MEDIE
SVERIGE
2010

Red: Ulla Carlsson
& Ulrika Facht

- Nordicom-Sverige
Goteborgs universitet




NORDICOM ér ett nordiskt kunskapscenter fér medie- och kommunikationsomradet. Med utgangs-
punkt i den akademiska forskningen insamlar, bearbetar och férmedlar Nordicom kunskap till olika
brukargrupper i Norden, Europa och évriga vérlden. Arbetet syftar till att utveckla mediekunskapen
och bidra till att forskningens resultat synliggdrs i behandlingen av mediefragor pa olika nivéer i bade
offentlig och privat verksamhet. Nordicom &r en institution inom Nordiska Ministerradet. Verksamheten
utmérks av tre huvudsakliga omréden.

e Medieforskningen och dess resultat i de nordiska ldnderna
Nordicom utger en nordisk tidskrift, Nordicom Information, och en engelsksprakig, tidskrift,
Nordicom Review (refereed), samt antologier och rapporter pa flera sprak. Olika forsknings-
databaser, bl a gallande litteratur och pagaende forskning, uppdateras I6pande och ar
tillgéngliga via Internet. Nordicom kan sagas utgéra navet i det nordiska samarbetet vad
galler medieforskningen. Ett viktigt inslag i Nordicoms arbete ar att géra nordisk medie- och
kommunikationsforskning k&dnd i andra lander samt fdrmedla kontakter mellan nordiska och
internationella forskningsmiljder. Verksamheten ar uppbyggd kring nationella dokumentations-

centraler.

e Medieutvecklingen och medietrender i de nordiska lénderna
Nordicom utarbetar samnordisk mediestatistik och redovisar kvalificerade analyser i skrift-
serien Nordic Media Trends. Aven mediedgande och medielagstiftning i de nordiska landerna
dokumenteras. Nordicom ger de nordiska landerna en samlad rost i flera europeiska och
internationella natverk och organisationer som utarbetar underlag i medie- och kulturpolitiska
fragor. Samtidigt insamlar Nordicom relevant omvarldskunskap for vidareférmedling till olika
brukargrupper. Det galler mediepolitiska fragor inom EU, Europaradet och internationella

organisationer.

e  Forskning om barn, unga och medier i vérlden
Nordicom startade 1997 pd uppdrag av UNESCO The International Clearinghouse on
Children, Youth and Media. Arbetet syftar till att 6ka kunskapen om barn, ungdomar och
medier och darmed ge underlag for relevant beslutsfattande, bidra till en konstruktiv sam-
hallsdebatt samt frAimja barns och ungdomars mediekunnighet och mediekompetens (media
literacy). Det ar ocksa en férhoppning att Clearinghusets arbete ska stimulera vidare forskning
om barn, ungdomar och medier. Verksamheten &r uppbyggd kring ett globalt natverk med
1000-talet deltagare som representerar inte bara forskarsamhallet utan dven t ex medie-
branschen, politiken och frivilliga organisationer. Olika publikationer utges, t ex en arsbok och

nyhetsbrev.
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Det dr i ar 20 ar sedan Nordicom-Sverige erholl uppdraget att dokumentera medieut-
vecklingen i Sverige. Ett beslut som fattades av Riksdagen 1989 efter betinkandet Azt
Jfolja medieutvecklingen (SOU 1988: 52). Hir patalades att "for att fa fram en limplig
sammanstillning av relevanta statistiska data som skulle kunna ge nagot av en helhets-
bild, fordras utvecklingsarbete, kompletterande materialinsamling, bearbetning samt
analys och kommentarer”.

Det dr vad Nordicom har sokt astadskomma. Under de gangna 20 aren har Nordicom-
Sverige utgivit MedieSverige — Statistik och analys pa kontinuerlig basis. Sedan 1994 har
Nordicom haft ansvaret for den arliga medievaneundersokningen Mediebarometern,
som fran ar 2000 dven inkluderar Internetbarometern. Nordicom har 4dgnat den svenska
mediemarknaden sirskild uppmarksamhet i en rad publikationer och under aren har
ocksa manga ad hoc-rapporter inom skilda Amnen utgivits. For Nordicom har det fran
borjan varit av avgorande betydelse att det material som redovisas skall kinnetecknas
av relevans, kvalitet, aktualitet, synlighet och litt tillgingliga resultat.

I dag sker en stor del av kunskapsformedlingen via Nordicoms kunskapsportal Medie-
utveckling och mediestatistik. Hir aterfinns en uppsjo av kunskap om medierna — inte
bara i form av allehanda statistik — utan dven tjdnster som innefattar den svenska medie-
lagstiftningen (liksom 6vriga nordiska linders), mediepolitik i de nordiska ldnderna,
Europakunskap i form av nyhetsbrev och litt tillgingliga dokumentsamlingar (EU och
Europaradet) och samma typ av innehall redovisas dven vad giller internationell medie-
politik. Dirtill redovisas ett antal viktiga nationella, nordiska, europeiska och interna-
tionella killor for mediefragor.

I samtliga utgavor av MedieSverige priglas varje forord av de stora fordndringarna
som sker i medielandskapet — om hur en gammal medieordning haller pa att ersittas
av en ny ordning. En del av skrivningarna skulle kunna ateranvindas, andra ter sig
mycket alderdomliga.

I borjan av 1990-talet tyckte vi oss se ett helt nytt medielandskap. Radio och tv hade nu
fler 4n en kanal, video och satellit-tv hade gjort sitt intag. Public service-mediernas framtid
debatterades livligt. Men i dagens backspegel var det i stort sett samma medielandskap
det handlade om. 1990 var internet och mobiltelefonen — ja, d4ven persondatorn — for
det stora flertalet okidnda begrepp. I dag har i det nirmaste alla minst en mobiltelefon
och ndrmare 90 procent av befolkningen har tillgang till internet i hemmet. Nistan lika
manga anvinder internet varje dag. Det var ocksa svart att forutse mediemarknadens
utveckling, effekterna av en omfattande avreglering, och hur den nationella mediepo-
litiken mer eller mindre skulle suddas ut i konturerna genom en allt mer inflytelserik
EU-politik.

Ett interaktivt och mobilt kommunikationssamhille vixer fram vid sidan av de tra-
ditionella massmedierna. Passiva betraktare blir aktiva deltagare. Informationen flodar
allt friare. Vi kan i allt hogre grad vilja vad och nir vi vill ta del av ett visst medieutbud.
Grinsen mellan privat och offentligt, verkligt och virtuellt, blir allt mer otydlig — personlig
integritet far en annan betydelse.

Efterfragan pa kunskap om forindringsprocesserna i medielandskapet ir storre dn
nagonsin — bade bland privata och offentliga aktorer. Trots Nordicoms webbaserade
tjdnster dr det manga som efterfragar en ny tryckt utgava av MedieSverige. Fragorna om
dagens medielandskap och mediekultur 4r betydligt mer komplicerade 4n for bara tio



ar sedan. Manga olika infallsvinklar krivs for att fa till stand en tillfredsstillande analys
av den radande situationen.

Nordicom soker i denna nya utgava av MedieSverige att finga manga olika fruktbara
perspektiv. Under hosten och vintern 2009/2010 har ett antal forskargrupper och enskilda
forskare vid vara universitet och hogskolor arbetat med aktuella fragestillningar och
resultatet redovisas i ett antal artiklar. Statistik har insamlats, bearbetats och analyserats
for att i gorligaste man formedla relevant kunskap utifran aktuella behov hos Nordicoms
olika brukargrupper.

For insamling och bearbetning av den statistik som redovisas i MedieSverige 2010
ansvarar Ulrika Facht. Behjilplig i insamlingsarbetet har Karin Hellingwerf varit. Staf-
fan Sundin har bearbetat och analyserat uppgifter om mediemarknaden. Konstruktiva
synpunkter har framforts av Eva Harrie, ansvarig for Nordic Media Trends. Foretridare
for manga institutioner, foretag och organisationer har bistatt med uppgifter om olika
medier och formedlat synpunkter pa mediestatistikens innehall och kvalitet.

Avslutningsvis riktas ett stort tack till alla som pa olika sitt medverkat till att mojlig-
gora utgivningen av MedieSverige 2010.

Goteborg i april 2010

Ulla Carlsson  Ulrika Facht



Rérliga bilder i rérelse
Bildkulturens utveckling i det mobila samhéillet

Goran Bolin, Staffan Ericson & Tommy Lindholm

Intervjuare: Var kommer Radioapan ifran?
Rut, 6 dr: Hirifran (tar pa datorskdrmen)
— Men varfor heter han Radioapan?

— Jag vet inte...

I senmoderna, hogt teknologiskt utvecklade samhillen
omges vi av bildskidrmar i allt 6kande grad. For bara
ett par decennier sedan fanns de flesta bildskdrmar
i hemmets privatsfir. Idag aterfinns de overallt i of-
fentligheten: pa flygplatser, kontor och andra arbets-
platser, tunnelbanestationer, kopcentrum och utanpa
huskroppar.

Av alla de miljarder skirmar som omger minnis-
kan sitter drygt tre miljarder pa en mobiltelefon. Till
skillnad fran de flesta andra skirmar i bade det privata
och offentliga 4dr dessa skdrmar saledes rorliga, och
foljer med sin dgare vart denne 4n firdas. 3G-nitens
kontinuerliga utbyggnad, liksom tradlos bredbandso-
verforing, har under de senaste aren ocksa gjort det
mojligt att se pa rorliga bilder pa dessa skdrmar. Detta
giller inte bara i rika vistlinder, utan dven i flera
afrikanska linder, dir traditionell markbunden kom-
munikativ infrastruktur varit svagt utbyggd, bade vad
giller telefoni och datorer (Castells et al. 2007, Howard
2007, Kalba 2008, ITU 2009).!

Skidrmar i alla dess former omger saledes den mo-
derna minniskan i bade det privata och det offentliga
rummet. Vad som visas pa dessa skdrmar dr delvis
kontextberoende, men delvis ocksa kontextoverskri-
dande. Manga skdrmar i det offentliga rummet formed-
lar antingen information eller reklam (pa flygplatser,
tagstationer och andra platser dir médnniskor befinner
sig i rorelse). Vi ser t ex sillan hela fiktionsfilmer pa
Stockholms Central, diremot kan vi se trailern till de
senaste filmerna pa repertoaren. De skidrmar som
finns i vara privatsfirer (t ex hemmet), eller som ut-
gor vara personliga medier, laptopen, mobiltelefonen
(Luders 2008), bir dock ofta pa plattformsoverskri-
dande innehall i och med att de personliga medierna
har utvecklats till multimedieverktyg som bir pa en
mingd olika applikationer som kan anvindas for att
lisa, lyssna eller titta pa innehall som ocksa kan nas
genom andra medietekniker.

Vad som uppfattas som ett visst specifikt medium,
med egna framstillningsmojligheter och begrins-
ningar, dr i och med denna utveckling ocksa statt i
forindring. Den amerikanska musikgruppen 7V on

the Radio uppfattade sig formodligen som anakronis-
tiska i sitt namnval nir de skivdebuterade 2002. Men
redan ett knappt decennium senare kan man se att
betydelsen av begrepp som radio, tv, etc., borjar tom-
mas pa sin mening, nagot som det inledande citatets
replikvaxling antyder: apans namn forknippas snarast
med datorn och de lekmojligheter apan bjuder pa i
detta medium, 4n de radioprogram i form av ljudfiler
som datormediet ocksa formedlar. Sveriges Radios

Radioapan i verkligheten och i den virtuella vdirlden.
Foto: Goran Bolin

forsok att hitta yngre malgrupper genom sin maskot
Radioapan kan saledes mojligen bli misslyckat om det
visar sig att var hemmaetnografi 4r representativ for en
vidare grupp barn. Ty idag dr 4ven radion forknippad
med en skdrm som granssnitt, atminstone hos vissa
publiker, och andelen som tar del av radioprogram via
dator eller mobil 4r 6kande (tabla 7.2 ger 6versikt dver
dessa och andra distributionsformer). Exempelvis lyss-
nar var tionde svensk pa radio i mobilen atminstone
nagon gang varje vecka, och i denna mobillyssnande
grupp tar man i stor utstrackning del av ljudfiler daven
via datorn (Bolin 2009: 403f). Och webbradio utnyttjas
av drygt 15 procent av svenskarna pa veckobasis (fi-
gur 7.4; se dven tabell 7.20). Det tycks saledes finnas
grupper av mediebrukare som anvinder sig av olika
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tekniska plattformar for att ta emot ett visst mediein-
nehall beroende pa vilken plattform som for tillfallet
passar bist.

I den hir artikeln ska vi reflektera nagot over de
rorliga bildmediernas utbredning tekniskt och inne-
hallsmissigt. Vi inleder i nista stycke med nagra iakt-
tagelser som r6r relationen mellan film- och tv-mediet
vid det senares etablering, for att darefter nagot mer
ingaende diskutera konsekvenserna av digitaliseringen
for filmen och biografen som medier. Darefter disku-
teras bildmediernas expansion till nya dominer med
hjilp av samma digitala teknik. Detta foljs av en dis-
kussion om den kulturella differentieringen av innehall
som skett i kolvattnet pa de rorliga bildernas expan-
sion i flera visningsformer fran film, tv, DVD, Blue-
Ray, etc., med hjilp av exemplet HBO. Vi tar direfter
upp nagra tankar kring publiken, eller anvindarna av
dessa rorliga bilder, for att avsluta vara funderingar
med nagra sammanfattande konklusioner.

Tekniska medieskillnader

I borjan av 1980-talet gjorde den brittiske film- och
tv-teoretikern John Ellis (1982/1992) en omfattande
utredning av skillnaderna mellan visning av rorliga
bilder pa biograf respektive tv. Nagra av dessa rorde
de tekniska aspekterna av produktionssitten, t ex att
filmen har en overligsen bildupplosning (vilket gor
den limpad att visa pa stor duk) och ljudatergivning,
medan tv:ns mindre bildruta och sma hogtalare skapar
en annan upplevelse for askadaren (och ocksa sitter
granser for vad som kan visas). Film och tv har ocksa,
enligt Ellis, utvecklat olika berittarsitt, dir filmen ty-
piskt dr centrerad kring ett slutet narrativ, medan tv
privilegierar serieformen. Filmen forutsitter dirmed en
uppmirksam askadare som koncentrerat tar del av det
som berittas, medan tv-tittandet kinnetecknas av en
viss forstroddhet, tva seendeformer som Ellis karakteri-
serar som skillnaden mellan "gaze” och "glance”.
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Privat lokalradio

En annan distinktion mellan olika formedlings-
tekniker gjordes av Marshall McLuhan (1964/1967) i
det tidiga 1960-talet, da tv:n befiste sin plats som det
medium som kanske i allra hogst grad hade aterverk-
ningar pa samhille och privatliv (dtminstone innan
datorn blev var mans egendom). McLuhan gjorde en
atskillnad mellan "heta” och ”svala” medier, dir de
heta medierna var informationstita, medan de svala
medierna inneholl mindre av den kvaliteten. Film var
ett hett medium i kraft av sin "hoga definition”, dvs.
var "vilfylld med data” (s. 27). Tv, diaremot, var enligt
McLuhan ett typiskt svalt medium: informationsfat-
tigt, men darfor ocksa aktiverande, eftersom tittarna
tvingades att sjilva fylla i den information mediet i
sig inte kunde formedla.

