radios fyra rikstickande kanaler och 25 regionala stationer har den traditionella fm-
radion fortsatt en stark position i befolkningens mediekonsumtion.

Det traditionella radiolyssnandet har dock minskat 6ver tid. Enligt 2000 ars Medie-
barometer, lyssnade 80 procent av befolkningen mellan 9 och 79 &r pd radio en
genomsnittlig dag. Tio ir senare var andelen 70 procent. I takt med att nya former
for att lyssna pd radio har tillkommit har det samlade radiolyssnandet stabiliserats.
Ar 2019 lyssnade 73 procent av befolkningen pa radio i ndgon form en genomsnittlig
dag — det vill siga direkt eller i efterhand via vanlig radioapparat, bilradio, internet
och/eller podcast.

P4 samma sitt som for tidningslasandet och tittandet pa tablalagd-tv dr radio-
lyssnandet mer utbrett bland ildre 4an bland yngre manniskor. Hogst andel radio-
lyssnare 2019 aterfanns i gruppen 635 till 79 ar, av vilka 81 procent lyssnade pa radio
i ndgon form en genomsnittlig dag. Det kan jamforas med 63 procent av 15 till 24-
aringarna, som var den aldersgrupp som hade lagst andel dagliga lyssnare.

Radio har funnits tillginglig via internet sedan 1990-talet. Framfor allt Sveriges
Radio men dven de kommersiella kanalerna var tidigt ute med webbsandningar av
sina ordinarie direktsindningar men ocksd med nedladdning frdn programarkiv.
Lyssnandet via webbaserade plattformar 6kade dock langsamt, och det var forst
under 2010-talets senare del som det internetbaserade lyssnandet borjade na en storre
publik. Inte minst dr det alltfler som lyssnar pd radio i efterhand eller pa tjanster och
program som dr tinkta att lyssnas pd nir det passar dhoraren. 2019 lyssnade 61
procent pa direktsind radio och 20 procent pa radio i efterhand/podcast en genom-
snittlig dag. Storst andel som lyssnade pa direktsidnd radio fanns i gruppen 65 till 79
ar. Storst andel som lyssnade i efterhand/pa podcast fanns i grupperna 135 till 24 ar
och 25 till 44 ar.
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Figur 37  Radio: Daglig rackvidd i aldersgrupper 2010 och 2019 (procent)

=2010 m2019

100

9-79 ar 9-14 ar 15-24 ar 25-44 ar 45-64 ar 65-79 ar
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Kélla: Mediebarometern 2010 och 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 38  Radio: Daglig rackvidd fér olika distributionsplattformar i aldersgrupper 2019
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Radio - lyssnande

Sandningar av rikstickande och lokal radio har sedan 1920-talet skett i det mark-
bundna fm-nitet (dvs etersindningar). Radionitet har inte som det markbundna tv-
natet gatt over till digital sindningsteknik, dven om siandningar i sé kallad DAB
(digital audio broadcasting) och DAB+ har lanserats i flera test-omgangar. Ar 2015
beslutade regeringen att tills vidare bordldgga forslaget om att overga till digitala
marksdndningar for radio i Sverige.

Fm-radio formedlar direktsand radio efter en tabld. Enligt Mediebarometern 2019
var bilen det vanligaste stillet att ta lyssna pa radio. Halften av befolkningen mellan
9 och 79 ér lyssnade pd radio i bilen en genomsnittlig dag. En dryg tredjedel lyssnade
pd radio i traditionell radioapparat.

Sambandet mellan dlder och billyssnande ér inte helt tydligt. Mest mest utbrett var
det under 2019 i dldersgruppen 435 till 64 ar, en grupp som arbetar och dir minga
pendlar till sin arbetsplats. Vem som lyssnar via traditionell radioapparat dr diremot
tydligt. Har okar lyssnandet med élder. 66 procent av den ildsta gruppen lyssnade pa
traditionell radioapparat en genomsnittlig dag 2019. I ungdomsgruppen mellan 15
och 24 &r var andelen som jamforelse endast 15 procent.

Trots att anvindningen av internet med dren har blivit mycket vanlig i befolkningen
(se Svenskarna och Internet 2020), s ar rackvidden for direktsind radio via internet,
sd kallad webbradio, fortfarande relativt begriansad i Sverige. Enligt Medie-
barometern lyssnade 2 procent av befolkningen mellan 9 och 79 4r pa webbradio en
genomsnittlig dag dr 2000. Andelen lyssnare har darefter okat ldngsamt. 2010 var
andelen lyssnare en genomsnittlig dag 5 procent. De senaste dren har radiolyssnandet
via webb okat ndgot snabbare och 2019 uppgav 16 procent att de har lyssnat en
genomsnittlig dag.

2019 var det en storre andel av befolkningen mellan 9 och 79 4r som lyssnade pa
podcast/radio i efterhand dn som lyssnade pa direktsind radio pad webben. Podcast ar
ljudfiler som finns i digitala arkiv, och som ir tillgiangliga via appar eller hemsidor.
Lyssnaren véljer sjdlv ndr hen vill lyssna pa innehallet.

Det finns ocksa skillnader i rackvidd mellan olika dldersgrupper nir det giller
lyssnandet pa webbradio och podcast. Hogst rackvidd har den direktsinda webb-
radion i dldersgrupperna 25 till 44 r och 45 till 64 ar. Andelen dagliga webbradio-
lyssnare var hir 17 respektive 20 procent under 2019. Den lidgsta andelen lyssnare
aterfanns i dldersgrupperna 15 till 24 &r och 65 till 79 4r. I bada fallen handlade det
om en daglig riackvidd p& 11 procent under 2019.

Podcastlyssnandet var istdllet mest utbrett i dldersgrupperna 15 till 25 ar och 25 till
44 3r. I bada fallen var den dagliga riackvidden 29 procent. Ligst andel lyssnare hade
podcast i den aldsta dldersgruppen (6 procent).

54 MedieSverige 2021



Figur 39  Fm-radio: Daglig rackvidd i ldersgrupper 2019 (procent)
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Kalla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 40  Radio digitalt: Daglig rackvidd i aldersgrupper 2019 (procent)
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Kélla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

MedieSverige 2021

65-79 ar

Publik

55



Sociala natverktjanster - tillgang

En av de viktigaste forandringarna som foljt av medielandskapets digitalisering ar
framvixten av sociala nitverkstjinster. De sociala nitverkstjansterna, eller sociala
medier som de ocksa kallas, har kommit att bli en central del i mdnga manniskors
vardag. Dessa tjanster har ocksa kommit att paverka de politiska processerna di de
har fatt en stor roll i opinionsbildningen och medborgarnas informationsfloden.
Foretagen som star bakom de storsta nitverkstjansterna har utvecklats till globala
ekonomiska aktorer med stor inverkan ocksé pd de nationella mediemarknaderna.

Samtidigt ar ”sociala natverkstjanster” inget entydigt fenomen. Vad som laggs i
begreppet varierar fran ett sammanhang till ett annat. Det giller bade i den offentliga
debatten och inom forskningen. Oavsett vilken definition som anvinds, och vilka
plattformar som inkluderas och vilka som inte gor det, stir det utom allt tvivel att en
stor del av befolkningen har konto pd dtminstone ndgon social natverkstjanst.

Enligt Mediebarometern 2019 uppgav 85 procent av befolkningen mellan 9 och 79
ar att de har ett konto/profil pd ndgon social natverkstjanst (definierat som
Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, Linkedin, eller “annat”). Facebook var den
natverkstjanst som storst andel svarade att de hade profil hos, 73 procent. 62 procent
av befolkningen hade konto pa Instagram, direfter foljde i fallande ordning Snapchat
(41 procent), Linkedin (31 procent) och Twitter (23 procent).

Det dr en tydlig dldersuppdelning mellan de olika sociala nitverkstjansterna. Trots
att det ofta finns dldersgranser for att starta eget konto hade minga av de yngsta
mellan 9 till 14 4r konto i forsta hand pa Snapchat och Instagram (77 respektive 61
procent), medan nio av tio unga i dldern 15 till 24 ar hade Facebook, Instagram
och/eller Snapchat. Det var dven i den hir gruppen som flest hade konto pa Twitter
(48 procent). De i dldersgruppen 65 till 79 ar hade inte i lika stor utstrackning profil
hos sociala nitverkstjanster, men likvil hade hilften, 52 procent, av dem konto hos
Facebook. Linkedin, som dr inriktad pa nitverkande for arbetslivet, hade storst andel
kontohavare i yrkesverksamma aldersgrupper och flest i gruppen mellan 25 och 44 ar
(49 procent).
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Figur 41  Sociala natverkstjanster: Egen profil hos olika tjanster 2019 (procent)
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figuren.

Kélla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 42  Sociala natverkstjanster: Egen profil hos olika tjanster i aldersgrupper 2019 (procent)

m Facebook o Instagram ® Snapchat Linkedin u Twitter
100

91
90 90 88

9-14 ar 15-24 ar 25-44 ar 45-64 ar 65-79 ar

Kalla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

MedieSverige 2021 57



Sociala natverkstjdnster - anvdandning

De sociala natverkstjansterna fyller en rad olika funktioner. De omfattar bade
kommunikation med vinner, kollegor och studiekamrater savil som framlingar,
samtidigt som myndigheter, politiker, foretag och professionella nyhetsmedier har
profiler pd nitverkstjinsterna i akt och mening att kommunicera och nd ut till nya
och gamla anviandare och kunder. Den globala framgdngen hos de storsta natverks-
tjdnsterna har gett dem makt och inflytande ocksd p& nationella marknader. Bide
Google — som dger Youtube — och Facebook — som ocksa dger Instagram — hor i dag
till virldens storsta och mest [onsamma medieforetag.

De sociala nitverkstjinsternas starka framvixt dr tydlig i ocksa i Sverige.
Utvecklingen har gétt fort. Enligt Mediebarometern anvande drygt en dryg tredjedel
av befolkningen, 35 procent, mellan 9 och 79 &r sociala nitverkstjinster en
genomsnittlig dag dr 2010. Nio 4r senare hade andelen okat till 79 procent. Det
placerar de sociala medierna pa samma nivd som radio och tv nir det géller
rackvidden i den svenska befolkningen.

Okningen har skett i alla dldersgrupper dven om anvindningen av sociala
natverkstjanster fortfarande priglas av en tydlig dldersfaktor. Den grupp som redan
2010 hade storst andel anvindare var ungdomar mellan 15 till 24 4r ddr 79 procent
hade anvint sociala nitverkstjanster en genomsnittlig dag. 2019 var den dagliga
rackvidden nidrmast total, med 97 procent. Riackvidden var dven mycket hog i
gruppen 25 till 44 ar (90 procent). Men ocksd bland de allra yngsta dr anvandningen
mycket utbredd. Trots att det ofta finns dldersgrinser for att fa starta eget konto
anvinde 82 procent i gruppen 9 till 14 ar sociala natverkstjanster under 2019.

De sociala nitverkstjansterna skiljer sig 4t bade vad galler innehéll, funktion och
malgrupper. Det finns ocksa en tydligt aldersrelaterad fordelning mellan tjansterna
och anviandarnas dlder. Medan ungdomar mellan 15 och 24 ar framfor allt anviander
Snapchat och Instagram, dr Facebook och Instagram mest anvinda i dldersgrupperna
fran 25 ar och uppét. De yngsta mellan 9 och 14 r anvinde till storst del Snapchat
och Instagram (67 respektive 51 procent). Sedan undersokningen genomfordes har
aven kinesiska Tiktok blivit mycket populirt i den dldersgruppen.

Den storsta okningen i daglig anviandning av sociala natverkstjanster har skett i
gruppen 45 till 64 ar, dir andelen anvindare okade fran 20 till 76 procent mellan
2010 och 2019. I ldersgruppen 65 till 79 ror det sig om en okning fran 7 till 51
procent. De sociala natverkstjansterna héller siledes pa att bli en central del ocksa i
manga ildre svenskars mediedag. I bdda grupperna var det framfor allt Facebook
som dominerade anvindningen. Men ocksd Instagram har flera anvindare i de dldre
delarna av den svenska befolkningen.
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Figur 43  Sociala natverkstjanster totalt: Daglig réckvidd i dldersgrupper 2010 och 2019
(procent)
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Kélla: Mediebarometern 2019 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 44  Sociala natverkstjanster: Daglig réckvidd fér olika tjanster i aldersgrupper 2019
(procent)
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Nyhetsanviandning

En grundliaggande funktion i ett fritt och demokratiskt samhille ar medborgarnas
tillgdng till, och anvdndning av, fria och oberoende nyhetsmedier. Den svenska
modellen med fria kommersiella medier i samspel med public service-radio och -tv
finansierade av allmidnheten ger befolkningen tillgdng till ett stort utbud av nationella
och lokala liksom internationella nyheter. T och med digitaliseringen har den
professionella journalistiken mott flera nya utmaningar, dels nir det giller att lyckas
flytta over publiken till sina egna digitala plattformar dels i form av konkurrens frén
nya aktorer och nya tjanster i det digitala medielandskapet. Rackvidden for manga
nyhetsmedier har ddrfér minskat 6ver tid.

Enligt Mediebarometern tog 46 procent av den svenska befolkningen 9 till 79 ar del
av nyheter via Sveriges Television (SVT) en genomsnittlig dag 2019, via tablalagd tv
och/eller internet. SVT var darmed den mest anvinda killan for nyheter av de
professionella nyhetsmedierna. Sveriges Radio (SR) var nist vanligaste nyhetskallan
med en daglig rackvidd pa 39 procent, foljt av TV4 (33 procent), morgontidningar
(31 procent), kvillstidningar (23 procent) och gratistidningar (11 procent). Den
dagliga rickvidden for gratistidningar paverkas av att de i allmdnhet utkommer med
hogst ett nummer i veckan.

Vid sidan av traditionella nyhetsmedier konsumeras ménga nyheter via sociala
nétverkstjanster. Anviandningsmonstren under 2019 f6ljde i stort den samlade
anvindningen av de olika sociala nitverkstjinsterna. Facebook, som 2019 var den
mest anvinda sociala nitverkstjansten i Sverige, var ocksd den mest anvinda sociala
ndtverkstjansten for nyheter. 28 procent av befolkningen 9 till 79 ar tog del av
nyheter via Facebook en genomsnittlig dag 2019. 16 procent tog del av nyheter via
Instagram medan 11 procent tog del av nyheter via Youtube. Fér Snapchat och
Twitter var motsvarande andelar 6 respektive 5 procent.

Coronapandemin som brot ut tidigt under 2020 dr som samhallsfenomen en unik
foreteelse, eftersom den pé ett direkt sitt beror hela virldens befolkning, oavsett
alder, sysselsdttning och vart de bor. Det ger den ocksa en unik status som nyhets-
hindelse, dven i Sverige. De svenska nyhetsmedierna har kommit att spela en central
roll nér det galler att sprida information om pandemin och dess konsekvenser i
samhillet.

Preliminira resultat frin Mediebarometern visar att pandemins utveckling under
forsta halvaret 2020 gick hand i hand med en 6kad rickvidd for de professionella
nyhetsmedierna. Storst var okningen for SVT, vars dagliga rackvidd som nyhets-
medium steg fran 46 procent under 2019, till 52 procent under forsta halvan av
2020. Vid sidan av SVT 6kade dven rackvidden for TV4:s nyhetsbevakning. Samma
sak géllde morgonpressen och kvillspressen. Daremot paverkades inte nyhets-
anvindningen via sociala medier, som under forsta halvdret 2020 lag kvar p4 samma
nivder som under 2019.
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Figur 45  Nyheter: Daglig rackvidd i professionella nyhetsmedier 2019 och férsta halvaret 2020
(procent)
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Anm: Avser i befolkningen 9-79 ar. Figuren omfattar rackvidden pa alla plattformar (papper och linjara
sandningar i traditionella apparater och pa digitala plattformar).

Kélla: Mediebarometern 2019 och 2020 (Nordicom, Géteborgs universitet).

Figur 46 Nyheter: Daglig rackvidd i sociala natverkstjanster 2019 och férsta halvaret 2020
(procent)
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Kélla: Mediebarometern 2019 och 2020 (Nordicom, Géteborgs universitet).