Bade Ellis’ och McLuhans distinktioner maste dock
problematiseras i ljuset av den tekniska utveckling
som skett sedan de bada skrev sina bocker. HDtv ger
t ex en mycket bittre bildupplosning dn vanlig tv,
och med dagens allt vanligare hemmabiosystem (se
tabell 9.15) kan man fa nog sa nyanserad och kvali-
tativt dynamisk ljudbild. HDtv dr ocksa, atminstone
i tekniskt hinseende, betydligt mer informationstitt
an en vanlig tv-bild. Den tekniska utvecklingen har
saledes gjort att man kanske inte ska overdriva de
skillnader som finns mellan medieformerna. Den i
detta sammanhang kanske viktigaste skillnaden mel-
lan att se pa rorliga bilder pa bio jamfort med att ta
del av dem pa tv ror snarare receptionskontexten.
Biogaendet dr en hindelse som sker kollektivt i en
offentlig miljo tillsammans med andra ménniskor av
vilka de flesta dr okidnda for biobesokaren. Tv-tittandet
didremot, forsiggar i hemmets privatsfir, oftast tillsam-
mans med familjemedlemmar som man kinner vil. Att
se pa tv beskrivs sillan som en hindelse som bryter
av vardagslivet rutiner, utan kinnetecknas snarare av
att just utgora en integrerad del av dessa rutiner (jfr.
Bengtsson 2007).

MedieSverige 2010



Figur 2. Forséljning av hemmabiosystem och stora platt-tv-apparater 2002—2008 (antal sélda enheter i grossistled)
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Kélla: Rateko & Foto 2/2004 och 3/2009 (Elektronikbranschen).

Biografen i den digitala tidsaldern

Historiskt var biografen linge den dominerande plat-
sen for visningar av rorliga bilder. Under filmens
forsta artionde var det visserligen sparsmakat med
lokaler som enbart visade film eller var byggda for
just filmvisning, men med det dkande intresset och
de allt lingre filmerna borjade biograferna 6ka i antal.
En bidragande faktor var ocksa att producenter och
biografigare forsokte fa mer vilsituerade grupper
som publik, och for att locka dem byggdes alltmer
pakostade visningslokaler.

De stora decennierna for biografbyggande i vist-
virlden var 1920- och 30-talen, da lyxbiografer — inte
sillan med exotisk prigel — uppfordes for den vixande
publikmingden. Efter andra varldskriget, tv:s ankomst
samt forandrade sociala umginges- och fritidsmonster
kom biografen att i huvudsak bli en motesplats for
ungdomen — dir huvudattraktionen inte alltid var de
filmer som visades utan minst lika ofta mojligheterna
att ha niarkontakt utan 6verinseende av vuxna (Do-
herty 1988).

Biografen har saledes inte enbart varit en plats
dar enskilda filmentusiaster bankat sig for att i av-
skildhet och utan storningsmoment fa njuta av en
estetisk upplevelse. Biograflokalen har i stillet varit
en plats dir tidens sociala, genuspriglade och mo-
raliska grinser spelats upp bade i salongen och pa
duken. Nir nu medievirldens utbud och tekniska
forutsittningar befinner sig i en hastig forindringsfas
sa andras dven forutsittningarna for den forut sa
dominerande visningsformen biografsalongen. Dessa
forandrade forutsattningar har biografniringen forsokt
mota genom att i takt med teknikutvecklingen soka
nya visningsformer.

En sadan strategi har varit att digitalisera biografen
— nagot som huvudsakligen skett under 2000-talet.

MedieSverige 2010

Savil Svenska filminstitutet (SFI) som organisationen
Folkets Hus och parker (FHP), med en stor del av
sin verksamhet forlagd utanfor storstiderna, tog di-
rekt efter millennieskiftet initiativ till att savil utreda
konsekvenserna av som att i praktiken paborja en
omvandling av biografer till digitalt utrustade visnings-
rum. Detta har inneburit att Sverige i flera avseenden
befunnit sig i frontlinjen for utvecklingen och dven
stimulerat andra (mindre) organisationer att aktivt ar-
beta med den digitala biografen. Dock har den stora
aktoren pa filmomradet i Sverige, Svensk Filmindustri
(SF), haft som medveten policy att inte binda upp sig
for omvandlingen forrin savil teknik som distribution
fatt bestimda former. Detta har i sig bidragit till att
fordroja forandringen.

Svenska filminstitutet (SFD fick 2005 i uppdrag av
Kulturdepartementet att genomfora en undersokning
av hur utvecklingen av den digitala biografen sag
ut, inte minst pa mindre orter, samt arbeta fram sitt
att frimja utvecklingen pa ett kostnadseffektivt och
hallbart sitt. Den arbetsgrupp med representanter fran
olika delar av filmbranschen som upprittades kom
foljande ar med ett antal forslag som avsag att stodja
savil investeringar i den initialt dyra teknik som be-
hovs for digital visning pa biograf som distribution av
digitalt inspelade kort- och dokumentirfilmer. Fram-
tagning av digitala kopior pa i Sverige producerade
filmer prioriterades ocksa. Ett fornyat uppdrag ledde
foljande ar till en analys dir det stora problemet for
etableringen av digitala filmvisningar var bristen pa
filmkopior, inte minst pa grund av de amerikanska
bolagens krav pa en hogre teknisk standard 4n vad
mer dn ett fatal biografer kunde uppvisa.

Men det dr fraimst FHP som hittills statt for den
tydligaste tekniska satsningen genom vad man sedan
augusti 2002 kallar Digitala Hus. Hir har den digi-
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tala tekniken anvints dven for visningar av annat 4n
spel- och dokumentirfilmer, och dirmed 4r ocksa
begreppet elektronisk bio (E-bio) den lampliga termen
— till skillnad fran digital bio/Digital Cinema (D-bio)
som avser visning av langfilm. Direktsindningar fran
evenemang av olika slag — som opera- och teaterfo-
restillningar, konserter och idrottsarrangemang som
internationella fotbollsmisterskap — har visat pa att
biografen i 2000-talet inte behover uppfattas som en
exklusiv filmangeligenhet.

I detta finns ocksa ett vidare perspektiv som hand-
lar om att anvinda den i det langa loppet billigare
och mer litthanterligare digitala tekniken och maskin-
parken for en utvidgning av samhillets demokratiska
dimensioner. Diskussioner kring bade nationellt och
lokalt viktiga fragor med hjilp av den digitala tekniken
kan dirmed komma att bidra till att biograflokalen
ater igen forenas med funktionen som folkets hus
eller medborgarhus.

En inte ovisentlig orsak ur ett snivare filmbransch-
perspektiv till att utvecklingen av de digitala salong-
erna har accelererat har dock inte sa mycket med de
demokratiska ambitionerna att gora. Kampen mot
hotet fran nedladdningar over internet fors pa manga
fronter inom underhallnings- och medieindustrin och
ett sitt som betonas dven i SFL:s pagaende arbete dr
att en samtidig premidrsittning av attraktiva filmer
over hela landet skulle innebira att, tillsammans med
en tydligare kriminalisering av nedladdningen, bade
branschens (atminstone kortsiktigt) rent ekonomiska
intressen forsvaras samtidigt som de redan existerande
biograflokalerna stottas som gemensam upplevelse-
plats. En starkt bidragande faktor till tron pa att den
digitala biografen i sig skulle locka publik dr den
senaste tidens uppsving for 3D-filmen, bade i form
av skrick- och fantasyfilm med faktiska skadespelare
och som animationer. Till detta ska ocksa liggas att
det internationellt har skapats en gemensam teknisk
plattform som gor att visningarna inte himmas av
skilda format samt att sjilva kostnaderna for fram-
tagning av kopiorna och den fysiska distributionen
beriknas minska med 90 procent.

SFI har ocksa under de senaste aren vid ett flertal
tillfallen anordnat seminarier som lyft fragan om den
digitala utvecklingens konsekvenser for den traditio-
nella biografens karaktir och utveckling samt hur detta
kommer att paverka hela branschen. Hir har man till
exempel belyst hur finansieringsformerna varierar,
mellan individuella satsningar fran enskilda biografi-
gare till den samverkan mellan biograferna som skett i
Norge (som redan tidigare haft en speciell dgarstruktur
med kommunala biografer som det vanliga) 6ver till
statliga insatser, vilka dock stindigt granskas av EUs
konkurrenskommission. Men EU har dven genom sitt
MEDIA 2007-program satsat pa att stirka den europe-
iska filmens status och internationella position genom
Video on Demand and Digital Cinema Distribution,
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som ska hjilpa till med savil sjilva digitaliseringen
som distributionen av filmerna.

SFI startade under hosten 2009 ett digitalt pro-
jekt som gar ut pa att biografigare har mojlighet att
soka stod for att installera projektionsutrustning i den
standard (2K, dvs en horisontell upplosning pa minst
2 000 bildpunkter) som den internationella branschen
enats om. 20 salonger kommer att fa upp till 60 pro-
cent av kostnaderna betalda av SFI, med ett krav pa
att de filmer som visas under det forsta aret till minst
25 procent ska vara svenska. For att biograferna ska
ha filmer att visa kommer SFI dven att stodja svenska
distributdrer av, som man formulerar det, "svensk film
och utlindsk kvalitetsfilm”.

Den i oktober 2009 presenterade filmutredningen,
riktningsgivare for framtidens filmpolitik, behandlade
aven fragan om digitaliseringen av den rorliga bilden. I
ett par av de atta punkter som avser att fa den svenska
filmen att pa ett bittre sitt anpassas till den pagaende
utvecklingen inom den rorliga bildens omrade finns
forslag som beror biografen som kulturell motesplats
och nya visningsformer. Nya produktions- och vis-
ningsformer bor enligt utredningen stimuleras i linje
med uppfattningen att filmens framtid ocksa finns pa
internet, men dven biografernas digitalisering foreslas
fa ett stod fran det offentliga sa att biografen som
institution 6verlever i hela landet.

Bildmedierna expanderar

Trots dessa anstrangningar kan det konstateras att det
allra mesta av tittandet pa rorliga bilder idag sker pa
andra platser, och genom andra distributionsformer
an den traditionella biografen. Film har givetvis visats
pa tv sedan mediets barndom, men det har framst rort
sig om flera ar gamla filmer, vilka inte lingre varit
kommersiellt gangbara pa biografer, eller som genom
samproduktioner med tv-bolag funnit sin vig till den
lilla skdrmen. I slutet av 1970-talet borjade filmer ocksa
distribueras pa hyr- och sedermera kopvideo, en verk-
samhet som litt uppdaterades i och med DVD-skivans
introducerande, och sa smaningom med Blue-Ray. Det
tidsmassiga avstandet fran biografpremiar till dess att
filmen genom videons forsorg kunde spelas upp pa
tv-rutan minskade dirmed. Den stora forindringen
intraffade dock nir bredbandskapaciteten nadde den
punkt da distribution via nitet blev mojlig. Till film-
bolagens fasa blev det nu ocksa mojligt att i stor skala
distribuera filmer bortom filmbranschens kontroll, via
bit torrent-teknik och vilfungerande och litthanterliga
web-portaler som Pirate Bay med flera. Inte sillan
har filmer idag spridits pa detta sitt redan innan de
haft biopremidr.

Som ett svar pa de utdkade mojligheterna f6r publi-
ken att ta del av bade film- och tv-material vid sidan
av de av branschen kontrollerade vigarna, har ocksa
nya affirsmodeller kommit att utvecklas. Portaler som
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till exempel blinkx, Joost och Voddler? erbjuder stora
utbud av streamat innehall gratis, mot att anvindarna
utsitts for reklam (i sin tur styrd av de personuppgifter
man limnar eller den smakprofil som ens tidigare
val skvallrar om). Och utbudet 4r stort och varierat,
med bade gamla klassiker och de senaste filmerna
och tv-serierna.

Datorn har alltsa med utbyggd bredbandstillgang,
med tradlosa uppkopplingar och med laptops med
snabba processorer kommit att bli ett mobilt alterna-
tiv for den som vill se rorliga bilder, bade i form av
spelfilmer eller tv-program. Detta giller forstas ocksa
i allt okande grad tittande pa de gamla traditionella
tv-kanalerna. SVT har till exempel fatt ett tredubblat
tittande pa sin web-tjinst — fran 600 000 tittare varen
2008 till 1,82 miljoner tittare per manad ett ar senare
enligt en undersokning av Mediavision (Leijonhufvud
2009). Ser man till hela befolkningen kan andelen
som ser pa tv och film i datorn te sig blygsam dir
den ligger runt 12 procent. De yngsta skiljer dock ut
sig vad giller filmtittande i dator och pa webb: hir
ligger det veckovisa tittandet pa 19 respektive 22
procent (tabell 10.40). Samtidigt kan det konstateras
att tittandet pa SVT:s linjira sindningar minskar 6ver
tid (tabell 9.24).

Det idr dock inte bara de traditionella etermediefo-
retagen som strickt ut sin verksambhet till webb och
mobil. Strax efter SVT, och fore TV4, har Aftonbladet
placerat sig som den tredje mest anvinda formedlaren
av rorliga bilder pa webben, med 1,35 miljoner tit-
tare per manad. Hir dr det sdledes fraga om en aktor
inom tryckta medier som slagit sig in pa den rorliga
bildmarknaden. Allra populirast dr dock en aktor
som inte har sin grund i de gamla massmedierna:
YouTube (Leijonhufvud 2009; se dven Snickars &
Vonderau 2009).

Det finns en avgorande skillnad mellan YouTube
och bada SVT och Aftonbladet: YouTube skapar inte
nagot eget innehall. T stillet byggs verksamheten kring
kortare klipp (den maximala tid som kan utnyttjas
ar tio minuter eller 1 GB). Dessa kan forstas hirrora
fran tv-program eller filmer, men kan ocksa vara
egenproducerade av YouTubes anvindare. Sddana
kortare filmsekvenser passar utmirkt for uppspelning i
mobiltelefoner. Flera av de nyare mobilmodellerna har
skidrmar som limpar sig vil for uppspelning av rorliga
bilder. Inte minst géller detta iPhone — apparaten som
sdgs ha fort mobilen nirmare laptopen och webben
(Goggin 2009: 233). Flera mobiltillverkare utvecklar
liknande modeller och man kan anta att dessa mo-
biltyper kommer bli allt vanligare inom den nirmaste
framtiden. Genom att dessa mobiler kan kopplas upp
mot webben mojliggors ocksa tv-tittande i realtid.

Trots alla nya tekniska mojligheter att ta del av rorliga
bilder tycks det ursprungliga biogaendet knappast vara
pa vig att do ut, vilket manga forutspatt genom aren.
Svenska folkets biogaende har de senaste decennierna
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varit lagt men stadigt, vilket gor att man kan anta att
det inte heller inom den nirmaste framtiden kommer
att forindras radikalt (Tabell 10.27; Figur 10.2).

Nagot annat som pastatts vara domt att ga under dr
televisionen. I takt med att televisionens traditionella
innehall i form av nyheter, underhallning och fiktion
borjat vandra mellan olika digitala plattformar pa da-
tor och mobiltelefon, har televisionen som medium
forutspatts att hamna pa historiens sophdg. Diskursen
tar sig dock lite olika uttryck. I en antologi med fokus
pa YouTube reflekterar t ex den hollindske medie-
forskaren William Uricchio (2009) kring "framtiden
for det medium som en gang kallades televisionen”.
Med detta antyder han att tv som fenomen dndrats sa
pass att det inte sammanfaller med vara traditionella
uppfattningar, formade av "ligereldstelevisionen” av
massmedietyp. Att mediet fordndrats ar det litt att
halla med om. Men hur?

"Det dr inte TV, det ir HBO”

Den italienska tv-forskaren Milly Buonnano (2008)
pekar i The Age of Television pa den amerikanska
kabelkanalen HBO, for att illustrera att nagot med
dagens television faktiskt 4r nytt under solen. Detta ma
inte vara uppenbart for en svensk tittare: amerikanskt
material har ju fyllt svenska tablaer sedan mediets
begynnelse, och den forsta anblicken rojer kanske
inte nagot revolutionerande med just de program som
foljs av den dar svartvita loggan (texten, "This has
been a presentation of Home Box Office”, upploses i
myrornas krig). Den loggan kan ju numera dyka upp
lite varstans i multikanallandskapets svenska inner-
skidrgard: pa bista sindningstid i public service (efter
drama som The Sopranos, The Wire, Six Feet Under,
True Blood, komedier som Simma lugnt, Larry eller
Extras), efter nattkroksrepriser i storre kommersiella
kanaler (Sex and the City, visternserien Deadwood,
fangelseserien OZ), efter exklusiv premiir i nischade
betalkanaler som Canal+ first (komedierna Hung,
Eastbound & Down, nya avsnitt av True Blood), som
maraton i SVT 24 (terapiserien In treatment).

Foljer man dessa program till sitt ursprung, klarnar
inda bilden av en verksamhet som, med kanalens
egen slogan, "inte dr tv”, i vart fall av mer klassisk
modell. HBOs tidigaste framgang kom pa 1970-talet,
da man direktsidnde titelmatcher i boxning, lokalt, via
satellit mot betalning. Under 1980-talets kabelexpan-
sion etablerade man sin 24-timmars-tabla, och origi-
nalproduktioner av seriedramatik blev huvudnummer.
Idag 4r HBO en del av Time Warner-koncernen, har
drygt 30 miljoner abonnenter i USA, drygt 20 i 6vriga
virlden, och sprids i mer 4n 150 linder via kabelpaket
eller inkdp som SVT:s.

Kanalens affirsmodell har sedan starten byggt
pa villkorad tillgang — varken annonsfinansierad/
gratis, som de stora amerikanska nitverken, eller
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licensfinansierad/i allmdnhetens tjanst, som europe-
iska public service-bolag. (Diremot kan ocksa sadana
distributorer fa kopa och visa HBOs material i efter-
hand — sa hamnar serierna pa SVT.) HBO sysslar alltsa
med "narrowcasting”, snarare an med "broadcasting”.
Deras sociala modell 4r klubben, inte allmdnningen.
Man gor inga ansprak pa att vara stammens ldgereld,
kyrkan mitt i byn, stadens torg.

HBO upprittar konsekvent denna klubb i medi-
eteknologins framkant. Man anser sig ha varit forst
med att sinda ut digitala tv-signaler, och sa kallad
multiplexing (ddr analoga signaler och digitala data
overfors via samma kanal, en forutsittning for ka-
belvirldens prenumerationspaket). Man lanserade
ocksa tidigt "on demand”-tjanster (6ver bredband),
DVD-utgivning med extra-material, interaktiva fan
communities pa webben.

Med denna mangfald av plattformar framstar HBO-
tittandet som oberoende av "tablans tyranni”. Ocksa en
svensk tittare inser forr eller senare att HBO pa SVT ar
forra sisongens nyheter, att uppdatering dar mojlig via
nedladdning eller betalkanal. Om man nu inte viljer
att uppritta sin helt egna tittartid: med en DVD-box,
eller varianter av det digitala biblioteket, kan regniga
semesterveckor dgnas at den ultimata tittarupple-
velsen. En serie som In treatment, skriver film- och
litteraturkritikern Jan Soderqvist i SvD, kommer till
sin ritt genom litterir tillignelse”: full koncentration
och upplevelsekontroll, "precis som en boklisare”.?
Raka motsatsen till John Ellis’ "glance”, alltsa. Dartill
frikopplat fran den erfarenhet som bland andra Daniel
Dayan (2001) har utpekat som televisionens typiska:
upplevelsen av att “titta med”, att vara i den fanto-
martade gemenskapen dir andra tittar, samtidigt, pa
andra platser — hur tomt ditt egna rum 4n Ar.

Inom kommersiell narrowcasting blir denna fan-
tom en serie malgrupper, med sina specifika krav pa
tillfredstillelse. Enligt Alan Ball, skaparen av Six Feet
Under och True Blood, serverar HBO "popcorn for de
smarta”. Soderqvists bild av "en sorts litteratur i form

) »

av rorliga bilder” 4r signifikativ for den typ av erkin-
nande som bygger pa att popcornet 4nda inte smakar
popcorn, att HBO "inte 4r tv”, men mer lik kulturens
etablerade genrer (film, litteratur). Men nagon hogre
littercir kompetens kriavs vil egentligen inte for att
uppfatta hur HBOs berittande, formellt och innehalls-
ligt, priaglas av relativ frihet. Till att borja med saknas
reklam helt. (Ocksa vi som inte har sett avbrotten, har
ju foljt berittelser som organiserats efter deras rytm.)
I ett amerikanskt sammanhang markeras skillnaden
av “explicit” innehall: féorekomsten av svordomar och
nakna kroppar. Men risktagandet kan ocksa omfatta
djupare konventioner: en sitcom som Simma lugnt
Larry kan beritta med handhallen digitalkamera, utan
vare sig studiopublik eller palagda skratt. Ett epos
som Sopranos kan avslutas utan vare sig "cliffhanger”
eller closure”, bara genom att ligga en svart ruta,
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mitt under en pagaende familjemiddag. Den brittiske
filmregissoren Mike Figgis inbjods att regissera ett av
Sopranos avsnitt, och vittnar pa DVDns kommentator-
spar om hur hans hemmaplan, europeisk kvalitetsfilm,
framstod som rena fingelset: hir fanns plotsligt 80 tim-
mar for manusforfattare och skadespelare att utveckla
narrativ och karaktirer! Manga av HBO:s kreatorer har
vittnat om hur skillnaden verkar redan pa idéstadiet:
att ga till nagot stort tv-bolag med en serie om familjen
som driver en begravningsfirma, veckan som gick hos
en terapeut, en vilhingd gigolos dventyr? Knappast,
av uppenbara skil: kraven fran annonsorer/ kriget
om tittarsiffror.

Men erkdnnandet av HBOs position tycks nyttja
andra mattstockar 4n den klassiska televisionen. Nir
HBO:s serier borjade sopa rent pa amerikanska tv-
prisgalor som Emmy eller Golden Globe, hojdes ocksa
undrande roster: kan serier som setts av hogst 10
procent av Amerikas publik verkligen sigas vara
"arets bista”? (Leif Furhammar var inne pa samma
spar, nir han som statlig utredare pa 1990-talet (SOU
1997: 172) sokte kriterier for att definiera kvalitet hos
tv-program: forutom en rad formella och innehallsliga
kinnetecken, skulle sadana program na “en rimligt
stor publik”.) Mitt i nationella publiksiffror ir HBOs
toppar respektabla, knappast mer. Sopranos slog
amerikanska kabelrekord med sina sisongsavslutande
episoder: da tittade nidra 12 miljoner, medan seriens
snitt lag vid hogst hilften. Det avslutande avsnittet
av NBCs Seinfeld samlade, som jimforelse, over 70
miljoner. Dess huvudforfattare Larry David kan efter
flytten till HBO med Simma lugnt Larry rikna med
hogst en sjittedel av Seinfelds aterkommande publik.
Vilket forstas bara dr borjan pa en mojlig “lang svans”
(Andersson 2000): forsilining via "on demand” eller
DVD (2007 uppgav HBO att man salt 70 miljoner
DVDs av Sopranos), reprisering i syndikerad tv eller
kabelpaket, inte minst pa en internationell marknad
(diar HBO ofta, som i Sverige, samlar en hogre andel
av publiken 4n i hemlandet).

Ocksa sa illustrerar HBO tecken i tiden: allt storre
del av amerikansk produktion siktar mot utlandet, allt
mer av multikanaluniversumets utbud bestar av ame-
rikanskt material (Arango 2008), nagot som ocksa gar
att spara i det svenska utbudet dir det skett en smirre
okning av det USA-producerade utbudet i de flesta av
de stora svenska tv-kanalerna (tabell 9.10). Langt ifran
allt hamnar forstas pa bista sindningstid, langt ifran
allt reser samma ansprak pa originalitet. Huvudparten
fyller ut det 6verflod av programtid som uppstatt med
det nya kanalmyllret, dir reprisering av konventionell
amerikansk seriedramatik utgor en billig 10sning. Men
mot denna fond framtrider dn tydligare den skillnad
genom vilken HBO:s kapital bara tycks vixa.

Annorlunda uttryckt: kanske indikerar HBOs ge-
nomslag inte bara vad som dr "nytt” med television,
men hur ocksa detta medium kan anpassas till re-
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gelsystem som sedan linge har verkat inom andra,
traditionella, kulturella filt. Sadana filt tenderar ju,
enligt Pierre Bourdieu, att virdera sina egna skapare
(Alan Ball, Larry David) och konsekrationsinstanser
(akademier, kulturskribenter), att forankra sitt eget
"system av tro” i konventionsbrott och kontraster med
ekonomistiska mattsystem (publiksiffror). Nytt, atmins-
tone for oss européer, blir da en forskjutning av det
symboliska kapitalets geografi: vi hade ju vant oss vid
att stilla det amerikanska (det kommersiella skripet)
mot en kvalitet som skulle vara nationell, europeisk
(public service, Dennis Potter, Heimat, En fériorad
véirld). Nu tycks alltsa bade kanon och tingeltangel
komma ifran vist. Och detta samtidigt som det sigs
att Amerikas stillning i omvirlden har forsvagats, att
medieimperialismens modeller idr forlegade, att tele-
visionens forenande kraft har avtagit.

Kanske dr det dags for oss européer att erkdnna
att HBOs framgang ocksa har rotter i en tv-historia
som inte var var: den amerikanska tv:ns "transkultu-
rella kvalitet” har sedan linge hirdats infor en po-
tentiell publik pa 300 miljoner (nationell, men starkt
heterogen), har sedan linge sokt efter en "minsta
gemensamma nimnare” som maste kombineras med
synliggorande av varje enskild sitcom, talk show,
kriminalserie, nyhetssindning, gentemot minst tva
andra av samma slag, tillgingliga for samma publik,
vid samma tidpunkt.

Och i slutinden leder de skillnader som noterats
ovan knappast till slutsatsen att HBO "inte ir tv”. Det
ar det visst, om 4n av annat ("bittre”) slag. Kanalens
utbud organiseras sa gott som uteslutande av den
princip som styrt all television: serialisering. Kana-
lens logga signalerar just den klassiska televisionens
lokaliteter: en "home box”, fylld via eterns platslosa
brus. Och mirkligt nog tycks HBO, en betalkanal med
nischad dramatik och 10-procentig nationell tickning,
ocksa vicka nagot av det 16fte om gemensamma
upplevelser som horde till de nationella systemens
starka sindare. For nog ar det sa: idag kan en fram-
ling pa en bar i Vladivostok med viss tillforsikt anta
att det lokala klientelet dr bekant med Tony Sopranos
familjeproblem, eller shoppingvanor hos vininnorna
i Sex and the City.

Olika plattformar for olika genrer

Det forefaller ocksa osannolikt att det nya webb- och
mobiltittandet kommer att innebira tv:s dod. I takt
med den tekniska utvecklingen finns det snarare
anledning att fundera 6ver hur olika genrer migrerar
mellan de tekniska plattformarna. En vilkand tanke
ar till exempel att nya tekniker for visning av rorliga
bilder Gvertar vissa genrer fran sina foregangare, re-
medierar dem och kanske ocksa nagot forandrar dem.
Sa overtog tv till exempel melodramen som genre
och utvecklade den sa smaningom till sapoperan
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(som berittarmodus stannade forstas melodramatiken
kvar 4ven inom filmen). Med tydligt fokus pa dialog,
kinslor och nirbilder pa ansikten limpade sig det
melodramatiska berittandet vil i det mindre bild-
formatet. Filmen dog forstas inte ut med detta, utan
utvecklade andra upplevelser i form av storslagna,
episka skildringar med enorma vidder och manga
statister i formaten Cinemascope med mera.

Varje nytt tekniskt framstillningsmedium fériandrar
diarmed det totala utbudsspektrumet av rorliga bilder.
En stor del av videoutbudet pa 1980- och 90-talen
bestod till exempel av porrfilm. Idag hittar man inga
sadana filmer pa videobutikernas hyllor, eftersom
verksamheten flyttat till webben (som medger storre
anonymitet). Porrfilmen kan dirmed sigas passa
bittre for webbkonsumtion, pa samma sitt som me-
lodramat passade tv bittre dn bio. Ingendera genre
forpassade dock den foregaende tekniken som sadan
till sophogen.

Vad som sannolikt star for dorren édr en ytterligare
differentiering av bade utbud och av anvindnings-
monster. Den traditionella ligereldstelevisionen, som
samlar stora skaror av tittare vid sirskilda tillfillen
kommer att finnas kvar samtidigt som televisionen
ocksa nar specialgrupper genom nischade kanaler och
program. Nationella angeligenheter som kungabrol-
lop, statsbegravningar, internationella sporthindel-
ser och andra mediehindelser (Dayan & Katz 1992)
kommer dven fortsatt att existera, likvil som den
traditionella svenska lordagskvillsunderhallningen
kommer att férena minniskor i social samvaro fram-
for vardagsrumsskidrmen. Detta tittande 4r brett och
fangar in personer 6ver generationsgranser likvil som
over sociala granser. Samtidigt leder den kommersiella
logik som alltmer blir tongivande for de medier som
lever av annonsintikter till en allt mer specifik nisch-
ning, dir man efterstrivar sa "rena” malgrupper som
moijligt. For annonsorer idr inte mediehindelser eller
fredagsmys attraktivt, eftersom det innebir att man
utover den malgrupp man vill na dven far ett "spill”
av andra tittargrupper, som man far betala f6r men
som man inte anser sig ha nytta av. Det dr bland vissa
av dessa nischpubliker som man ocksa kan anta att
tittande pa webben dr vanligt, inte minst bland fans
av olika serier som t ex Lost (Pearson 2009). Den tra-
ditionella, livesinda underhallningen ér inte den som
fangar webb- eller mobilpubliker i stora skaror. Det dr
snarare fiktionsutbudet, dramatiken som drar: serier
som SVT:s Andra Avenyn har medvetet producerats for
dessa publiker, genom att avsnitt blivit tillgdngliga forst
pa webben och sedan i traditionell tabla-utsindning.
Barnprogrammen pa Bolibompa-webben, som i detta
forum kompletteras med spelfunktioner av diverse
slag, 4r ocksa ett utbud som raskt anammats av sin
malgrupp. SVT:s och TV4s nyheter har ocksa funnit
sin vig till mobiltelefoner, dir TV4 var forst ut med
att komma med i utbudet pa Apples App Store for
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iPhone-applikationer. Och visst dr detta sitt att ta del
av rorliga bilder pa patagligt aktivt och framatlutat.
Men det motsidger inte det faktum att samma individer
som 4r aktiva i relation till en viss typ av medieinnehall
(favoritserien pa webben, YouTube-klipp pa mobilen)
samtidigt kan finna njutning i att samlas med de ovriga
familjemedlemmarna framfor tv:n i vardagsrummet
en lordagskvill. Hir finns ju dven mojligheten att
pendla mellan olika receptionsmodus (framatlutat/
tillbakalutat) beroende pa vixlingar i de skeenden som
forevisas. Ofta framhalls just fans som prototypen for
den aktive askadaren, men de flesta fans dr sannolikt
inte sa ensidiga att de endast tar del av sin favoritserie
utan ror sig med en bredare repertoar.

Konklusion

Vi har i det ovanstaende sokt fanga nagra av de sam-
tida tendenser som kan skonjas i relation till rorliga
bilder och de olika medier som formedlar dessa. Som

Noter

1. Se dven det omfattande reportaget om mobilutveckling i
“emerging markets” i The Economist, 24 september 2009.
Kan dven nas via /www.economist.com/specialreports/
displayStory.cfm?story_id=14483896.