MedieSverige 2021 61



Fortroende for medier

I ett internationellt perspektiv har befolkningen i Sverige hogt fortroende for medier.
Aven om fortroendet for bade radio och tv och dagspressen — dvs betalda dags-
tidningar som publiceras lokal, regionalt eller nationellt — minskade i borjan av 2000-
talet sd har det direfter 6kat igen. Hogst fortroende har befolkningen for radio och
tv. Enligt SOM-undersokningen ar 2000 uppgav 57 procent av befolkningen 16 till
85 ar att de hade fortroende for radio och tv. Ar 2019 var andelen 56 procent.

Ar 2000 uppgav 36 procent att de hade fortroende for dagspressen. P4 samma sitt
som for radio och tv foljde darefter ndgra ar med sjunkande fortroendenivéder. En vid
tiden pdgdende diskussion i samhillet om kvillstidningarnas journalistik, bland annat
efter mordet pa utrikesminister Anna Lindh, uppges som en bidragande orsak till
nedgdngen (Weibull, 2004). Sedan 2004 har dock andelen som siger sig ha for-
troende for dagspressen varit relativt stabil runt 30 procent. 2019 var andelen 32
procent. Under perioden fram till 2019 har dagstidningsmarknaden genomgatt stora
forandringar med koncentration av tidningsidgandet till en handfull grupper,
nedldggning av titlar och sammanslagning av redaktioner. Dessa forandringar tycks
dock inte ha haft ndgra patagliga effekter pa fortroendet for dagspressen hos
allmanheten.

Mediernas roll for spridning av nyheter och information ar extra viktig i kristider.
Att medborgarna har fortroende f6r mediernas innehall dr centralt for deras
legitimitet som granskare och formedlare av information. Fortroendet for de svenska
nyhetsmedierna utvecklades under pandemins inledning 4t olika riktning. Medan
fortroendet for radio och tv under varen 2020 6kade till rekordhdga 64 procent i den
nationella SOM-undersokningen, gick fortroendet for dagspressen tillbaka till 30
procent.

Fortroendet for de svenska medierna varierar mellan olika grupper i samhallet. Inte
minst finns det ett tydligt samband mellan dlder och fortroende for radio och tv.
Fortroendet for radio och tv, som generellt 4r hogre dn for dagspressen i alla dlders-
grupper, okar med dlder. Av de mellan 16 och 29 &r uppgav 50 procent under 2020
att de hade fortroende for radio och tv. Bland de dldsta, 65 till 85 ar, hade 71
procent fortroende for dessa. Fortroendet for dagspressen var lagst bland de unga 16
till 29 ar, 25 procent. Bland dem som dr 30 ar och adldre uppger mellan 35 och 41
procent att de hade fortroende for dagspressen. En viktig forklaring till att for-
troendet for radio och tv 6kar med dlder har att gora med manniskors medievanor.
Savil radio och tv — och i synnerhet SR respektive SVT — som dagspressen har flest
anvidndare i den dldsta aldersgruppen dar fortroendet for dessa ocksd ar storst.
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Anm: Avser de som har svarat Ganska stort fértroende och Mycket stort fértroende, i befolkningen 16-85 ar.
* Matperiod april-juni till skillnad fran hésten fér 2000-2019.
Kalla: Andersson, och Falk, (2020); Andersson (2020).

Fortroende fér radio/tv och dagspress i dldersgrupper varen 2020 (procent)

100
90
80
70
60

Dagspress m Radio/tv

7
64
60
50
38 3 41
25

16-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-85 ar

50
40
30
20
10

0

Anm: Avser de som har svarat Ganska stort fértroende och Mycket stort fértroende.

Kalla: Andersson (2020).
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Fortroende for medier

Medierna riknas ofta som en viktig samhallsinstitution med tanke pa deras roll niar
det giller informationsspridning, granskning och opinionsbildning. I ett vil
fungerande samhille dr fortroende for dess institutioner centralt.

Svenskarna har generellt sett ritt hogt fortroende for medier, liksom for samhalls-
institutioner i stort. Men darmed inte sagt att alla svenska medieforetag dtnjuter
samma fortroendenivder. I synnerhet i tider av kris utkristalliseras skillnader i
fortroende mellan enskilda medier. Enligt SOM-undersokningen 2019 var for-
troendet for innehdllet hos enskilda medieforetag storst for public service-bolagen
Sveriges Television (SVT) och Sveriges Radio (SR). I befolkningen 16 till 85 &r
uppgav 74 procent att de hade fortroende for innehdllet i SVT och 72 procent hade
fortroende for innehéllet i SR. Under coronavéren 2020 steg fortroendet for SVT till
81 procent medan fortroendet for SR 6kade till 74 procent. I de sandningsvillkor som
public service-bolagen arbetar efter ingdr krav pd opartiskhet och representativitet i
sandningarnas innehdll. Dessa villkor kan bidra till att SVT och Sveriges Radio har
hogt fortroende i befolkningen, i likhet med att befolkningen har relativt hogt
fortroende for andra samhallsinstitutioner sdsom vérd, rittsvisende och offentlig
forvaltning. Aven om fortroendet for den kommersiella kanalen TV4 var lagre, steg
det frén hosten 2019 till viren 2020, fran 53 till 57 procent.

Mellan hosten 2019 och varen 2020 minskade ddremot fortroendet for den lokala
morgontidningen, fran 52 till 41 procent. En forklaring som fors fram dr att
nyheterna kring pandemin under varen 2020 framfor allt var av nationell och
internationell karaktir, och medborgarna sokte sig till direktsinda myndighet-
sgemensamma presskonferenser (Andersson, 2020). Men ocksa for de storsta
nationella tidningarna gick fortroendet tillbaka under varen 2020. Dagens Nyheter
minskade fran 44 till 40 procent och fortroendet for Aftonbladet, Sveriges mest lista
dagstidning online, sjonk fran 23 till 17 procent.

Forskare ser att manniskors fortroende for samhallsinstitutioner dr kopplat till
vilken politiska sympatier de har. Generellt ar fortroendet for olika medier, i
synnerhet public service, hogt oavsett politisk sympati men grupperna som siger sig
sta klart till hoger respektive klart till vanster skiljer ut sig mer.

Fortroendet for de professionella medierna var varen 2020 betydligt ldgre bland
dem med politiska sympatier som var klart till hoger medan det var hogre for public
service bland dem som uppgav sig std klart till vanster. I gruppen som stod klart till
vinster var fortroendet ligre for den kommersiella, reklamfinansierade kanalen TV4.
TV4 ir det enda mediet som har ldgre fortroende bland dem klart till vinster jamfort
med dem som star klart till hoger. Fortroendet for bide Dagens Nyheter och den
lokala morgontidningen var betydligt ligre bland dem klart till hoger jamfért med
dem som stod klart till vinster. Fortroendet for Aftonbladet var relativt lagt oavsett
manniskors politiska sympatier.
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Figur 49  Fortroende for innehallet i enskilda medier hdsten 2019 och varen 2020 (procent)
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Anm: Avser de som har svarat Ganska stort fértroende och Mycket stort fértroende, i befolkningen 16-85 ar.
Undersdkningsperioder september-december 2019 och april-juni 2020.

Kalla: Andersson (2020).

Figur 50  Foértroende fér medier bland klart vénster- respektive klart héger-sympatisdrer varen
2020 (procent)

Klart véanster mKlart héger

100 1 92
90 | 87
80 -
70 - 64
60 54 54 55
46
50 1 40
40 - 34 34
2 19 17
20 -
10 ] l
0 r r r r r
Sveriges Sveriges TV4 Dagens Den Afton-
Television Radio Nyheter lokala bladet
morgon-
tidningen

Anm: Avser de som har svarat Ganska stort fértroende och Mycket stort fértroende, i befolkningen 16-85 ar.
Undersokningsperiod april-juni 2020.