Senast kontaktad 28/9 2009.
2. www.blinkx.com, www.joost.com, www.voddler.com
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Vad idr en tidning och nir slutar en tidning att vara
just en tidning? Det dr tva fragor vars svar inte lingre
ir givna och som i dagens medielandskap 4dr hogst
relevanta att stilla. For 20 ar sedan var begreppet
papperstidning en omojlighet, eftersom alla tidningar
var tryckta pa papper. Idag fungerar begreppet ut-
mirkt eftersom papperstidningen bara ir en form av
tidning bland flera andra former. A andra sidan har
begreppet tidning alltid varit splittrat med avseende
pa innehallet och associerat olika saker; serietidningar,
sportmagasin, kvillstidningar, herrtidningar, nojestid-
ningar och sa vidare.

Att en tidning kostade pengar var ocksa sjilvklart
for 20 ar sedan; exempelvis lokala gratistidningar fanns
forvisso, men tillmittes inte nagon storre betydelse.
Idag kan hela tidningar ldsas digital eller himtas vid en
busshallplats utan att det kostar en krona. Medieforeta-
gen har fatt tinka om, genom att de idag publicerar pa
manga plattformar — och vad ska egentligen publiceras
var? Hur mycket ska man lyssna pa lisarna och lata
dem delta? Manga interna fragor har rests och dessa
har inte nagra givna svar. Ett sitt att se pa begreppet
tidning 4r som i nedanstaende tabla.

Man skulle kunna hivda att de nyligen tillkomna
plattformarna — framfor allt via nitet och mobilen — dr
nagot helt annat dn den traditionella papperstidningen
och dirfor bor behandlas for sig. Men man kan lika
girna hivda att det 4r varumirket som 4r det viktiga
och inte vilka plattformar som anvinds for publicering.
Vi viljer den senare varianten i detta kapitel: det dr
tidningarna som varumirken som star i fokus, oavsett
vilken eller hur manga plattformar de publicerar sig pa.
Syftet 4r att analysera tidningar utifran fyra perspektiv:

D&: fore 1995

som verksamma pa en ekonomisk marknad, som sam-
hillsfenomen, som arbetsplats och dess betydelse for
lisarna. Det handlar bade om tidningar med inriktning
pa aktuell, daglig nyhetsformedling (dagspress) och
imnesinriktade tidningar (tidskrifter). Allra forst ska
emellertid tidningsstrukturen och nagra 6vergripande
trender beskrivas.

Tidningstrender eller trendiga tidningar?

Vid olika tidpunkter och i olika linder har savil fors-
kare som branschforetradare spatt de tryckta tid-
ningarnas dod, och manga tidningar har ocksa dott.
Under 1950- och 1960-talen lades till exempel en stor
mingd titlar ned i Sverige. Fran och med 1970-talet
ir antalet dagstidningstitlar relativt stabilt. T slutet av
2000-talets forsta decennium fanns cirka 155 betalda
titlar och 10 gratistitlar pa papper. Diaremot sjunker
upplagan for den betalda dagspressen sedan ett par
decennier (figur 1) och sirskilt utmirkande dr detta
for kvillspressen (www.ts.se). I den samlade statisti-
ken over dagstidningsbranschen brukar normalt inte
dagliga gratistidningar riknas in, bland annat eftersom
de miits pa ett annat sitt. I figur 1 finns de emellertid
inlagda, och om man riknar med dem i den samlade
dagstidningsupplagan sa dr nedgangen vildigt liten
over tid. Det dr snarare stabilitet som ér det slaende
— sdrskilt om man betianker den forindring som skett
i medielandskapet i Ovrigt.

Antalet tidskriftstitlar har till skillnad fran dags-
pressens titlar 6kat nagot under 1990- och 2000-talet
och den totala pappersupplagan har pa tidskrifts-
marknaden varit stabil det senast decenniet (figur 1).

Nu: 2000-talet

Antal plattformar

Typ av plattform

Kommunikationsriktning

Rytm

Pris for ldsaren

Innehall

En kanal

Tryckt p& papper

Envags

Uppdatering varje dygn,
vecka eller m&nad

Betalda
Blandat

Flera kanaler

Tryckt p& papper och distribuerad i
digitala kanaler

Tvavags/interaktiv

Oavbruten uppdatering och varje dygn,
vecka eller manad

Betalda och gratis

Blandat
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Figur 1.

Upplaga fér svenska tryckta tidningar av olika slag 1988-2009 (tusentals exemplar)
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Kommentar: Revideringen gors inte pa samma sétt for gratismedier som betalmedier. Se vidare www.ts.se for definitioner. Endast tidningstitlar som ar métta enligt TS

eller RS ingar i figuren och upplagan ar angiven per utgivningsdag.

Kaélla: TS och RS respektive ar.

Tidskriftsupplagan ar betydligt storre dn dagspress-
upplagan. Antalet titlar ir ocksa betydligt fler for
tidskrifterna 4n for dagstidningarna. Facktidskrifterna
ar den storsta gruppen sett till savil antalet titlar som
upplaga, dirnast kommer specialtidningarna. Familje-,
dam-, herr- och ungdomstidningar 4r den minsta
gruppen.

Att sdga att vi i Sverige idag befinner oss i en ny
period av tidningsdod 4r saledes en overdrift, eller till
och med helt felaktigt. Det 4r emellertid ett faktum att
branschen till viss del befinner sig i kris med svikande
upplagor, men da syftas framforallt pa betalda dags-
tidningar tryckta pa papper. Dir gar trenden entydigt
nedat, om dn inte i sa snabb takt, vilket far betydande
ekonomiska konsekvenser for enskilda foretag.

Men om vi har ett samhillsperspektiv snarare dn
ett foretagsperspektiv pa upplageutvecklingen far vi
inte glomma att det som mits i upplagestatistiken
endast dr tryckta tidningar. Sett till varumirke istil-
let for plattform 4r det manga tidningar — speciellt
kvillstidningarna — som har vuxit sig mycket starka
pa nitet. Aftonbladet var den forsta tidningen som
kom ut pa nitet i mitten av 1990-talet och dr idag
den ojamforligt storsta tidningssajten (www.kiaindex.
net). Genom snabbt agerande och starka varumirken
har de diarmed effektivt fangat upp lidsare och hejdat
andra tinkbara aktorer pa internet (Bergstrom 2005;
Falkenberg 2009). Det 4ar forhallandevis unikt for
Sverige och Norden att de tryckta tidningarna ocksa
ar viktiga aktorer pa nitet. I exempelvis USA ser det
annorlunda ut, dir har nitet ppnat upp mojligheter
for aktorer fristaende fran etablerade medieforetag
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(Downie & Schudson 2009), nagot som knappt finns
i Sverige.

De bada tidningsformerna som analysen behand-
lar skiljer sig at i de flesta avseenden, men det finns
ocksa drag som dr gemensamma. De gemensamma
dragen blir tydliga om man gar in i en vilsorterad
butik eller studerar tidningarna pa internet. Vissa
av kvillstidningarnas bilagor och en del tidskrifter
ser forvillande lika ut oberoende av titel. Exempel
ar Expressens bilaga Leva och bo och Aftonbladets
Klick eller Sondag. Det finns manga motsvarigheter till
dessa titlar pa tidskriftshyllorna. Tidskriftsmarknaden
ar emellertid av naturliga skil mer differentierad dn
dagstidningsmarknaden. Istillet for att vara en del i
en huvudsakligen geografisk gemenskap ir de en del
av en intressegemenskap.

Flera svenska tidningar har de senaste aren satsat
pa mervirdesprodukter. Savil tidskrifter som kvillstid-
ningar siljer eller bifogar idag produkter tillsammans
med papperstidningarna. De senare har framforallt
satsat pa filmer och bocker, medan de forra skickar
med malgruppsanpassade produkter som leksaker
eller smink. Att kombinera olika plattformar och fo-
retag for en och samma foreteelse forekommer ocksa,
exempelvis programmet Efterlyst i TV3 som ocksa
foljer med som bilaga till Aftonbladet. Monstret gar
igen ocksa utomlands (Picard 2004).

En annan trend 4r att vissa tidningstitlar, som den
dagliga gratistidningen Metro, numera finns spridda
i stora delen av virlden. Aven tidskrifter — till exem-
pel Elle — ser liknande ut i manga linder 4ven om
innehallet delvis dr vinklat for olika nationella mark-
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nader. Sadan cross country- eller licenspublicering
ar en foreteelse som eskalerar (Allt om tidskrifter, nr
2/2009) och ir ett resultat av den globalisering som
kontinuerligt pagar.

Nitpubliceringen skiljer sig av naturliga skil mycket
at mellan tidningstyperna da de ena 4r nyhetsmedier,
de andra fordjupningsmedier. De flesta dagstidning-
arna publicerar numera en forhallandevis fristaende
utgava av tidningen pa nitet. Tidskrifterna a sin sida
uppvisar vildigt varierande nivaer pa sina sajter. Ibland
utgor tidskrifternas sajt en moijlighet till fordjupning
och deltagande, exempelvis genom en medlems-
klubb med fokus pa tidskriftens specialitet. Sa skilda
tidningstitlar som Fokus och Elle har savil nyhetsupp-
dateringar — inom sina respektive omraden — som den
tryckta tidningens innehall pa sin sajt, medan manga
tidningar fran Allers forlag endast presenteras pa sajten
utan att det ar mojligt att ta del av nagot innehall. Al-
lerstidningarnas storsta konkurrent, Hemmets Journcdal,
har diremot en vilutvecklad sajt. Nitet har ocksa
gett upphov till nya typer av tidskrifter som startat
online. Som exempel kan nimnas tidskriften Source
och Bonnierdgda www.vetgirig.nu. En tidskriftstyp
som nistan inte borde finnas pa papper men som det
faktiskt finns ett tiotal av, 4r tidskrifter om datorer och
internet. Det tyder naturligtvis pa att 4ven de som 4r
intresserade av just internet har behov av att lisa om
sitt intresseomrade ocksa pa papper.

Mot en allmin kommersialisering
Dagspress har over tid blivit alltmer ekonomiskt in-
riktade foretag och i och med detta niarmat sig tid-
skriftsforetagen som traditionellt alltid jobbat med
ekonomiska intressen for 6gonen (Gustafsson 2005;
Picard 2002). Samtidigt har pressen alltid — till skillnad
fran public service — varit beroende av annonsintik-
ter. Utan reklamfinansiering skulle alla tidningar bli
ohemult dyra. Annonser har ocksa ett hogt ldsvirde
— tank vissa tidskrifter som har 20 sidor annonser fore
det redaktionella innehallet, och som éverhuvudtaget
har mycket mer annonser dn redaktionell text. Vad
giller dagspress sa har det skett en forindring 6ver
tid fran total finansiering via upplagor pa 1800-talet
(elittidningar) till total finansiering av annonsorer
(dagens dagliga gratistidningar). Idéer om att utgivare
i framtiden kommer att betala for att ldsarna ska lisa
tidningarna har uttalats (Gustafsson 2005). Ser man till
kvillstidningarnas bilagor och mervirdesprodukter, sa
ar idéns realiserande kanske inte sa langt borta.
Idag far morgontidningarna mellan 50 och 70 pro-
cent av sina intikter fran annonsmarknaden mot kvills-
tidningarnas 25 procent (Hadenius et al. 2008). De
tidskrifter som 4r medlemmar i Sveriges Tidskrifter far i
snitt 35 procent av sina intikter fran annonsmarknaden
(Allt om tidskrifter, nr 3-4/2009). Annonsmarknaden
ir en tydlig indikator pa konjunkturfériandringar ef-
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tersom foretag tenderar att dra in pa annonsering i
daliga tider och utoka den i goda. Men ocksa den
okande konkurrensen pa marknaden har betydelse.
Manga annonsorer provar digitala medier, dar mal-
gruppen kan sndvas av pa ett likartat sitt som ifraga
om tryckta tidskrifter. De lokala morgontidningarnas
lycka ligger just i att deras annonsmarknad till stor
del 4r lokal, och lokala annonser dr fortfarande inte
samlade nagon annanstans 4n i just tryckta tidningar.
Annonser uppfattas ocksa av lisarna som informativa
och viktiga i morgonpress (Grusell 2008).

Storstadsmorgontidningarna har det tuffare. Tva an-
nonskategorier som linge varit viktiga sarskilt for dem
ir bostad och jobb (Sifo RM). Det dr tva annonskate-
gorier som tillsammans med eftertextannonser hittat
vigen ut pa ndtet; dir dr de sokbara pa ett helt annat
sitt 4n vad de kan vara i en papperstidning och ut-
rymmet ir i det nirmaste obegrinsat. A andra sidan
har de tryckta tidningarna 4nda inte spelat ut sin roll
hir, inte pa nagon av marknaderna. Jobbannonserna
ir firre och mindre, men annonsorerna vill girna na
dven dem som inte aktivt soker jobb — och da passar
tidningen fortfarande bra. Pa ett likartat sitt fungerar
det med bostadsannonser. For att fa in nya objekt och
visa att man som méklare finns, maste man synas. Vad
giller eftertextannonser sa har de i stor utstrickning
flyttat ut fran de tryckta tidningarna till nitet, men
exempelvis Blocket — som kan sidgas vara en gigantisk
eftertextmarknad i nationellt format — 4gs av Schibsted
som ju ocksa dger bland annat Svenska Dagbladet
och Aftonbladet.

Samtidigt som annonsmarknaden krymper for
dagspressen, har nya annonsformer dykt upp vilket
mojligen kan ses som en produktutveckling. Det dr
dels annonser i form av till exempel wraps, dvs. om-
slag kring tidningen, dels placeringen av annonser
i anslutning till nagot som beror produkten. En del
av detta har startat i Metro, en tidning som fran start
saknat den starka skiljelinje som snarast sitter i vig-
garna mellan redaktionen och marknadsavdelning
pa traditionella tidningar (Fagerling & Norbick 2005;
Wadbring 2003).

Produktplacering och inbidddad reklam 4r nagot
som forvisso inte 4r nytt men som utvecklats ytterligare
under senare ar (Gustafsson 2005). Det har linge fun-
nits i tidskrifter, men finns numera ocksa i dagspress.
Ett exempel ar helgbilagor, med uppslag dar en re-
daktor ger tips pa produkter med pris och inkopsstille
angivet. I de pressetiska reglerna finns riktlinjer for
hur journalisten bor forhalla sig till textreklam, men
reglerna limnar forstas utrymme for tolkning. Manga
av tidskrifterna innehaller textreklam; det ingar snarast
som en del i konceptet (ibid).

Ytterligare ett drag i kommersiell riktning hos savil
dagspress som tidskrifter dr att de enskilda journa-
listerna borjat utvecklas till egna varumirken och
ikoner. Tidskriften Amelia var ett av de forsta svenska
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exemplen dir en enskild person fick namnge ett helt
tidningskoncept och fler har direfter tillkommit, nu
senast till exempel Kattis & co (se t ex Medievdrlden
maj/2009). Motsvarande ikoner finns ocksa i dagspres-
sen om 4n inte fullt sa tydligt, och da foretridelsevis i
kvillspressen. Exempel dr Sofi Fahrman som skriver
om mode eller den politiska kommentatorn Lena Mel-
lin. Enskilda journalisters 6kade betydelse kan ocksa
ses i att de i allt storre utstrickning anviands som ex-
pertkommentatorer i andra medier och program 4n dir
de vanligen aterfinns. Exempel pa detta dr nir Maria
Abrahamsson, f.d. ledarskribent pa Svenska Dagbla-
det, regelbundet satt i panelen i morgonsoffan i SVT,
nir Svenska Dagbladets medicinska reporter Inger
Atterstam diskuterade svininfluensan i SVT:s Agenda
(2009-10-04) eller da Aftonbladets motorjournalist
Robert Collins kommenterade Koenigseggs eventuella
kop av Saab i TV4:s morgonprogram (2009-08-18).
Detta dr emellertid inte ett drag som giller enbart de
tryckta medierna utan snarare hela medievirlden (jfr
Fengler & RuB-Mohl 2008; Ottosen 2004).

Konkurrens och samverkan
- tva sidor av samma mynt
Rent allmint finns ett antal strategier som man kan ta
till pa en marknad for att hantera konkurrensen (t ex
Picard 2002; Porter 1999). Dilemmat, liksom fordelen,
for den traditionella betaltidningsbranschen ér att kon-
kurrenterna i manga fall 4r en helt annan produkt dn
den egna. P4 morgontidningsmarknaden dr det i de
flesta fall inte en annan morgontidning som 4r huvud-
konkurrent, utan helt andra medier och aktiviteter. Det
innebir att den direkta konkurrensen saknas, men det
innebar ocksa att det 4r svart att gora utspel mot sina
konkurrenter som ju blir ganska luddiga i profilen.
Morgontidningarna foljer i stor utstrickning varandra
— eller kvillstidningarna — och man kan snarast tala
om branschstrategier 4n om enskilda foretagsstrate-
gier. Exempel dr formatforandringen (Sternvik 2007),
webbsatsningar (Falkenberg 2009) och inférandet av
anvindarskapat innehall (Hedman 2009).
Kvillstidningarna dr de som kanske allra mest
forandrat sig i relation till andra medier genom att
exempelvis skriva om tv-program och kindisar, gora
brottsbilagor utifran ett tv-program och utveckla spor-
ten till en egen bilaga. De idr vana vid att vara ett
komplement pa marknaden, och istillet for att vara
det i relation till morgontidningarna kan de lika girna
vara det i relation till tv. Det dr ocksa kvillstidningarna
som utvecklat goda strategier pa nitet, saval innehalls-
ligt som ekonomiskt (Hadenius et al. 2008). Det ir
emellertid svart att hitta funktionella affirsmodeller for
nitet; publiken vill inte betala. Kvillstidningsforetagen
har vidgat vyerna bortom journalistiken och skaffar
intdkter via exempelvis annons- och medlemssajter.
Exempel dr Aftonbladets Viktklubb. Att arbeta med
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helt andra affirsmodeller 4n idag kommer att bli nod-
viandigt, och i exempelvis USA finns manga forslag
pa hur det ska kunna vara mojligt 4ven om nagon
storre framgang dnnu inte rapporterats (Downie &
Schudson 2009).

De dagliga gratistidningarna har flera konkurrens-
fordelar gentemot Ovrig press. Nagra exempel idr till-
gingligheten, distributionen, lagkostnadsprofilen och
avsaknad av pris. Aven innehallsligt har de en annan
framtoning med sina ofta korta artiklar, samtidigt som
de dnda kan fungera som nyhetskilla for manga min-
niskor och tillgodose informationsbehovet (Wadbring
2009). Trots att de tog sig in pa en mogen marknad har
de lyckats utnyttja alla traditionella etableringshinder
till sin egen fordel (Wadbring 2003).

For tidskriftsmarknaden 4r situationen en helt an-
nan dn for dagspressen. Hir finns stark konkurrens
eftersom marknaden pa intet sitt dr geografisk utan
istillet amnesmaissig. Inom exempelvis hus- och hem-
omradet finns manga tidningar som riktar sig till olika
segment — samtidigt som kvillstidningarna har bilagor
med samma innehall, ocksa pa glittat papper.

Anda dr det slaende att savil de huvudsakligen
abonnerade som losnummerforsalda tidskrifterna har
flera likartade titlar i topp. De topp-fem-tidskrifter som
ar abonnerade dr samtliga familjetidningar av tradi-
tionellt snitt (tabell 1), och forhallandevis likartade i
storlek. Av topp-fem-tidskrifterna som huvudsakligen
ar losnummerforsalda dr tre vad man i dagligt tal skulle
kunna kalla skvallertidningar, en damtidning respek-
tive en ungdomstidning med mode/livsstilsinriktning.
I bada dessa grupper ir alltsa konkurrensen stor.

Medlemstidningarnas storlek siger snarast nagot
om det svenska samhillet: manga minniskor tillhor
LO-kollektivet och far dirfor hem Kommunalarbe-
taren eller Dagens Arbete och manga bor i ligenhet,
hyrd eller kopt, och far en tidning fran Hyresgastfor-
eningen eller HSB. De tidningar som huvudsakligen
distribueras i friexemplar visar att vi alla koper mat
(pa Ica eller Coop), mobler (Ikea) och hilsoprodukter
(Live Life).

Blir det for manga tidskrifter inom ett och samma
segment slas nagon ut, och trenden idag tycks vara att
provstarta, ge tidningen nagra manader och darefter
besluta om dess framtid (Medievdirlden, okt/2009).
Vad giller specialtidskrifter finns ocksa ett stort antal
utlindska titlar att tillga i Sverige. Texten ir inte alltid
sjalvklart det viktigaste innehallet, utan bilder och
annonser kan spela samma roll — och da dr spraket
av mindre betydelse. Samtidigt dr vissa titlar omojliga
att lansera i ett stort antal linder eftersom kulturerna
ar sa olikartade. Ett exempel 4r Brasilien dir det finns
ett femtiotal tidskrifter om kroppar och plastikkirurgi
— nagot vi 4nnu inte sett i svenska tidningsstall (Allt
om tidskrifter, nr 2/2009).

Att starta nya tidningar 4r generellt sett svart ef-
tersom konkurrensen dr tuff och etableringshindren
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Tabell 1.

De storsta tidskrifterna i olika kategorier 2009 (tusentals exemplar)

Abonnerade Lésnummerforsalda Medlemstidningar Friexemplar

Allers (214) Hant Extra (128) Kommunalarbetaren (542) Buffé (1 994)
Hemmets Journal (212) Se & Hor (121) Hem & Hyra (537) Coop Mersmak (981)
Hemmets veckotidning (203)  Elle (75) Kollega (484) IKEA Family Live (681)

Icakuriren (171)
Aret Runt (159)

Cosmopolitan (65)
Hant Bild (64)

Dagens Arbete (469)
Hemma i HSB (441)

Stadium magazine (241)
Live Life (238)

Kommentar: Kategoriseringen bygger pa att tittlarna har minst halva sin upplaga inom respektive kategori. En god dverblick 6ver en relativt stor del av de 2 800 tidskrifter
som séljs hos Pressbyran far man pa www.sidbloggen.se dar manga tidningar presenteras och dar nyheter om tidskriftsomradet finns tillsammans med tyckarblogg

om tidskrifterna.
Kélla: TS-tidningen nr 1/2010.

massiva. Den allmidnna utvecklingen i branschen gar
mot firre och storre dgargrupper bade for dagspress
och tidskrifter, och det finns olika modeller for sam-
verkan bade redaktionellt och pa icke-redaktionella
omraden (Alstrom 2008).

Skilen till olika slags samverkan dr att skapa sta-
bilitet och synergieffekter. En forindrad dgarstruktur
minskar den strukturella mangfalden, och den intres-
santa fragan 4r om ocksa den innehallsliga mangfalden
minskar. Bland dagstidningar finns klara tendenser
mot en redaktionell samverkan, till exempel en ge-
mensam sportredaktion for flera tidningar i samma
spridningsomrade (Givle) eller gemensam webb-
satsning inom samma spridningsomrade (Gotland).
Andra koncerner har ett gemensamt utvecklingsbolag
(Stampen) eller har lanserat ett och samma koncept
i flera linder (MTG med Metro eller Bonnier med
Dagens Industri). Ytterligare andra koncerner later tid-
skrifter och dagstidningar samverka (frimst Bonniers
City-tidningar som samverkar med tidskrifter inom
koncernen). Samverkan inom mediehusen dr forstas
ocksa omfattande, da ambitionen ir att varje plattform
ska bidra med nagot nytt och eget (Hedman 2000).

Fragan om konkurrens stills delvis i ett annat ljus
i och med de nya samverkansformer som etableras.
De flesta liser bara en tidning, och det blir da mojligt
att argumentera for att det 4r viktigare att fa ett hog-
kvalitativt innehall 4n ett unikt innehall, vilket gynnas
av samverkan. Men man kan ocksa argumentera for
att konkurrens 4r av godo da manga 6gon ser mer 4n
fa. Gavle dr ett intressant exempel i detta avseende
eftersom det dr tva tidningar pa samma marknad, med
samma dgare, som delvis samverkar om redaktionellt
innehall. Att den mindre tidningen, 4gd av den storre,
far presstod dr ytterligare en betydande aspekt att
diskutera i ssmmanhanget.

Statligt stod till tidningar

Fran politiskt hall har det under manga decennier
ansetts viktigt att det finns konkurrens pa dagstidnings-
marknaden. I borjan av 1970-talet delades det forsta
direkta presstodet ut till tidningar som hade svart att
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klara sig ekonomiskt pa marknaden. Studerar man de
olika pressutredningarna ir det tydligt att presstodet
fran borjan handlade om politisk opinionsbildning
for att senare forandras till ett mer allmént stod till en
stodbehovande bransch. I den senaste presstodsutred-
ningen konstaterades att ”/m/dlet med fordelningen dr
att viirna mangfalden pa dagstidningsmarknaden for
att framja en allsidig nybetsférmedling och opinions-
bildning.” (SOU 20006: 8).

Presstodet kan sigas besta bade av direkt stod
och indirekt stod. Det direkta stodet ar dels ett riktat
driftsstod, dels ett distributionsstod som kommer alla
tillgodo. Sammantaget dr stodet inte sirskilt stort, men
for de tidningar som far det dr det forstas viktigt. Det
indirekta stodet giller alla tryckta skrifter — alltsa dven
tidskrifter och gratistidningar — och bestar av ligre
moms samt reduktioner i reklamskatten.

Den senaste presstodsutredningen (SOU 20006:
8) valde att utelimna gratistidningar och i praktiken
ocksa nittidningar ur analysen, och man kan disku-
tera hur det egentligen rimmar med citatet ovan nir
nyhetsformedling och opinionsbildning inte lingre
ar forbehallet traditionella, tryckta dagstidningar. De
senaste aren har presstodet varit mycket omdiskute-
rat. Dels genom att EU ifragasitter om storstadssto-
det 4r forenligt med konkurrenslagstiftningen, dels i
branschen eftersom manga forstatidningar kopt upp
ortens andratidning — och da far presstod. Samtidigt
ar det forstas sa, att presstodet dr den mindre delen
av tidningsbranschens ekonomi. Annonsmarknaden
ar betydligt viktigare, sirskilt for de prenumererade
och gratisutgivna morgontidningarna (Hadenius et
al. 2008). Numera finns det ocksa en nittidning som
har presstdd, politiken.se (TS-tidningen, nr 1/2009),
vilket 4r en indikator pa att det ar mojligt att fa pre-
numeranter ocksa pa nitet vilket i sig dr ett krav for
att erhalla presstod.

Ocksa for tidskriftsmarknaden finns statligt stod,
iven om den absoluta merparten klarar sig sjilva pa
en konkurrensutsatt marknad. Syftet med stodet dr
att man vill frimja mangfald, jimstilldhet och kva-
litet, vilket skiljer sig fran motiveringen till det stod
som dagspressen far. Sammanlagt drygt 100 kultur-

21



tidskrifter delade under 2009 pa 22 miljoner kronor.
Produktionsstddet dr den klart storsta delen, dirnist
utvecklingsstodet. Inte heller pa tidskriftssidan utgor
stodet nagon stor andel av omsittningen, men for
enskilda titlar 4r det avgorande. Regeringen foreslog
hosten 2009 en forandring av kulturtidskriftsstodet
genom en tydligare definition av “kulturtidskrift” —
ett forslag som vickte starkt motstand bland utgivare
och kulturskribenter. Nagon forindring dr 4nnu inte
genomford. For tidskrifter sinktes ocksa momsen ar
2002, vilket har inneburit att de blivit billigare (www.
kulturradet.se).

De stod och bidrag som finns for tidningar i Sverige
idag vittnar om hur viktiga tryckta tidningar fortfarande
uppfattas av den politiska virlden — i en virld dir
pressens betydelse som instrument for partipolitisk
opinionsbildning har blivit svagare i och med de allt
losare partipolitiska banden (Weibull 2006).

Kampen om opinionsbildningen

Tryckta medier — och da speciellt dagstidningar — har
traditionellt uppfattats ha en viktig roll som infor-
mationsbidrare med stor betydelse for demokratiska
samhillen (t ex Lauf 2001). Genom att ldsa tidningar
antas medborgarna halla sig informerade om skeenden
inom politik och samhille, och pa den lokala arenan
har det knappast heller funnits nagra alternativ. Dags-
pressen har ocksa, tillsammans med nyhetsprogram i
etermedierna, statt for att granska makten och pa det
viset gett medborgarna insyn i politiska och ekono-
miska skeenden (Asp 2007a).

Tidskrifter har inte pa samma sitt ansetts vara
betydande for den dagliga debatten och nyhetsfor-
medlingen men kan diremot ses som viktiga kritiska
betraktare av langsammare skeenden och enskilda
foreteelser. Eftersom dagstidningarna haft en stark
politisk roll, har det varit svart att skapa en kommer-
siellt framgangsrik tidskrift pa politik- och opinions-
bildningsomradet inom ett sa litet sprakomrade som
det svenska. Veckotidningen Fokus ir emellertid ett
nutida exempel pa en sadan tidning.

Innan spridningen av internet i mitten av 1990-talet
var det forhallandevis svart att komma at information
pa nagot annat sitt 4n via de traditionella massmedi-
erna. Det var ocksa forbehallet journalister att fungera
som gatekeepers och avgora vad som skulle bli nyhe-
ter. Idag ser verkligheten emellertid helt annorlunda ut.
Tryckta tidningar har visserligen traditionellt utgjort en
arena for medborgarna att komma till tals genom de-
batt- och insindarsidor, men denna mojlighet har 6kat
lavinartat med tillkomsten av internet. Inom ramen for
det som brukar kallas web 2.0 — det interaktiva nitet
dir alla kan delta — kommer hela tiden nya applikatio-
ner som till viss del ocksa tas i bruk pa tidningssajter,
dir man exempelvis later lisarna kommentera artiklar
och skriva bloggar (Hedman 2009).
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Som en foljd av detta har konkurrensen om och
synen pa vad som blir en nyhet forindrats. Hindel-
ser som traditionella medier viljer bort kan dnda bli
nyheter genom den uppmirksamhet de kan fa pa
internet. Sa var till exempel fallet med fragan om san-
ningshalten i Liza Marklunds bok Gémda, som blev sa
livligt debatterat pa nitet att de traditionella medierna
inte kunde undvika att ta upp dmnet, vare sig de ville
eller inte. Det finns ocksa manga exempel pa enskilda
personer som granskat och avslojat en hiandelse eller
en person, men dir det krivts att de traditionella me-
dierna plockar upp traden for att nyheten ska fa stor
spridning. Lagen om signalspaning — den sa kallade
FRA-lagen — ronte initialt mattlig uppmirksamhet i de
traditionella massmedierna men som genom aktioner
pa nitet blev en stor och het nyhet sommaren 2008 i
samtliga medier (jfr. t ex Plasser 2005).

Inom ramen for tidningarnas webbpublicering
erbjuds allt fler mojligheter for anvindarna att gora
sin stimma hord. Pa tidskrifternas sajter finns inte
sdllan olika diskussionsspar kopplade till tidskriftens
profil och aktuella fragor. Bloggar 4r vanligt inom
vissa genrer, lek och spel inom andra. Exempel pa
de forstndmnda dr Amelia, pa det sistnimnda Kalle
Anka. Vissa tidningar, som exempelvis herrtidningar,
tar betalt for en stor del av innehallet pa nitet. Flera
dagstidningar publicerar "dagens friga” och uppmanar
lasare att kommentera artiklar och skicka in bilder.