Kalla: Andersson (2020).
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Reklam

Vid sidan av anvéndarintékter ar forséljning av reklam och annonser den
viktigaste intaktskallan for kommersiella medieféretag. Reklammarknaden
har dock pa samma satt som publikmarknaden paverkats pa ett mycket
patagligt satt av digitaliseringen. En allt storre del av de svenska
reklamkoparnas 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 fér att férmedla reklambudskap, utan ocksa av
att internet kommit att spela en allt viktigare roll i den genomsnittlige
svenskens liv. For dar konsumenterna finns, dér vill ocksé reklamkoéparna
vara.
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Reklammarknadens utveckling

Vid sidan av publiken ir reklammarknaden den viktigaste intaktskallan for ménga av
Sveriges medieforetag. Forsiljningen av reklam och annonser bidrar till finansie-
ringen av journalistikbarande medier (till exempel dagstidningar, tv och radio),
underhdllningsmedier och webbmedier. Genom mojligheten att silja reklam minskar
priset pa tjansten/produkten for anvindarna. Det giller inte minst pa reklamradio-
och gratistidningsmarknaderna, vars hela verksamhet finansieras genom reklam- och
annonsforsiljning och dir slutprodukten foljaktligen dr helt gratis for konsumenten.
De flesta kommersiella medieforetag far dock intikter frin bade reklamképare och
publik. Hit hor prenumererade morgontidningar, kvillstidningar, tidskrifter och
maénga tv-kanaler.

Beroendet av intdkter fran reklamforsiljning gor samtidigt mediebranschen till en
konjunkturkanslig bransch. Nar det gr bra for Sveriges ekonomi och konsumtionen
okar, brukar landets foretag satsa mer pengar pa reklam och annonsering. Nar
samhallsekonomin bromsar in dr reklaminvesteringarna en av de utgifter som
foretagen forst skar ner pd. Sidana forandringar fir direkta konsekvenser for de
reklamfinansierade mediernas intiktsnivder.

Nir man jamfor utvecklingen i svensk ekonomi (bruttonationalprodukten, BNP)
och den samlade reklamforsiljningen i landet framtrader ocksa ett tydligt samband.
Béde vid den sd kallade IT-kraschen i borjan av 2000-talet och under finanskrisen
under dren 2008 och 2009 minskade investeringarna i reklam i Sverige pd ett mycket
tydligt sitt. P4 samma satt medforde 2010-talets hogkonjunktur en positiv tillvixt pa
den svenska reklammarknaden, 2019 vixte de med 1,3 procent jamfért med
foregdende ar.

Enligt Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM) uppgick den samlade
forsiljningen av reklam under 2019 till 41,0 miljarder kronor, vilket var omkring 20
procent mer dn ar 2000 (om vi tar hinsyn till inflationen). 2019 blev ddrmed ett
historiskt 4r pa den svenska reklammarknaden. Aldrig tidigare har de svenska
reklaminvesteringarna varit s stora som 2019.

Sambandet mellan reklamforsiljningen och den omgivande samhillsekonomin har
blivit sdrskilt tydligt under coronapandemin. Under pandemiéret 2020 foll Sveriges
BNP med omkring -3 procent. Den svenska ekonomin tog med sig reklam-
investeringarna i fallet. Minskningen i reklamforsiljningen under 2020 slutade pa -5
procent, eller omkring 2 miljarder kronor. Det var den storsta nedgdngen under ett
enskilt dr sedan finanskrisen.
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Reklam

Figur 51  Reklaminvesteringar och BNP, arlig tillvaxt 2000-2020 (procent)
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Kélla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik; SCB, Statistiska centralbyran; Finansdepartementet.

Figur 52 Reklaminvesteringar 2000-2020 (miljoner kronor, I6pande vérden)
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Kalla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik.
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Reklam i olika plattformar

Den storsta forandringen pa reklammarknaden under 2000-talet handlar inte framst
om hur mycket svenska foretag investerar i reklam, utan vilka typer av reklam de
viljer att investera i. Allt sedan ar 2000 har det skett en tydlig forskjutning av de
svenska reklaminvesteringarna fran framforallt tryckta reklammedier till internet och
digitala plattformar. Den hir utvecklingen har accelererat under de senaste dren.

Ar 2000 stod internet fér 4 procent av reklammarknaden i Sverige enligt IRM:s
statistik. Ar 2019 hade andelen kat till 58 procent. Det gor Sverige till ett av de
lander i vdrlden dar internetreklamen svarar for storst andel av de totala
reklaminvesteringarna.

Under 2019 investerade svenska reklamkopare 23,7 miljarder kronor i reklam
formedlad via internet (online). Det var mer dn dubbel s mycket som bara fem ar
tidigare. Samtidigt har investeringarna i icke-digital” reklam (offline) minskat
kontinuerligt. De icke-digitala reklamplattformarna omfattar bland annat tryckta
tidningar, traditionell radio och tv, bio och utomhusreklam. Fran rekordaret 2008,
da reklam-investeringarna offline uppgick till 27,6 miljarder kronor, har de hir
investeringarna minskat till 17,1 miljarder kronor under 2019. I fasta virden
motsvarar det en nedging pd omkring 40 procent

For den enskilt storsta nedgdngen svarade den tryckta dagstidningen. I takt med att
lasningen av tryckta tidningar har gatt tillbaka har intresset for att annonsera dar
ocksd minskat. Mellan 2000 och 2019 f6ll reklaminvesteringarna i tryckta dags-
tidningar fran 9,3 till 2,7 miljarder kronor. Nedgangen omriknad i fasta viarden var
hela 77 procent.

For den traditionella tv-reklamen har utvecklingen varit mer stabil, 4ven om det
ocksd hir gér att skonja en viss nedgdng under de senaste dren. Under 2019 kopte
svenska annonsorer tv-reklam for omkring 5,8 miljarder kronor. Av de traditionella
reklammedierna ir det framfor allt radion som har klarat sig bast i konkurrensen
fran internet. Investeringarna i radioreklam har stadigt 6kat under 2000-talet. Med
en samlad forsdljning pa drygt en miljard, eller omkring 2,5 procent av de samlade
reklaminvesteringarna, ar radion ett jamforelsevis litet reklammedium i Sverige.

Utvecklingen under coronapandemin har ytterligare forstirkt den digitala
reklamens dominans i Sverige. Prognoserna pekar pa att nedgangen i reklam-
investeringarna under 2020 huvudsakligen har drabbat investeringar i offline-
reklamen.
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Reklam

Figur 53  Reklaminvesteringar offline respektive online 2000-2019 (miljoner kronor, Idpande
varden)
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Kalla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik.

Figur 54  Reklaminvesteringar i olika medier 2000-2019 (miljoner kronor, I6pande véarden)
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Kalla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik.
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Digital reklam

Sedan 2018 investerar svenska annonsorer mer pengar i reklam pd internet dn i alla
andra typer av reklam tillsammans. Under 2019 sdldes det enligt IRM digital reklam i
Sverige for rekordhoga 23,7 miljarder kronor. Den digitala reklamen forekommer i
en rad olika former. De reklamformer som tar den storsta delen av de svenska
reklaminvesteringarna pd natet ir sokordsmarknadsforing (SEM) och sokords-
optimering (SEO) vilka under 2019 svarade for 55 procent, eller omkring 13
miljarder kronor, av reklaminvesteringarna online. SEM och SEO ir olika sitt att
paverka att en annonsors webbsida ska komma hogt upp i sokmotorer. Det har
reklamsegmentet domineras i dag helt av Google.

Den nist storsta kategorin utgjorde 14 procent av de digitala reklam-
investeringarna, och var reklam i sociala natverkstjanster. Hir ingdr den reklam som
visas pd Facebook, Instagram och andra sociala medier. Den hir reklamen ar oftast
helt personanpassad, och sprids utifrdn den information som nitverkstjansterna har
om sina anvindare och deras vanor och intressen. 9 procent av de digitala reklam-
investeringarna gick till banners och samarbeten for desktopdatorer medan 8 procent
gick till online-kataloger och sa kallad eftertextreklam. Har ingér till exempel Blocket
och andra kop- och siljsajter. Lika mycket lades pa reklam i anslutning till rorlig bild
och video, dvs reklam pa Youtube, i videoklipp och i tv-play-tjanster. Display-
annonsering och samarbeten i mobila enheter (smartphones och lasplattor) svarade
for 6 procent av investeringarna i internetreklam. Med samarbeten avses till exempel
native-annonsering som efterliknar sajtens eget utseende eller funktion.