Intresset fran allmidnheten att delta har hittills varit
ljummet (figur 2). Inte nagon aktivitet gors dagligen
av en matbar andel av publiken. Och det 4r reaktioner
pa befintligt innehall som 4r vanligast — att svara pa
webbfraga — medan kommenterande och bidrag med
texter och bilder dr mattligt utbrett (Bergstrom 2009).
Intresset fran journalisterna dr bade varmt och svalt;
varmt satillvida att de vill ge mojligheter for lisarna att
delta, men svalt genom att de sjilva sedan inte fortsit-
ter diskussionen med ldasarna (Thurman 2008). Interak-
tiviteten sker dirfor snarast horisontellt mellan lisarna
an vertikalt mellan ldsarna och journalisterna.

Med ny teknik har emellertid de tryckta tidningarnas
tidigare monopol pa att publicera medborgarnas roster
forsvunnit. Enskilda personer kan enkelt ga forbi de
traditionella medierna och istillet ha direktkontakt med
resten av virlden — och da inte bara pa den lokala
tidningsmarknaden eller med alla som gillar segelbatar.
Personliga hemsidor, bloggar, mikrobloggar, Facebook,
MSN och Bilddagboken etc. kan bidra till att bilda och
sprida opinion och linka till olika forum och diskus-
sioner inom alla upptinkliga Aamnesomraden.

Ur ett opinionsbildningsperspektiv dr saledes myck-
et annorlunda jaimfort med for 20 ar sedan. Aven om
tidningar fortfarande kan ha en sammanhallande roll
for diskussionstradar och kommentarer bade pa pap-
per och pa nit 4r de langt ifran ensamma moderatorer
av den offentliga debatten. Huruvida denna mojlighet
ar en utveckling mot storre deltagande i samhallslivet
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Figur 2.
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Kélla: Den nationella SOM-undersékningen 2008.

och i forlingningen en 6kad demokrati, eller bara yt-
terligare en arena for redan engagerade och politiskt
intresserade rader det delade meningar om (se t ex
Bergstrom 2007).

Journalister pa vig att bli mediearbetare?
Nir tidningarnas villkor och roll i samhillet forandrats,
har ocksa forutsittningarna for dem som arbetar pa
tidningarna forindrats. Dagstidningarna gar mot att
vara alltmer marknadsanpassade — nagot som tidskrif-
terna i princip alltid varit — och det har konsekvenser
for dem som arbetar pa tidningen. Det tycks finnas
atminstone tva, delvis motstridiga, tendenser ifraga
om utvecklingen av journalistkiren. A ena sidan en
differentiering mellan olika grupper av journalister,
beroende pa arbetsplats och arbetsuppgifter, a andra
sidan starka gemensamma normer som snarast for-
starks over tid (t ex Fagerling & Norbick 2005; Nygren
2008; Ottosen 2004; jfr Asp 2007b).
Differentieringen tar sig flera uttryck. Fran att ha
varit specialister pa ett tryckt medium 4r en stor del
av journalistkaren idag multijournalister i betydelsen
att de gor parallella inslag for flera medieformer, ex-
empelvis en skriven artikel och ett radioinslag. Det
finns ocksa en differentiering i det som gors genom
att det viinder sig delvis till olika publiker, exempelvis
prenumererad respektive gratisdistribuerad tidning.
Samarbeten bade mellan och inom olika foretag och
koncerner (som ndmnts ovan) gor att redaktionellt
material kan bytas dem emellan och att allt inte be-
hover vara egenproducerat. Innehallsflodet dr storre
in nagonsin genom produktionsbolag, nyhetsbyraer
och inte minst internet — och samtidigt 4r formate-
ringen alltmer standardiserad. Sammantaget har dessa
forandringar sinkt produktionskostnaderna, men de
har ocksa lett till att yrkesrollen for journalisterna
utmanats. Framfor allt giller det nyhetsjournalister
(Nygren 2008; jfr Ottosen 2004).
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De starka normerna tar sig ocksa flera uttryck. Aven
om journalistyrket inte 4r en profession i traditionell
bemairkelse kan man siga att det 4r en yrkeskar som
halls samman av en stark ideologi. Denna ideologi
socialiseras man in i som ny journalist, och det synes
vara nagot som ar svart att forandra. Uttrycket man
ibland anvinder 4r att "normerna och rutinerna sitter
i viggarna” (Deuze 2005; Nygren 2008). Sarskilt giller
det forstas en traditionstyngd bransch som dagspres-
sen, medan det i mindre utstrickning giller nyare
medieformer (Fagerling & Norbick 2005).

Det journalistiska idealet for den samlade svenska
journalistkaren 4r att granska makthavarna, och det
ar ett ideal som ir starkt i alla journalistgrupper och
dven har stirkts over tid (Wiik 2007). Samtidigt 4ar ideal
och verklighet inte samma sak; relativt lite av den
journalistik som aterfinns i de lokala dagstidningarna
av granskande karaktir (Nord 2007) och detsamma
giller de dagliga gratistidningarna (Wadbring 2009)
— men det forekommer i bada fallen. Det kan finnas
flera skl till att granskningsidealet inte dr mojligt att
uppfylla. I sma samhillen kan det generellt vara svart
att verka som granskande journalist genom att man
dels vill undvika konflikter, dels att man som journalist
faktiskt orienterar sig mot den gemenskap man ska
granska. Ekonomiska villkor eller specifik kultur pa
arbetsplatsen kan forstas ocksa spela roll (Berkowitz
2007). Eftersom stora delar av den svenska pressen till
sin karaktir dr lokal, sa dr lokalgemenskapen nagot
som inte bor underskattas. Ett sadant argument giller
emellertid inte tidskriftssektorn. Dir dr det snarast en
intressegemenskap som mots, inte en lokalgemen-
skap. A andra sidan 4r relationen till annonsoérerna
viktig for tidskrifterna likvil som for dagstidningarna,
vilket i sig kan vara ett hinder for granskning.

Eftersom tidskriftssektorn idr sa disparat, ar ocksa
de journalistiska ambitionerna och mojligheterna det.
Exempelvis publiceringsrytmen spelar roll for hur
arbetssituationen ser ut for anstillda pa dagstidningar
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respektive tidskrifter; stindig deadline eller deadline
en gang i manaden gor att arbetet radikalt skiljer sig
at. Aven kraven fran samhillets sida 4r olikartade for
journalister och journalistik i dagspress respektive
tidskrifter. Och ldsarna kan delta pa olika sitt och har
olika forviantningar pa dagstidningar och tidskrifter.

Generationer av lisare

Trots den 6kande konkurrensen pa mediemarknaden
har Sverige tillsammans med Norge och Finland den
hogsta andelen papperstidningsldsare i Europa (WAN
2009). Traditionellt har dagstidningsldsning varit vil
spridd bland snart sagt alla befolkningsgrupper i Sve-
rige, nagot som dock haller pa att forandras. Om det
for nagra decennier sedan var mojligt att vilja mellan
lokala morgontidningar av olika politisk firg pa en
och samma marknad, 4r det idag snarast ett val mellan
betalda och gratis tidningar pa papper och nit som
kan goras (Wadbring 2009). Och det gors. Nya och
tydliga skiktningar kan ses.

For de tryckta och betalda morgontidningarna
handlar nedgangen i lisning om nistan tio procenten-
heter de senaste tre decennierna, for kvillspressen om
mer in en halvering. A andra sidan viger tidningarnas
sajter pa nitet och de dagliga gratistidningarna upp
den nedgangen (Firdigh & Westlund 2008; Wadbring
2009). Lagger vi samman all lisning av betalda och
gratis tidningar pa papper och nit, 4ar det egentligen
ingen nedgang i lisningen. Forindringen dr istillet att
det finns skillnader mellan olika grupper ifriga om
vilken slags tidning de lidser (Bergstrom & Wadbring
2008).

Tidskriftsmarknaden har, som nimnts ovan, fatt fler
titlar samtidigt som den totala upplagan varit stabil.
Dock finns en nedgang i rickvidd pa runt tio procent-
enheter over en femtonarsperiod, vilket innebir att
farre ldser, men de som ldser tar del av fler tidningar.
Framfor allt dr det ldsningen av specialtidskrifterna
som gar ned, medan veckopressens rickvidd dr stabil.
Och den upplagestabilitet som kan ses for marknaden
som helhet giller inte enskilda tidningstitlar (www.
ts.se). Det dr stora skillnader mellan olika typer av tid-
skrifter. Exempel pa tidningstitlar som upplageméssigt
varit stabila de senaste 15 aren ar Hcint Extra och Se &
Hor. En traditionell familjetidningstitel som Hemmets
Journal minskar diremot kraftigt. Detsamma giller
ungdomstiteln Kalle Anka.

Parallellt med att mediekartan ritats om har stora
delar av 6vriga samhillet genomgatt radikala forind-
ringar som har betydelse for mediekonsumtionen. Det
har exempelvis alltid varit sa att yngre méanniskor tagit
del av dagstidningar i lagre utstrickning 4n dldre, men
nir de vuxit upp, fatt stabila vanor och etablerat sig
i samhillet sa har de dndrat sitt konsumtionsmonster
till tidningens favor. Det gor de inte lingre. Idag dr
ungdomstiden utstrickt 6ver lingre tid — man reser, ut-
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bildar sig, lever i ensamhushall, skaffar barn betydligt
senare — och nya generationer dr vana vid och har tagit
till sig de medier som utvecklats i deras ungdomsar
(Andersson 2007; Edmunds & Turner 2002).

Pa samma sitt som public service-tv dr sjalvklart
och viktigt for en 40-talist, 4r internet sjalvklart och vik-
tigt for en 80-talist (figur 3). I takt med att den yngre,
digitala, generationen blir dldre far det aterverkningar
for mediekonsumtionen och tidningsldsningen. Ocksa
andra faktorer — som social och kulturell status — har
betydelse, 4ven om forindrade generationsmonster
generellt 4r den viktigaste faktorn. Men medieanvind-
ningen 4r ocksa en aldersfraga satillvida att den hiinger
samman med var livscykel och de behov och intressen
vi har vid olika tidpunkter i vara liv. En ung singel i
storstaden lever exempelvis ett helt annorlunda liv dn
en smabarnsmamma eller en pensionir i smastaden.
Vem vi dr samt var i livet vi befinner oss priglar sa-
ledes ocksa var mediekonsumtion. Sammantaget gor
det att alder och generationstillhorighet kan forklara
ganska mycket av forindringarna framfor allt pa dags-
tidningsmarknaden, men ocksa tidskriftsmarknaden
(Andersson & Wadbring 2008; Nilsson 2005).

De tryckta, prenumererade morgontidningarna ar
lika starka bland 40-talisterna som de en gang var i
hela befolkningen. For 80-talisterna ar kvillstidningar
pa nitet den mest anvinda dagstidningsplattformen.
Morgontidningarna dr for 80-talisterna ungefir lika
stora pa papper och nit, som tva parallella platt-
formar. Lisningen av bloggar kan — men behover
absolut inte — betyda nyhetsanvindning i termer av
dagliga, allmdnna nyheter. Blogglisning dr vil utbredd
i 80-talistgenerationen men det ir alltfor tidigt att dra
slutsatsen att bloggar innehallsmissigt skulle kunna
ersdtta nagon tidningsform. Tidningar pa papper
ar dock inte helt ratade av den unga generationen;
dagliga gratistidningar liases i storre utstrickning av
80-talister dn 40-talister. Tillgdnglighet och avsaknad
av pris torde vara en avgorande faktor hir, samt att de
vuxit upp med dessa tidningar som en lika sjialvklar
plattform som de betalda tidningarna.

Vad giller tidskrifter finns inte riktigt samma enkla
forklaring till en forindrad konsumtion, aterigen dar-
for att tidskriftsmarknaden dr sa differentierad. Allra
tydligast ser vi alders- och generationsskillnader ifraga
om fackliga tidningar, dir de yngre liser i betydligt
mindre utstrickning 4n dldre. Ocksa special- och fack-
tidskrifter uppvisar samma monster medan vecko- och
manadstidningar inte gor det. De sistnimnda tidnings-
typerna dr emellertid en heterogen skara. Tidningar
som Hemmels Journal, som gatt ned kraftigt under
senare ar, kommer troligen inte att fanga de unga
ldsarna nir de blir dldre. Herrtidningarnas publik har
rimligen flyttat till nitet. Specialtidskrifter av olika slag,
som bygger pa lisarnas behov av avkoppling och
specialintresse snarare 4n allmidnna intressen, lever
inte under samma hot
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Figur 3.
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Kaélla: Den nationella SOM-undersdkningen 2008.

Det finns manga behov som olika slags tidningar
kan fylla. Nyttofunktionen iar kanske den viktigaste
for morgontidningarna, medan nojesfunktionen dr det
for tidskrifterna och kvillstidningarna. Andra behov
som tidningarna kan svara mot dr exempelvis att
strukturera tillvaron, ge upphov till samtalsimnen och
en kinsla av gemenskap och delaktighet i samhéllet
(Elliot 1997).

Tryckta tidningar har genom den tidpunkt de ut-
kommer och hur ofta de utkommer kommit att inta
olika roller i publikens vardag och i relation till andra
medier (Hadenius et al. 2008). Det gor att hemdist-
ribuerade lokala morgontidningar inte konkurrerar
med sidrskilt manga andra medier innehallsmissigt.
Morgon-tv dr ett exempel pa tidsmissig konkurrent,
men knappast innehallslig da den innehaller mattligt
med lokala nyheter. De dagliga gratistidningarna dr
innehallsliga konkurrenter, men inte tidsmissiga ef-
tersom de inte dr hemdistribuerade. Kvillstidningarna
didremot har manga konkurrenter ifriga om bade tid,
innehall och utgivningsfrekvens.

Tidskrifter 4r nischade pa ett helt annat sitt 4n dags-
pressen och det gor att konkurrensen om publiken
ser annorlunda ut. For manga tidskrifters del kan det
snarare vara sa att sjalva produkten — tjockt, glittat
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papper, fargtryck och ett mobilt format — 4r tillrackligt
attraktiv for att inte utkonkurreras funktionsmassigt
av webben som far sigas vara den huvudsakliga nya
konkurrensformen.

Med tidningar in i nista decennium

Om vi med begreppet tidningar i fokus sammantaget
forsoker skada in i 2010-talet och samlar ihop de tradar
vi dragit ut ovan, tycks det oss som att vare sig pappret
som plattform eller tidningar som varumcdirken ir pa
vig att do. Det géller bade dagstidningar och tidskrif-
ter. En tidning kommer dven framgent att vara en tryckt
produkt med viss utgivningsfrekvens — bland annat.
Men det kommer ocksa att vara en eller flera digitala
produkter med helt andra publiceringsrytmer.

Det 4r patagligt att den forandring vi sett i savil
samhillet som medieomradet de senaste decennierna
ir omvilvande. Men borde exempelvis nedgangen
for traditionella morgontidningars rickvidd inte vara
storre dn tio procentenheter med tanke pa vad som
hint i samhillet i 6vrigt? Nar sa mycket forstroelse r
mojlig att na via tv och nitet, borde inte nedgingen
i tidskriftsldsning vara storre an den 4r? Liasarutveck-
lingen tyder pa en minsklig inneboende troghet,
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trots de nya mojligheter som 6ppnas i ett fordndrat
medielandskap. Vi har begrinsat med tid for medie-
konsumtion och medierna ir starkt sammanlinkade
med vara ovriga vardagsvanor och rutiner. Tryckta
tidningar med relevant innehall, i en portabel form,
ar fortfarande en funktionell plattform.

A ena sidan kinnetecknas tidningar av olika slag
framfor allt av att vara en journalistisk produkt: inne-
hallet samlas in, granskas och presenteras av professio-
nella journalister. De har ett starkt varumirke och en
god organisation. Sa kan det vara i framtiden oavsett
plattform. Manga minniskor kommer att ha behov av
just sadana produkter, pa en mingd olika omraden.
Fragan dr mojligen vad de dr beredda att betala for
det nir alltmer innehall uppfattas som gratis.
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Internet 4r ett globalt nitverk av nitverk med 1,5
miljarder anvindare. En plattform for inte bara text,
bilder och musik utan idag ocksa for film, video och
tv. Dir finns sociala nitverk med hundratals miljoner
medlemmar som kommunicerar, uttrycker sina asikter
och sjilva producerar sitt innehall. Samtidigt utgor
internet en global marknad, som efter ar av motstand,
tilldrar sig de stora medieforetagens intresse. Uppen-
bart 4r att hir finns inbyggda konflikter. Vem har idag
makten 6ver internet?

Google
Internets innehall befinner sig inte, som man ibland
skulle kunna tro, nagonstans i cyberrymden. Det finns
helt patagligt i sin digitala form i databaser och data-
servrar over hela virlden och i form av sma datapaket
strommar kopiorna genom nitet. Hela tiden, dag och
natt, kravlar sig Googles robotar, s k web crawlers,
genom internet. De kopierar och indexerar och riknar
samtidigt ut hur ofta varje webbsida dndras sa man vet
hur ofta som man behoéver komma tillbaka for att fa
en firsk kopia av vad som finns pa nitet. Nyhetssidor
uppdateras och kopieras hela tiden. Inte bara webbsi-
dan kopieras utan ocksa alla liankar. (NY'T, 2009)

Detta var nagot som Googles grundare, Sergey Brin
och Larry Page, borjade arbeta med redan i slutet pa
90-talet da dnnu ingen var beredd att satsa pengar
pa deras idéer. De lanserade sin sdkmotor 1998, fick
stod av nagra riskkapitalister 1999 som tillsatte en VD,
men det var forst 2004 som Google etablerades som
ett borsforetag, 4ven om det inte var vad grundarna
sjilva ville. Men Google skulle, enligt grundarna Brin
och Page, inte vara nagot vanligt borsforetag: "Our
goal is to develop services that significantly improve
the lives of as many people as possible. In pursuing
this goal, we may do things that we believe have a
positive impact on the world, even if the near term
financial returns are not obvious. For example, we
make our services as widely available as we can by
supporting over 90 languages and by providing most
services for free. Advertising is our principal source
of revenue, and the ads we provide are relevant and
useful rather than intrusive and annoying. We strive
to provide users with great commercial information.”
(Vise 20006, s. 174-176)

Hir lyckades man bra, i alla fall till en borjan, att inte
gora reklamen sa patrangande att den blev till ett stor-

ningsmoment. Mianga som anvinder Google forundras
over hur det kan vara gratis och uppticker ingen
reklam. Pa vinstersidan, nir man soker nagot, ater-
finns det populiraste sokresultatet enligt sokmotorns
hemliga sokmetod och pa hogra sidan aterfinns den
betalda reklamen, som hela tiden vixer i omfattning.
Poingen med detta dr att man far en riktad reklam,
och siljer man skottkirror sa nar man de som tinker
pa skottkirra. Eftersom Google dr den mest besokta av
alla webbsajter behover inte alla klicka pa de betalda
annonserna for att det dnda skall bli manga besokare.
Genom detta har Google blivit en vinstmaskin och
foretaget har fatt en sa stabil ekonomi att man startat
en egen investeringsbank. Samtidigt flyttas grinserna
mot det innehall som kan kopas och det kan bli oklart
vad som egentligen dr betald reklam och vad som ir ett
rattvisande sokresultat. Detta frestar pa fortroendet.

Googles stora vinster har medfort att man kan fort-
sitta att bedriva ett utvecklingsarbete och starta nya
tjanster och program som dr fria att anvinda. Man vill
locka internetanvindarna bort fran deras egna hard-
diskar till "7molnet” dir programmen finns online och
dir resultaten lagras. De fasta uppkopplingarna gor
detta mojligt. Darmed har man blivit konkurrent till det
helt dominerande programvaruforetaget Microsoft, vars
program finns forinstallerade i de flestas persondatorer.
2009, forsta gangen pa 23 ar, gick dock Microsofts for-
silining ner. Microsoft forsoker sla tillbaka med att bl a
utveckla ett eget sokprogram, som fatt namnet Bing.

Google har ocksa arbetat fram, Android, ett ope-
rativsystem for mobiler. Det dr ett program byggt pa
oppen killkod, vilket innebir att manga har varit med
att arbeta fram systemet, och att det sedan ar fritt fram
for andra mobiltillverkare att anvinda och utveckla
systemet vidare. Det dr ett system som 4r sarskilt av-
passat for Googels program och tjinster. Tanken 4r att
manga andra mobiltillverkare ocksa skall anvinda sig
av Android. Sa har ocksa blivit fallet genom att bl a
Samsung och Sony Ericsson borjat silja sadana mobiler.
Dessutom star Google i begrepp att lansera sin egen
mobiltelefon, Nexus one (androphones, 2009). Har har
ater Microsoft fatt konkurrens, genom att deras opera-
tivsystem Symbian redan finns i manga mobiler.

I Google kan vi aterfinna tva tendenser som kin-
netecknar internet. A ena sidan en kiinsla av samarbete
och gemenskap som uppstar niar man tillsammans
skapar nagot som 4r till nytta for alla eller som Googles
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skapare siger: "Vart mal dr att utveckla tjanster som
ar fria och gratis och som kan forbittra livet hos sa
méinga minniskor som méjligt”. A andra sidan finns
drivkraften att tjina sa mycket pengar som maojligt sa
att foretagets virde vixer, vinsterna maximeras och
dgarna far utdelning pa sina aktier.

Dessa tva tendenser kidnnetecknar internets historia
och gar igen i kampen mellan de proprietira program-
men och de som bygger pa 6ppen killkod. Oppna
program som ir fria och delas av alla och de proprie-
tira programmen, som siljs via licenser och dr enskilda
foretags egendom. Samma tva tendenser aterfinns i de
sociala nitverken som bygger pa en webbgemenskap
mellan medlemmar som delar samma intressen, men
som samtidigt, for nitverkens dgare, utgor en mal-
grupp som de kan erbjuda annonsorerna.

En ny teknologi, sirskilt om den 4r framgangsrik,
vaxer inte fram i ett vakuum. Den rubbar ramarna och
utgor ett hot mot den existerande tekniken och de
produkter och foretag som lever pa denna. Tendensen
ar forst att halla tillbaka utvecklingen och sedan, nir
detta visar sig omojligt, forsoka ta kontrollen. Det digi-
tala innehallet som flodar fritt kommer ocksa i konflikt
med upphovsrittsliga regler och de intressen som har
kontrollen 6ver dessa. Darmed uppstar ett behov fran
flera hall av att kontrollera internets utveckling och
innehall. Men det var just friheten, 6ppenheten och
de kollektiva arbetsformerna som var grogrunden till
den kreativitet som har skapat och driver pa utveck-
lingen av internet.

Kommersialiseringen av de sociala niatverken
En allt storre del av internets innehall produceras av
anviandarna sjilva. De populiraste sociala nitverken
samlar hundratals miljoner medlemmar. Medfor det ett
Okat deltagande i samhillsdebatten? Ett uppsving for
nya sociala rorelser? Kommer demokratin att fordjupas?
Samtidigt utgor dessa nitverk inbjudande marknader
som manga vill ha tillgang till. Kommer nitverken att
overleva denna omfamning? Och vem har egentligen
makten &ver internet? Ar det anviindarna sjilva eller
ar det de stora medieforetagen som, efter att forst ha
negligerat internet under manga ar, nu stirker sitt
grepp over den digitala marknaden?

YouTube

YouTube startades av tre yngre min i ett garage i feb-
ruari 2005 och nadde efter mindre 4n ett ar miljontals
besokare. Till YouTube kan vem som helst ladda upp
och ladda ner videos. Manga filmer 4r privata men
manga ar ocksa kopior eller ommixningar av andras
filmer och TV-program. Det ir foretradesvis unga mén,
precis som upphovsminnen sjilva, som producerar
och laddar upp egna videor. Dessa medlemmar idr den
drivande kraften i webbgemenskapen.
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YouTube har blivit en av internets populiraste webb-
sajter. Under en manad 2009 besoktes YouTube av 100
miljoner minniskor och 65 000 nya videos skickades in
och laddades upp varje dag (comScore, 2009).

Men dir finns nagra problem: Ett giller fragan
om upphovsrittsintrang eftersom en del av innehal-
let som laddas upp av medlemmarna dr himtat fran
populirkulturens olika killor, dar mycket material dr
upphovsrittsskyddat. Ett annat problem 4dr ekonomin.
Det kostar pengar att lagra alla dessa videos och gora
dem tillgidngliga. Hittills har YouTube, en av virldens
populiraste internetsajter, gatt med forlust.

Nir Google i november 2006 kopte YouTube, for
1,6 miljarder dollar, hingde en mingd atalshot for
copyrightsbrott 6ver webbplatsen. Mediebolagen ville
forst att YouTube skulle filtrera bort deras material
men bytte sedan till strategin att lata innehallet ligga
kvar tillgingligt pa webbplatsen samtidigt som man
forsokte komma 6verens om en ersittning. Man ho-
tade med jurister men tvekade i de flesta fall att ga sa
langt som till atal. Man insag att man var tvungen att
vara pa internet for att na den yngre generationen.

Google sag ocksa YouTube som en lovande an-
nonsplattform och forsokte fa mediebolagen att ga
med pa en 6verenskommelse. I utbyte skulle man fa
dela pa annonsintikterna (Allen 2009). Warner Mu-
sic, Universal Music och Sony BMG har skrivit under
sadana avtal. Det har ocksa amerikanska mediebolag
som NBC, CBS och Fox (FT 2006). Samtidigt var com-
munitymedlemmarna som skickar in sina videos, ridda
att YouTube skulle profitera pa deras verk. De var dir
for att ha kul och det var ocksa YouTube-grundarnas
mal att kunna forverkliga detta.

Hir ser vi igen konflikten mellan medlemmarna i
webbgemenskapen och dgarna och medieindustrin
som vill tjina pengar pa det stora intresse som sajten
har vickt.

Samarbetet mellan Google, YouTube och medie-
foretagen har fortsatt och i december 2009, invigdes
Vevo, en ny musik-video sajt, 4gd av Sony, Univer-
sal, EMI och Abu Dhabi media company. Den har
utvecklats och drivs av YouTube, Sony och Google.
Tanken 4r att erbjuda en webbplats mer anpassad for
reklam och skild fran det mer obskyra anvindarge-
nererade innehallet pa YouTube. YouTube har ingatt
overenskommelser med MGM studios, Sony Pictures,
Lionsgate, CBS och alla fyra musikbolagen.

Denna nuvarande instillning hos mediabolagen ar
visensskild fran situationen for tio ar sedan sedan da
musiksajten Napster tvingades stinga. Niklas Zenn-
strom, en av miannen bakom fildelningsprogrammet
Kazaaa, erbjod musikbolagen att vara med. De sa da
blankt nej. Istillet ville de stoppa och kriminalisera
all nedladdning av musik och film 6ver internet. Idag
forsoker de komma 6ver sadana webbplatser och
startar dven egna.
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Grundarna till YouTube, som i forsta hand ser till
communitymedlemmarnas intressen, och vill att man
skall ha kul med video pa YouTube, har borjat liamna
foretaget (Thompson 2009). En stab av tekniker och
ekonomer har tagit 6ver.

Facebook, som ocksa dr en skapelse av nagra unga
datakunniga studenter, for att kunna halla kontakt med
vanner och bekantas bekanta, har liknande problem.
De har inte problem att fa besdkare och medlemmar
till sin community, men hur skall Facebook som fo-
retag tjdna pengar pa alla miljontals manniskor som
blivit medlemmar? I och med att allt fler tillbringar sin
mesta internettid pa sitt sociala nitverk, dar vinnerna
finns, har de sociala nitverken ocksa blivit en plats
for programutvecklare.

2007 overgick Facebook fran att vara en populir
social nitverkssida till att bli en plattform dar dven
andra foretag kunde verka och man 6ppnade upp
for alla som ville skapa sma program (apps) som
medlemmarna kunde anvinda alltifran att leta efter
bocker till att flirta. Var man lyckosam och skapade
ett program som manga gillade kunde det snabbt
spridas over Facebooks nitverk, och kopplade man
reklam till programmen kunde det ge bra inkomster
(Forbes 2009).

Men alla gillade inte dessa forindringar och manga
medlemmar protesterade. Hosten 2009 meddelade
Facebook att man borjade gora en vinst. I slutet av
2009 forbereder Facebook sig for en borsintroduk-
tion. Samtidigt borjar grundarna se sig om efter nya
mojligheter (Schonfeld 2009).

MySpace startade 2003. 2005 koptes MySpace av
Murdocks Newscorporation for $580 miljoner och
hir var man foregangare bade med reklam och att
oppna upp for tredje parts-utvecklare. MySpace har
en liten annan bakgrund 4n Facebook och YouTube.
Det startades av ett marknadsforingsforetag diar man
tivlade om vem som kunde samla ihop flest anvindare
och med MySpace satsade man pa musik och att var
och en skulle kunna designa sin egen sida. MySpace
ar reklamfinansierad och reklamen som anvindarna
exponeras for dr individualiserad och bygger pa varje
individs anvindarprofil. Dir finns ocksa sma program
(widgets) och tjanster som man kan anvinda om man
t ex vill designa sin sida pa nagot speciellt sitt.

Sa fragan dr om MySpace ir ett rokfyllt uppehalls-
rum dir ungdomar kan hinga, spela sin favoritmusik
och visa upp sig for sina kompisar, eller om MySpace
ir en vinstmaskin som genererar miljoner dollar at
globala mediagiganter, i det hir fallet Rupert Murdocks
Newscorporation? MySpace var fram till 2008 den
storsta sociala nitverkssajten men har sedan passerats
av Facebook.
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Sociala nitverk

- ett alternativ till traditionella medier?
Internet har visat sig kunna organisera och mobilisera
stora protester som t ex de virldsomspinnande pro-
testerna mot Farc-gerillan i Colombia. 1 dver hundra
stider runt om i virlden lyckades man, den 4 februari
2008, samla manniskor till en protest mot Farc-gerillan
i Columbia, som bl a holl senatorn Ingrid Betancourt
som gisslan. "No more Farc” 16d parollerna inte bara
i Colombia, dir 6ver 500 000 minniskor hade sam-
las i Bogota, utan ocksa runt om virlden. Det hela
startade pa Facebook med ett upprop fran en 33-arig
colombian. Snart hade 250 000 andra medlemmar pa
Facebook skrivit pa och protesten slog genom och
togs upp i radio och TV (BBC 2008). Detta visar att
internet kan anvindas for att mobilisera stora skaror
av midnniskor over virlden.

Det gar att hitta fler liknande exempel dir internet
har anvints framgangsrikt att organisera och mobili-
sera olika aktioner. Men manga forskare ar skeptiska
till att internet med detta har medfort nagon mer ge-
nomgripande politisk mobilisering. Norris (2000) och
Katz and Rice (2002) ir skeptiska liksom andra som
mer ingaende studerat online aktiviteterna hos poli-
tiska partier, patryckningsgrupper och protestnitverk
(Lusoli et al. 2002). Internet har politiskt fatt en mer
informativ karaktir 4n en participatorisk.