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 ocksd omfattar Instagram och Whatsapp). Exakt hur
mycket reklam som Google och Facebook siljer i Sverige dr svart att sdga. Inget av
foretagen redovisar sin forsiljning i enskilda lander. Skattningar utifran tillganglig
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 aktorer. 2014 gick hélften av investeringarna till
nordiska aktorer och halften till utomnordiska aktorer. Fem ar senare hade andelen
av intakterna for utomnordiska aktorer 6kat till omkring 69 procent. Det motsvarade
ungefir 16,5 miljarder kronor, vilket utgor cirka 40 procent av reklam-
investeringarna i Sverige. Huvuddelen av dessa pengar kan tillskrivas Google och
Facebook.
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Figur 55

Reklam
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Reklam i dagstidningar

Den tryckta dagstidningen ar den enskilda reklamkanal som har drabbats hardast av
reklammarknadens digitalisering. Langt in pd 1980-talet var den tryckta tidningen
den i sdrklass storsta reklamkanalen i Sverige. Eftersom reklam inte var tilliten i
varken tv eller radio i Sverige, var dagspressen i princip det enda masspridda reklam-
mediet som fanns. Forst under 1990-talet blev det mojligt for svensk radio och tv att
sinda reklam. Och i takt med att konkurrensen frin andra reklamkanaler har dkat,
har dagstidningens attraktionskraft som reklamformedlare minskat. Ar 2019 stod
den tryckta dagspressen for rekordldga 10 procent av den samlade reklamfor-
sdljningen i Sverige. Under 1980-talet var andelen omkring 80 procent.

Det ir framfér allt reklamférsiljningen i tryckta tidningar som gatt tillbaka. Ar
2011 uppgick den svenska dagspressens intikter fran tryckt reklam till 7,8 miljarder
kronor. Ar 2019 var motsvarande intikter 2,7 miljarder kronor. Det innebir en
nedgdng pd omkring 65 procent. Allra storst har fallet varit for kvillspressen, som
tappade narmare 75 procent av sina intikter fran tryckt reklam mellan 2011 och
2019.

I takt med att intiakterna fran den tryckta reklamen har minskat har de svenska
tidningsforetagen intensifierat sitt arbete med att silja reklam p4 sina sajter. De
digitala reklamintikternas andel har darfor okat over tid. Dock kommer huvuddelen
av dagspressens samlade reklamintékter fortfarande fran reklam i tryckta tidningar.
Undantaget ar kviallstidningarna Aftonbladet och Expressen, som tack vare sin stora
rackvidd bland digitala ldsare fir majoriteten av sina reklamintikter fran natet.

Om dagstidningsbranschen delas upp i kvillstidningar, storstadstidningar och
landsortstidningar framtrader dock stora skillnader nar det giller intikterna fran
digital reklamférsiljning. Det dr kvallspressen som har den storsta andelen av den
digitala reklamen p4 den svenska tidningsmarknaden. De tva tidningarna Aftonbladet
och Expressen stod under 2019 ensamma for uppskattningsvis mer an halften av den
svenska dagspressens totala digitala reklamforsiljning. Den lagsta andelen digitala
reklamintikter dterfinns inom landsortspressen.

Under 2019 silde svenska dagstidningar digital reklam for uppskattningsvis 1,9
miljarder kronor. Det ar svart att avgora forandringen med foregdende ar da under-
lagen inte dr jamforbara, men tendensen dr att dagspressens digitala forsaljning inte
langre okar. Ocksa for kvillstidningar noterades for forsta gangen en nedgdng i de
digitala reklamintikterna under 2019. Nedgangen i tidningarnas reklamintikter har
forstarkts under 2020 som en f6ljd av pandemin (Henckel och Thor, 2020).
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Reklam

Figur 57  Dagspressens reklamférséljning 2011-2019 (miljoner kronor, I6pande véarden)
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* Statistiken 6ver den digitala reklamférsaljningen bygger péa inrapporteringar fran ett 60-tal
morgontidningssajter samt for kvéllspressen pa sammanvéagningar av statistik fran TU och de berérda
féretagens arsredovisningar. Siffrorna &r darfor att betrakta som estimat.

** | statistiken for 2019 saknas uppagifter for ett antal tidningar, vilket forsvarar jamférelser med aret innan.

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

Figur 58  Dagspressens reklamférséljning efter tidningstyp 2011, 2018 och 2019 (miljoner kronor,
|6pande varden)
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* Statistiken 6ver den digitala reklamférsaljningen bygger péa inrapporteringar fran ett 60-tal
morgontidningssajter samt for kvéllspressen pa sammanvégningar av statistik fran TU och de berérda
féretagens arsredovisningar. Siffrorna &r darfor att betrakta som estimat.

** | statistiken for 2019 saknas uppagifter for ett antal tidningar, vilket férsvarar jamférelser med aret innan.

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

I brytningspunkten mellan den medieteknologiska utvecklingen,
mediepolitiken, reklammarknaden och publikmarknaden formas strukturen
pa den svenska mediemarknaden. Med mediestruktur menas inte bara
antalet medier, utan ocksd mediernas innehéll, pa vilka plattformar de
distribueras, och hur de kontrolleras och finansieras. Alla de hér delarna &r
sammanlankade i ett nara samspel. Det innebér att nar det sker stora
férandringar inom ett omrade - till exempel det medieteknologiska — sa kan
det férvantas ha direkta konsekvenser, inte bara fér publiken, annonsérerna
och mediepolitiken, utan ocksa fér mediestrukturen. Digitaliseringen av
medielandskapet har inte bara 6ppnat den svenska mediemarknaden for nya
typer av foretag (samtidigt som andra har tvingats avsluta sin verksamhet),
den har ocksd 6ppnat marknaden fér global konkurrens.
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De stérsta medieféretagen

Digitaliseringen och globaliseringen av medielandskapet innebar att de tidigare
distinkta grinserna mellan olika linders mediemarknader har blivit allt mer otydliga.
Lokala och nationella medieforetag konkurrerar i dag med internationella aktorer.
Internationaliseringen av mediemarknaden syns ocksa i listan Gver Sveriges storsta
medieforetag. I toppen finns fem foretag som alla har en tydlig internationell prigel
med verksamheter pd flera olika nationella marknader.

Sveriges allra storsta medieforetag under 2019 var telekomforetaget Telia
Company. Foretaget ar den storsta leverantoren av telefoni och internet i Sverige. I
och med forvirvet av TV4, C More och finska MTV fran Bonnier under 2019 dger
Telia dven tv-kanaler. Telia ar ett borsnoterat foretag, med svenska staten som den
enskilt storsta aktiedgaren. Omsattningen under 2019 uppgick till 86 miljarder
kronor.

P4 plats nummer tva ligger Spotify, som pd bara ndgra fa r har vuxit till virldens
ledande aktor pd marknaden for strommad musik. Under 2019 omsatte foretaget,
som ar registrerat i Luxemburg men som har sitt huvudkontor i Stockholm, omkring
71,6 miljarder kronor. Under 2019 hade Spotify 271 miljoner anvindare i 79 ldnder.
Sedan 2018 ir Spotify noterat pd den amerikanska Nasdaq-borsen.

P4 plats tre respektive fyra hittar vi Tele2 och Bonnier, med en omsittning pa 27,7
respektive 20,4 miljarder kronor under 2019. Medan Tele2 i likhet med Telia
Company ir inriktat mot distribution av bredband och telefoni, dr Bonniers verk-
samhet sedan lang tid fokuserad pé innehallsproduktion, framfor allt i form av
dagstidningar, tidskrifter och bocker. Bonnier dgs av Bonnierfamiljen medan Tele2
ingdr i Kinnevik-sfiaren, som kontrolleras av familjen Stenbeck.

Sveriges femte storsta medieforetag 2019 var Nordic Entertainment Group, eller
Nent Group. I Nent Group ingdr bland annat TV3, Viasat och Viaplay. Foretaget var
tidigare en del av Stenbeck-foretaget Modern Times Group (MTG), men om-
vandlades under 2019 till ett sjalvstindigt borsnoterat bolag.

De fem storsta svenska medieforetagen hor samtliga till de tio storsta medie-
foretagen i Norden. Det allra storsta mediebolaget i Norden ar dock inte svenskt utan
norsk. Med en omsittning pd 11,5 miljarder euro (motsvarande omkring 122
miljarder svenska kronor) var telekomforetaget Telenor det i sarklass storsta medie-
foretaget i Norden under 2019.
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Figur 59
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Figur 60
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De stérsta tidningsféretagen

Den svenska tidningsmarknaden har under de senaste decennierna praglats av en rad
stora dgarforandringar. Genom uppkép och sammanslagningar har dgandet inom
svensk dagspress kommit att koncentreras till ett mindre antal nationella och
regionala tidningskoncerner. Under 2020 ingick 78 av Sveriges totalt 85 medel- och
hogfrekventa dagstidningar i ndgon av de fem storsta tidningskoncernerna.

Den storsta svenska tidningsdgaren i friga om omsittning dr Bonnier. Bonniers
tidningsverksamhet var fram till for ndgra ar sedan koncentrerad till Stockholm och
Skane. I dotterbolaget Bonnier News ingar stockholmstidningarna Dagens Nyheter,
Dagens industri och Expressen (med de lokala avlaggarna Kvillsposten i Malmé och
GT i Goteborg) samt HD/Sydsvenskan i Helsingborg och Malmo. Men i och med
forvdrven av lokaltidningsgrupperna Mittmedia med 24 dagstidningar under 2019
och Hall Media med sju tidningar dret darpd, ar Bonnier i dag ocksa den
dominerande aktoren inom den svenska landsortspressen. Bonniers lokaltidnings-
verksambhet drivs i bolaget Bonnier News Local, som har norska tidningskoncernen
Amedia som minoritetsigare. I och med de senaste drens forvarv dger Bonnier
sammanlagt 34 dagstidningar.

Den nist storsta aktoren pa den svenska tidningsmarknaden i friga om ekonomisk
omsattning dr norska Schibsted. Det borsnoterade norska medieforetaget dger kvalls-
tidningen Aftonbladet och morgontidningen Svenska Dagbladet. P4 tredjeplats
aterfinns lokaltidningskoncernen Norrkopings Tidningars Media, eller NTM. Det
stiftelsedgda tidningsforetaget dger sammanlagt 17 lokaltidningar runt om i Sverige.

Den svenska tidningsmarknaden har historiskt sett kommit att domineras av tre
olika dgarformer: privata aktorer, ideella stiftelser och partier/politiska
organisationer. I takt med att dgarkartan inom dagspressen har ritats om har ocksa
fordelningen mellan dessa dgartyper forandrats.

Vid ingdngen av 2000-talet stod det privata dgandet, till exempel i form av olika
familjeforetag, for kontrollen 6ver majoriteten av de svenska dagstidningarna. Under
det foljande decenniet kom istéllet stiftelseigandet att 6ka i betydelse, detta som ett
resultat av att bade familjer och partier valde att silja sina dagstidningar till
stiftelsedgda tidningsforetag. En stiftelse dr en sjdlvigande organisation, vanligtvis
med nigon typ av ideellt syfte. Ar 2018 var en majoritet (53 st) av Sveriges 85
flerdagarstidningar dgda av stiftelser.

Under de senaste aren har dock pendeln slagit tillbaka och i dag dr det privata
dgandet ater storst pd den svenska tidningsmarknaden. Utvecklingen forklaras
huvudsakligen av Mittmedia, som fram till férsdljningen till familjedgda Bonnier
under 2019 dgdes av tva liberala tidningsstiftelser.
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Mediernas struktur

Figur 61  De storsta tidningsgruppernas ekonomi, omséattning 2019 (miljoner kronor)
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Kélla: Arsredovisningar.

Figur 62  Dagspressens dgarformer 2001, 2018 och 2020 (antal titlar)
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Regionalt dagstidningsdgande

De senaste decenniernas sammanslagningar och uppkop av tidningar och tidnings-
foretag har lett till att nidstan samtliga medel- och hogfrekventa dagstidningar (dvs
med utgivning minst 3 dagar i veckan) kommit att ingd i ndgon av landets tidnings-
koncerner. Agandet har dirigenom koncentrerats till ett fital regionala tidnings-
monopol dar en dgare kontrollerar alla eller nastan alla dagstidningar i omradet.

Antalet lokala tidningsmarknader har samtidigt blivit firre. P4 tjugofem ar har
antalet orter med ndgon daglig prenumererad morgontidning minskat fran cirka
nittio till omkring sjuttio. Under samma period har antalet orter dir fler an en daglig
tidning ges ut mer dn halverats, frdn tjugofyra till elva. Orsaken till minskningen ar
att det blivit allt svdrare for de mindre tidningarna pa dessa orter att 6verleva
ekonomiskt. Senast i raden av stider som har forlorat den ena av sina tvé dagliga
dagstidningar 4r Kalmar. Sedan Ostra Smaland lades ner 2019 aterstir bara den
storre Barometern.

Ursprungligen hade de konkurrerande tidningarna pa dessa ”flertidningsorter”
olika dgare. Efter den dgarkoncentration som skett pd marknaden gir det i dag
ndstan inte ens att tala i termer av lokal tidningskonkurrens. Det dr bara i Malmo
och Stockholm som fler dn en dgare ger ut ndgon dagstidning, pd de andra nio
tvatidningsorterna 4gs de “konkurrerande” tidningarna av samma tidningskoncern.

Flest titlar och storst geografisk yta tacker Bonniers tidningsinnehav, som i och med
forvdarven av Mittmedia under 2019 och Hall Media under 2020 omfattar totalt 34
dagstidningar i sammanlagt elva lin. Aven Norrkopings Tidningars Media (NTM),
med utgivning i Ostergétland, Sméland, Sérmland, Norrbotten, Visterbotten,
Uppland och pd Gotland, ir en geografiskt sett mycket utspridd tidningsgrupp.
Andra koncerner dr mer koncentrerade rent geografiskt, saisom NWT Gruppen som
star for all utgivning av flerdagarstidningar i landskapen runt Vinern, Stampen (som
ags av konsortiet PNV Media med norska Polaris Media som huvudigare) pa
Vistkusten och Gota Media i sydostra Sverige och Vistergotland.

En drivkraft bakom det 6kande koncerndgandet har varit mojligheten att samordna
och pé sa sitt kostnadseffektivisera verksamheten. Genomgdaende ar att det i dag sker
samarbeten inom koncernerna pd i princip samtliga verksamhetsomrédden. I vissa fall
har forsta- och andratidningen gemensam nyhetsbevakning i flera kommuner. Aven
sportbevakningen dr samordnad pd mdnga av de orter dar konkurrenttidningarna
ingdr i samma koncern.
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Mediernas struktur

Figur 63  Tidningsdgandets geografi och flertidningsorter 2020 och 2017
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Journalistikens lokala narvaro

Samtidigt som dgandet av dagstidningar har koncentrerats till farre aktorer har
tidningsbranschen med tiden kommit att mota allt hardare konkurrens fran andra
medier och digitala tjanster om publiken och reklampengarna. De har tvingats se sina
intdkter minska, vilket inneburit krav pa besparingar och att satsa mer pa att 3
intdkter fran liasarna. En vig att minska sina kostnader har varit att samarbeta allt
mer mellan olika redaktioner inom koncernerna och spara in pa personal placerad pa
lokalredaktioner p& 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. Utvecklingen ar inte oproblematisk. Studier har pekat
pd att nedlidggningen av lokala redaktioner leder till minskad lokal bevakning pa de
orter dar redaktioner har lagts ner (Nygren, Leckner och Tenor, 2017).

Parallellt med att de stora tidningskoncernerna drar ner pa sin lokala nirvaro, har
vi under senare 4r kunnat se framvixten av smd, fristdende hyperlokala” nyhets-
medier, som riktar in sig pa att bevaka en specifik kommundel eller ort. Det kan vara
gratistidningar eller nyhetssajter. Men dessa har framst startats i omrdden dir det
redan finns etablerade medier, det vill sdga i storre stider och dar det finns en
barkraftig reklammarknad. Det galler inte minst i storstidernas ytteromraden, dar
den prenumererade pressen ofta har en svag nirvaro. Ménga av de hyperlokala
nyhetssajterna liksom gratistidningar har haft en begrinsad livsilder, de kommer och
gdr, men ersitts ofta av nya titlar.

I dag finns allt storre skillnader mellan olika omraden i Sverige nir det kommer till
forekomsten av lokal nyhetsformedling. Medan vissa kommuner bevakas av flera
olika nyhetsmedier star vissa kommuner helt utan regelbunden nyhetsbevakning.
Institutet for mediestudiers ”Kommundatabas”, som tas fram av Datajournalistik-
byrdn J++, visar att det vid arsskiftet 2020/2021 fanns 44 kommuner som helt
saknade ndgon lokal bevakning pd orten (uppgifterna varierar lite beroende pa hur
stora krav man har pa bevakning placerad utanfér kommungransen och redaktion pa
plats). Det ar dtta orter fler jamfort med 2018 (som presenterades i forra utgdvan av
MedieSverige). Kommuner utan ndgon lokal redaktion finns fran norr till syd, men
karaktdristiskt dr att de flesta dr kommuner med en mindre centralort och att de
ligger i glesbygd.

Det finns tecken pa en 6kad insikt inom mediekoncernerna om den lokala
bevakningens betydelse, och en dteretablering av lokal journalistik (Nygren, 2020a).
Den ir unik i relation till konkurrerande utlindska medier och tjanster, och den dr
efterfrigad bland mediekonsumenterna. Fran och med 2019 finns dven ett teknik-
neutralt statligt stod for etablering av lokal journalistik i svagt bevakade omraden.
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Figur 64  Nyhetsmediers lokala nérvaro och frénvaro pa kommunniva 2021
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Kalla: Datajournalistikbyran J++ for Institutet for mediestudiers kommundatabas (kommundatabas.mediestudier.se
2021-01-01).
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De stoérsta tv-féretagen

Till skillnad fran den svenska tidningsmarknaden som alljamt domineras av
nationella foretag priglas tv-marknaden av en betydligt hogre grad av internationa-
lisering. Det galler ocksa de foretag som dr verksamma pd marknaden for tv i Sverige.
Listan 6ver de storsta tv-foretagen i Sverige bestdr av aktorer med verksamhet i flera
olika lander. Undantaget ar SVT, vars verksamhet uteslutande forsiggdr i Sverige.

Den internationella karaktiren pa de stora tv-foretagen far konsekvenser for
analyser av den svenska tv-marknadens storlek. De internationella tv-foretagen
redovisar endast undantagsvis hur mycket de omsatter och tjanar (eller forlorar) péd
enskilda marknader. Nent Groups tv-verksamhet omfattar flera olika linder (framfor
allt i Norden och Baltikum) och det giller dven den finansiella redovisningen. Under
2019 redovisade Nent Group en omsittning pa 13,7 miljarder kronor och ett rorelse-
resultat pd 1,7 miljarder kronor. Under 2019 kopte Telia Company Bonniers tv-
division Bonnier Broadcasting. Telia har dirmed tvd foretag verksamma pa den
linjara tv-marknaden (med deras strommade tjanster) i Sverige: For TV4 uppgick
omsittningen till 4,9 miljarder kronor och resultatet till 1,6 miljarder kronor.

C More omsatte 2,5 miljarder kronor, och gjorde ett negativt resultat pa -201
miljoner kronor. Public service-foretaget Sveriges Television omsatte som jamforelse
5,1 miljarder kronor och rorelseresultatet uppgick till 15 miljoner kronor. For
amerikanska Discovery Networks, som ar den fjarde storsta tv-aktoren i Sverige,
uppgick den svenska omsittningen till 1,3 miljarder kronor under 2019.
Rorelseresultatet slutade pd 40 miljoner kronor.

Ett annat sitt att analysera marknadsforhéllandena pa tv-marknaden ar att titta pa
tv-foretagens andel av tv-publikens tittartid. Enligt matforetaget MMS svarade public
service (dvs Sveriges Television och UR) under 2020 f6r 35 procent av det samlade
tv-tittandet i Sverige — om vi med tv-tittande menar tittandet pd “traditionell” linjar
tv (online-tittande ingar inte i den hér statistiken). Det gjorde public service till den
storsta enskilda aktoren pd den svenska tv-marknaden. Nist storst hos publiken, med
knappt 35 procent av tv-tittandet, var Telia Company. I den siffran ingér bland annat
TV4 och C More. Nent Group (med bland annat TV3 och Viasat) och Discovery
Networks (med bland annat Kanal § och Eurosport) redovisade marknadsandelar pa
13 respektive 12 procent. Sammantaget stod de fyra storsta tv-foretagen for ungefar
95 procent av det linjira tv-tittandet i Sverige under 2020.
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Figur 65  TV-féretagens omsattning och rérelseresultat 2019 (miljoner kronor)
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Kalla: Arsredovisningar.

Figur 66  TV-féretagens marknadsandelar 2019 och 2020 (tittartidens férdelning i procent)
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Anm: Avser tittande i befolkningen 3 till 99 ar.
Antal kanaler som ingar i underlaget respektive ar star inom parentes vid tv-féretagets namn.

Kélla: MMS, Mediematningar i Skandinavien AB (bearbetad).
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De stoérsta radioféretagen

Sveriges Radio (SR) dr med bred marginal det storsta foretaget pa den svenska radio-
marknaden, bade i friga om omsittning och andelar av radiolyssnandet. 2019 var
foretagets omsattning 2,9 miljarder kronor. Av dessa pengar utgjordes omkring 97
procent av intdkter fran public service-avgiften.

P4 den kommersiella radiomarknaden dominerar tvd aktorer. Det ar Bauer Media,
som 4dgs av den tyska Bauer-familjen, och borsnoterade Nent Group, som tidigare var
en del i MTG. Bide Bauer Media och Nent Group Radio har en utpriglad
underhdllningsprofil i sina respektive kanalutbud.

Bauer Medias rikstickande kanal dr Mix Megapol, men kanalportféljen omfattar
aven de regionalt sindande kanalerna Rockklassiker, Lugna Klassiker och Retro FM.
Bauer Media dger via Nya Radio City dven Vinyl FM. Bauer Medias aggregerade
omsattning under 2019 uppgick till 621 miljoner kronor och rorelseresultatet till 54
miljoner. Nent Group Radios nationella kanal 4r Rix FM och pa regional nivd har
foretaget 18 tillstdnd for Star FM. 2019 omsatte Nent Group Radio, pd aggregerad
niva, 674 miljoner kronor och resultatet blev aven hir 54 miljoner kronor.

Det tredje nationella tillstdndet for kommersiell radio har NR] Sweden, som 2019
omsatte 89 miljoner och gjorde ett rorelseresultat om 13 miljoner kronor. P4 regional
nivd har NR] Sweden ett sindningstillstind, Svensk pop, vilket precis som den
rikstdckande kanalen NRJ drivs i samverkan med Bauer Media.

Storleksforhédllandena ifriga om omsittning dterspeglar sig ocksd i publikstatistiken
pd radiomarknaden. I de publikmitningar som gemensamt genomfors av SR, Bauer
Media och Nent Group Radio har SR en mycket dominerande stillning. Under 2019
svarade public service-foretagets kanaler for 70 procent av det samlade radio-
lyssnandet i Sverige (kélla: Kantar Sifo). Av resterande andelar svarade Bauer Media
for 16 procent och Nent Group Radio for 13 procent. Jimfort med dret innan har de
kommersiella radioforetagen okat sin lyssnartidsandel av radiopublikmarknaden med
sammanlagt 5 procentenheter.
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Figur 67  Radioféretagens omsattning och rérelseresultat 2019 (miljoner kronor)
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Kélla: Arsredovisningar.

Figur 68  Radioféretagens marknadsandelar 2018 och 2019 (lyssnartidens férdelning i procent)
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Anm: Avser lyssnande i befolkningen 12 till 79 &r. Matningen omfattar nationella séndningar fran Sveriges
Radio, Bauer Media (med NRJ) och Nent Group Radio.

Kalla: Kantar Sifo, Lyssnarsiffror radio (bearbetad).

MedieSverige 2021 89



Innehallet i public service

For public service-bolagen Sveriges Radio (SR), Sveriges Television (SVT) och
Sveriges Utbildningsradio (UR) utfiardas sindningstillstdnd av regeringen. Sindnings-
tillstdnden innehaller dvergripande beskrivningar av vilken typ av innehdll som ska
sandas. For bade Sveriges Radio och SVT giller till exempel att deras sindningar
”ska erbjuda ett mangsidigt programutbud som omfattar allt frén det breda anslaget
till mer sdrpriaglade programtyper.” Villkoren ar inte styrda till enskilda kanaler,
utan foretagen stiller samman sitt programutbud som de finner bast for att uppnd
malen. I sd kallade public service-redovisningar redovisar foretagen arligen hur de nér
upp till villkoren i sina respektive sindningstillstand.

Den nuvarande sandningsperioden galler fran 2020 till och med 2025. Data om
fordelningen av innehallet i sindningarna 2019 ir saledes fran foregdende tillstdnds-
period. Under den nya perioden kommer innehdll pa andra plattformar 4n enbart
marksdndningar att kunna tillgodoriknas i redovisningen som foretagen varje ar
lamnar till Granskningsnamnden for radio och tv.

SVT:s marksidndningar fordelar sig mellan fyra nationella kanaler: SVT1, SVT2,
SVT24/ svtb (for barn) och Kunskapskanalen (som samsiands med UR). Till detta
kommer ett fyrtiotal lokala nyhetsredaktioner, som siander nyheter i ett tjugotal
regionala fonster i SVT1 och SVT2.

Av SVT:s sandningar i marknétet 2019 var fiktion det innehdll som hade storst
andel av sindningstiden, 16 procent. Fritidsfakta (som till exempel kan vara
matlagnings-, café- och livsstilsprogram) utgjorde 14 procent, 13 procent av
innehéllet var samhillsfakta och 12 procent av sandningstiden gick till vetenskaps-
fakta. Sport och underhéllning upptog 11 respektive 10 procent av innehdllet, medan
program med kultur och musik upptog 9 procent av sindningstiden. 9 procent av
utrymmet i SVT gick till SVT Forums direktsindningar och dterutsiandningar av
foreldsningar, debatter och konferenser. SVT:s nyhetsverksamhet, som "ska bedrivas
sd att en mangfald i nybetsurval, analyser och kommentarer kommer till uttryck i
olika program", tog upp 6 procent av sindningstiden.

Sveriges Radio sinder 6ver hela landet i fyra kanaler: P1, P2, P3 och P4, dar P4
ocksd har lokala sindningar i 25 omraden fordelade 6ver landet. Sveriges Radio
siander dven den lokala kanalen Din Gata, i Malmo.

En stor del av Sveriges Radios samlade utbud i marknitet 4ar musik, 2019 utgjorde
57 procent av sindningstiden av musik. Musiken utgor dock ofta en del i andra
programtyper. Den nist storsta kategorin var samhillsrelaterade program, vilken tog
14 procent av utrymmet. 9 procent av sindningstiden i Sveriges Radio 2019 var
nyheter, medan kulturprogram utgjorde 8 procent, underhdllning 5 procent, livsstils-
program 3 procent och sport 2 procent av den samlade sindningstiden.

90 MedieSverige 2021



Mediernas struktur

Figur 69  Sandningstidens férdelning i olika programkategorier i Sveriges Television 2019
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Anm: Avser sandningar i marknatet exklusive program till barn och unga.

Kalla: Sveriges Televisions public serviceredovisning 2019.

Figur 70  Sandningstidens férdelning i olika innehallskategorier i Sveriges Radio 2019
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Kalla: Sveriges Radios public serviceredovisning 2019.
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Summary

A comprehensive overview of today’'s media landscape in Sweden

The structure of the media landscape develops in interaction with the surrounding
society, an ongoing process whereby the social, economic, political, and technological
landscapes shape — and are shaped by — the media landscape. Since the millennium,
digitalisation has been a major game-changer for the media industry as well as for its
audiences. The publication MedieSverige 2021 [MediaSweden 2021] gives the reader
an up-to-date and broad overview of today's Swedish media landscape, and here are a
few trends the publication notes.

Audience moving to digital, slowly leaving traditional

Surveys show a growing share of the Swedish population turning away from
traditional media — such as print and linear TV and radio — towards streaming services
for audiovisual content, online radio, podcasts, and digital newspapers. There is a
significant generation gap in the use of online and legacy media; the only online media
that is in use more among older (45+ years) than younger people is the newspaper.
The younger generations prefer streaming services, podcasts, and online social
networks.

Looking at overall TV viewing (linear and time shift) regardless of device, it has been
stable, with over 80 per cent of the population 9-79 years old watching TV (linear TV
and timeshift) on an average day (p. 49). However, the audience is moving away from
traditional linear viewing (from 71% in 2010 to 56% in 2020) (p. 47). Today,
audiences can choose when, how, and where they want to watch TV through various
services online. Watching TV online has increased over the past five years. More
young people aged 15-24 watch TV online (65%) than linear TV (35%) (p. 49). The
patterns are similar for radio listening (p. 53).

Advertising market going digital

Digitalisation has created new streams for media financing and advertising
investments, with investments in online advertising making up 58 per cent of the total
Swedish advertising investments in 2019 (SEK 23 billion of SEK 41 billion) (p. 71).
The advertising investments do not necessarily end up with Swedish media companies,
however. Of the online advertising in Sweden, 78 per cent (SEK 16.5 billion) was
invested in global search engines and social media networks (p. 73). This, of course,
means that Swedish media lose revenues at the same time as they are competing to
keep audience shares. Advertising investments in linear TV and radio are stable,
whereas the newspaper industry is struggling; since 2000, its advertising revenue has
dropped by 70 per cent. Thus far, the drop in print advertising has not been
compensated for by the growth in online advertising revenue (p. 69).

Concerns for local news
The fear is that the flow of money out of the national media market to foreign players
will result in increased difficulties in financing content production, especially news
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journalism (p. 25). During the twenty-first century, the newspaper market has
continued making profits, but mainly by cutting costs. Nevertheless, newspapers that
have long held advertising as their main source of revenue are inexorably experiencing
tighter financial margins, less advertising turnover, and fewer readers. In response to
this, the newspaper companies focus more on gaining revenues from their readers and
subscriptions.

In Sweden, local and regional newspapers have been crucial media for the
production and distribution of local news and debate. There are concerns that the
newspapers’ reduced revenue and scope will affect citizens’ access to local news. In
2020, some 44 of Sweden's approximately 290 municipalities lacked regular local
news coverage (p. 84).

Media policy measures following suit

Media policy must react and adjust to the development as digitalisation creates new
challenges for policy-makers. State media subsidies, aiming to strengthen democracy
and freedom of speech, can be direct or indirect.

In 2019, a new government media support means was introduced to counteract the
concerns over local news coverage. This support is platform neutral, as long as it is
news media. One particular purpose of the subsidy is to support the establishment of
local news journalism in blank spots. In addition, the funding of the existing operating
subsidies for newspapers will be increased (p. 21). In 2020, support for covering
newsroom costs was introduced. This support is also applicable to any news media,
regardless of distribution technique or if it deals with written, audio, or audiovisual
content. (p. 23)

The Covid-19 pandemic and the Swedish media

The Covid-19 pandemic has had serious influence on the Swedish media. Surveys
show an increase in news consumption during 2020. Audience preferences were
mainly towards established news media, such as public service TV and radio, private
TV channels (TV4), and newspapers (p. 61). Trust in these media also increased
during Spring 2020 compared to Autumn 2019. In spite of the growing number of
readers, listeners, and viewers of news, the news media lost advertising revenues. The
government increased the support systems, both existing ones as one-time-only
subsidies, to a total of SEK 1.4 billion, a SEK 700 million increase (p. 25).

About MedieSverige

MedieSverige is rich in data from a variety of sources. The report targets students,
teachers, researchers, and journalists, as well as decision-makers and everyone who
wants to learn more about the development in the Swedish media market.
MedieSverige 2021 is the 14th volume in the series and is written by Ulrika Facht and
Jonas Ohlsson at Nordicom, University of Gothenburg.
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