Men vad har hint under de senaste aren 2007-2009,
da de sociala nitverken har vuxit och manga ungdo-
mar har blivit medlemmar i ett eller flera natverk? Ja, i
t ex Estland har ungdomarna blivit flitiga anvindare av
internet men deras virderingar och normer och aktivi-
teter skiljer sig inte pa nagot visentligt sitt fran tidigare
(Siibak 2009). I Sverige limnar webbsidorna med ett
politiskt innehall mycket att 6énska och inbjuder inte
till ett mer aktivt deltagande. (Buskqvist 2009)

Ser vi ndrmare pa de communities som internetan-
viandarna i Sverige engagerar sig i har de idag fraimst
karaktiren av sociala nitverk, med Facebook som
det helt dominerande nitverket. For de yngre spelar
ocksa sociala nitverk som Bilddagboken, med bilder
i centrum, en stor roll. Dir finns ocksa communitites
for olika specialintressen, medan politik spelar en
forhallandevis liten roll. Omkring 1% av de webbge-
menskaper som svenska internetanvindare deltar i
har en politisk inriktning (Findahl 2009b).

Men hur dr det med bloggarna dir enskilda perso-
ner utrycker sina asikter pa internets globala arena?
Dir finns tidningsbloggarna och de professionella
tyckarna som emellertid inte 4r manga i forhallande
till de hundratusentals privata bloggarna. Studerar vi
innehallet i dessa bloggar handlar de framfor allt om
bloggarnas egna privata liv. Det handlar om dagbocker
i olika former, men ocksa en hel del om specialintres-
sen. Omkring 6% har ett mer politiskt innehall.
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Olle Findahl

Diagram 1. Besokta communities 2009 férdelade pa olika typer av innehall (procent)

Arbete 2% il 40
Spel 2% Politik 1%

Hobby 10%

Socialt med bilder 20%

Kaélla: World Internet Institute 2009.

Diagram 2. Vad handlar bloggarna om? (procent)

Socialt natverk 65%

Politik, asikt 6%

Arbete 4%

Hobby, special-
intresse 26%

Kdlla: World Internet Institute 2009.

Pa den allminna fragan om i vilken man internet
har inverkat pa de egna kontakterna med politiskt
likasinnade svarar majoriteten, 89%, att internet varken
paverkat till eller fran. Endast 4% siger att kontak-
terna har 6kat genom internet och nistan dubbel sa
manga, 7%, siger att internet har medfort minskande
kontakter. Det dr framforallt de som anvinder inter-
net for politisk information som upplever att internet
paverkat deras politiska kontakter pa ett negativt sitt.
Ar det traditionella kontakter i moteslokaler ansikte
mot ansikte, eller 6ver telefon som minskat?

Det finns saledes litet stod for visionerna om att
internet skulle medfora en fordjupad demokrati och
att det politiska engagemanget skulle vitaliseras. Men
det finns exempel pa hindelser som visar att det,
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Dagbok om sitt eget
vardagsliv 64%

under speciella omstindigheter, kan vara annorlunda.
Internet har t ex spelat en central roll for Piratpartiets
framgangar i Sverige 2009 och foér Barack Obamas
vinst i presidentvalet 2008? Men vilken roll?

De unga minnen och EU-valet 2009

Helt otippat rostades piratpartiet in i EU-parlamentet
ijuni 2009. Det ir ett val med vanligen lagt valdelta-
gande sdrskilt bland de unga viljarna. Valdeltagandet
bland de unga okade fran 25% till 44%, jamfort med
tidigare EU-val. 24 procent av de som var under 21 ar
och 17 procent av de mellan 22 och 30 ar rostade pa
piratpartiet. De unga médnnen var tre ganger sd manga
som kvinnorna. Dirmed blev piratpartiet ocksa det
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Vart gar Internet?

Diagram 3. Har internet paverkat de politiska kontakterna? (procent)
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Kaélla: World Internet Institute 2009.

starkaste partiet bland ungdomsviljarna (SVT 2009a).
Vad ligger bakom denna kraftiga mobilisering av
framfor allt de unga minnen?

Ja, valfragan for dem gillde 6vervakningssamhillet;
den personliga friheten och integriteten pa nitet. Det
ir en sakfraga med stort personligt virde for manga
ungdomar. De inte bara fildelar utan ar 6verhuvudtaget
mycket aktiva pa nitet. Tva av tre unga min i aldern
16-25 ar har fildelat. Internet dr en hogst pataglig del
av deras vardagsliv, ett liv som de kidnner 4r hotat.

Pirate Bay-rittegangen som pagick under februari
2009, med domslutet den 17 april fick stort utrymme
i alla medier, med direktsindning av rittegangen i
radion. De atalade, som hade haft olika anknytningar
till Pirate Bay, domdes for medhjilp till brott mot
upphovsrittslagen, till fingelse i ett ar och att betala
ett gemensamt skadestand pa 30 miljoner kronor
(Stockholms tingsratt 2009). Efter domslutet kade
antalet medlemmar i Piratpartiet 6ver natten till 20 000
och medlemsantalet fortsatte sedan att 6ka till dver 40
000 (Svantesson 2009).

Det tycks vara sa att nir det finns en sadan upp-
mirksammad, for manga central fraga, kan sedan
internet tjina som ett sitt att mobilisera de gemen-
samma krafterna i en marginaliserad grupp. Och nir
den information de efterfragar saknas i de traditionella
medierna kan internet erbjuda en alternativ informa-
tion. Det visade sig ocksa att den frimsta informa-
tionskallan for piratpartiets sympatisorer i EU-valet,
inte var de traditionella medierna, utan partiets egna
webbsidor (SVT 2009b). Men fragan for framtiden ar
om detta breda engagemang bland de unga snarare 4r
ett undantag dn en regel. Ett aktivt politiskt deltagande
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online tillhor vanligen den mycket mindre gruppen
politiskt aktiva. Det tycks ocksa gilla i andra europe-
iska linder (Civic Web 2009).

Men det finns stora skillnader mellan linder i synen
pa internets roll i politiken. I Sverige, med sitt traditio-
nella partipolitiska system, dr en stor majoritet skeptisk
till att internet skulle kunna fordjupa demokratin och
oka viljarnas inflytande pa politiken (Findahl 2009a).
I USA dir ideellt kampanjarbete med dorrknackningar
och telefonkampanjer 4r vanliga dr tilltron till internet
storre och internet anvinds ocksa mer utstuderat i de
politiska kampanjerna (Winograd & Hais 2009). Det
mest framgangsrika exemplet var Barack Obamas
kampanj infor presidentvalet 2008.

Valet av Barack Obama till president

"Vi behover ytterligare 2000 frivilliga som ringer runt
for att vi skall na upp till malet pa en miljon telefon-
samtal”. Sa lit det pa valdagen pa Obamas hemsida,
dit de miljontals anhingarna gick dagligen for att se
vad som hinder och vad de skulle gora. Uppmaningen
var att anhidngarna skulle ringa runt till alla vinner
och bekanta och paminna dem att ga och rosta, och
beritta var den nidrmaste vallokalen lag (Forf egna
observationer).

Centralt pa hemsidan fanns nu en ruta dir man
kunde skiva in var man bodde och som svar fick
man adressen till den nirmaste vallokalen. Tidigare
hade dar, mitt pa sidan, funnits knapparna som man
kunde trycka pa for att skicka in ett penningbidrag
till Obamas kampanj. Litt och enkelt. Aldrig hade
nagon kandidat fatt in s manga bidrag som Obama.
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Summorna var sma, men det avgorande var mingden
($200 miljoner).

Navet i Obamas kampanj var hemsidan, MyBO.
Den uppdaterades stindigt, som en stor tidnings hem-
sida. Nya videoklipp lades hela tiden till. Rapporter
fran anhidngare. Nya citat fran Obama och Biden.
Och samtidigt uppdaterades Obamas nirvaro pa alla
de populiraste nitgemenskaperna som: Facebook,
MySpace, YouTube, Flickr, Digg, Twitter, Eventful,
Linkedin, Blackplanet, Faithbase, Eons, Glee, MiGente,
MyBatanga, AsianAve, DCN Partybuilder. Pa Facebook
hade Obama 1 miljon vinner.

For att kunna producera det stindiga flodet av
filmer och videoklipp fanns det fem filmteam som
folide och dokumenterade allt vad Obama gjorde. Pa
YouTube fanns en sirskild Obama kanal. Den popu-
laraste videon som sags av flest tittare var Obamas tal
till sin kampanjstab pa ett par hundra personer. Det
var inte fragan om agitation utan ett tal om ”blod,
svett och tarar”.

Vann da Obama valet pa grund av internet? Snarare
med hjilp av internet. Hans seger bars fram av de
ungas roster, forstagangsviljarna, milleniumgenera-
tionen. De var instillda pa forindring. Men de maste
mobiliseras. Det gjordes av volontirerna som pa den
lokala nivan knackade dorr, ringde telefonsamtal till
grannar och alla de kidnde (Dickson 2008). Volonti-
rerna i sin tur organiserades och understoddes via
internet. Men utan de virderingsforandringar som
skett inom milleniumgeneration — de som dr fodda
efter 1982 — hade Obama inte fatt tillrickligt stod
(Winograd & Hias 2009). Han hade inte heller blivit
demokraternas kandidat. Hillary Clinton hade ett storre
stod hos de dldre generationerna.

Castells (2009) menar att exempel som ovan 6ppnar
ett fonster till ett landskap 6ver sociala forindringar i
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var tid. De visar att sociala rorelser i nitverkssamhillet
kan skapa en annan virld och forindra de existerande
maktrelationerna. En sadan slutsats bygger dock dnnu
sa linge mer pa forhoppningar 4n pa vetande.

Avslutning

Vem har makten 6ver internet? Ja, utan tvekan haller
de som har makten 6ver de traditionella medierna
att ocksa skaffa sig kontroll ¢ver internet. De har
kontroll dver nyhetsflodet, dver underhallningen och
det informativa innehallet. De har nu ocksa kontroll
over de sociala nitverken. I borjan motverkade man
helt internet och ville inte alls exponera sin musik el-
ler sina filmer i digitala format pa nitet. Nir Nicklas
Zennstrom som var med att utveckla fildelningspro-
grammet Kazaa, ville samarbeta med musikbolagen
sa de blankt nej. Istillet startade man processer och
paverkade politikerna att dndra lagstiftningen. Nagra
ar senare var Zennstrom med att utveckla Skype, med
en liknande fildelningsteknik och han lyftes fram i
EU som ett foredome for kreativt tinkande och som
entreprenor. Idag betalar de globala mediejittarna,
musik och filmbolagen miljarder for att fa plats pa de
populidra webbsajterna. Den kommersiella omfam-
ningen av de sociala nitverken hardnar.

Men kontrollen idr inte total. Anvindarna delar
med varandra direkt fran en dator till en annan. En
allt storre del av innehallet produceras ocksa av an-
viandarna sjilva, i sociala nitverk och pa personliga
bloggar. Men det ir ett innehall som till storsta delen
ar knutet till individen och de nidrmaste vinnerna.
Den politiska dimensionen saknas till stor del. Det
ovintade kan dock hinda. Det beror sannolikt inte
pa internet, men internet kan hjilpa till.
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Keywords

Raymond Williams handbok Keywords: a Vocabulary
of Culture and Society ar en palitlig killa for den som
av nagon anledning behover vet lite mer om alla de
termer och begrepp vi dagligen anvinder med en
viss oreflekterad sjilvklarhet. Forklara grunderna
for maktbegreppet? Sla upp Hegemony eller kanske
Ideology. Ta reda pa mer om hur synen pa konst
forandrats over tid? Bliddra fram till A7z, men fortsitt
ocksa girna till Genius och Technology. Vill du veta
vad som krivs av nagon som ir trendkinslig, och
vad ir egentligen smak? Prova Modern och Taste.
For Williams, vars handfasta och kompakta volym
blivit en modern akademisk klassiker, var dock ett
nyckelord mer komplicerat 4dn alla andra. Culture var
sa omfattande och svardefinierbart att han till och
med gav det status som “one of the two or three most
complicated words of the English language”.! T en
tid av globalisering och digitalisering 4r det inte utan
att kulturbegreppets komplexitet kidnns i allra hogsta
grad relevant. Om termen betecknar och forklarar det
mesta — fran att ha nagot att gora med storheter som
kultivering och civilisation till att betraktas som en
enhet i plural snarare 4n singular — 4r da inte kultur
allt och ingenting pa samma gang? Men kanske har
Williams ritt i att denna mangfald av meningar ska
ses som en styrka snarare dn en svaghet. Kultur: som
artefakter, praktiker, och symboler, dr helt enkelt sa
centralt i vara liv att diffusa semantiska grinser ar
nagot vi far ta pa kopet. Sokandet efter den sanna,
korrekta, och optimala definitionen ar utifran ett
sadant perspektiv inte bara omojligt, utan direkt
livsfarligt.

Men fran det allmidnna till det mer specifika. I det
foljande kommer jag att betrakta kultur primirt som
symbolisk produktion, och sirskilt da som en del av
en allt mer immateriell och kunskapsbaserad ekonomi,
en ekonomi som till sitt visen dr global. For att yt-
terligare konkretisera den ansatsen koncentrerar jag
mig pa vad jag anser vara en av de viktigaste tenden-
serna vad giller kulturens villkor; att den dger rum i
ett spanningsfilt dir den blivit bade mer lattillginglig
och allt mer kontrollerad pa samma gang.

I-samhillet

Manuel Castells har pekat pa en av globaliseringens
absoluta grundforutsittningar niar han betonar hur det
informationella samhillet bygger produktivitet och
konkurrenskraft pa en formaga att generera och ut-
nyttja "knowledge-based information”. Men denna for-
maga uppstar inte i ett vaccum utan dr beroende av en
mycket specifik infrastruktur; informationsteknologin.
Det 4r den som mojliggjort ndsta, och dn mer centrala
niva i globaliseringsprocessen, namligen att informa-
tion och informationshantering blivit en produkt 7 sig.?
Med andra ord dr "information [...] both the input and
the output of its own production process”.?

Fa skulle vil ifragasitta att det skett ett genomgri-
pande skifte fran industriell till informationell pro-
duktion, ett skifte som ocksa fort med sig ett nytt sitt
att tinka pa vad vi menar nir vi talar om samhillets
resurser. Intressant nog tycks ordet industri i alla fall
fatt ett andra liv. I kombination med "upplevelse”
gdr associationerna inte lingre till Chaplins l16pande
band i Moderna Tider eller till sotiga barnarbetare i
nagon BBC-produktion av Dickens romaner. I stillet
ar de kreativa niringarna, turism, bioteknologi, och
hogre utbildning omraden djupt beroende av den nya
tidens viktigaste tillgang: humankapital. De resurser
som cirkulerar och virderas inom dessa doméiner ér
innovation och kreativitet snarare 4in skog, stal, eller
vatten. Fran ett sidant perspektiv bor ocksa idén om
hallbar utveckling vidgas. Om den till storsta delen har
kommit att referera till ett mer etiskt forhallningssatt
vad giller vart nyttjande av jordens resurser, bor den
pa samma sitt vara giltig for en demokratisk spridning
av den informationsteknologiska infrastruktur som ger
tillgang till globaliseringens kidrnresurser: information
och kunskap.

Men det finns en viktig skillnad mellan regnskogens
trad och nollorna och ettorna i den digitala informa-
tionsdjungeln. Den forsta dr en finit resurs, den kan
(och kommer, vid fortsatt dGverexploatering) att ta slut.
Den andra dr en infinit resurs och uppvisar helt andra
egenskaper. Information och kunskap utmirks dels
av sin inneboende produktivitet (flera kan anvinda
immateriella resurser samtidigt utan att de forstors
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eller tar slut), men ocksa genom sin funktion som
marknadsvara (immateriella resurser kan vara dyra att
producera initialt, men ny teknologi gor det i princip
omoijligt att hindra anvindning av sa kallade "free-ri-
ders” eller ”snyltare”). Enligt det senare resonemanget
gOr avsaknaden av ekonomiska incitament for att
aterfa sina investeringar och fortsitta producera kultur
och information att slutresultatet inda blir utarmning.
Detta dr en sanning med modifikation. Avigsidan med
ett sadant argument 4r att det tenderar att reducera
kreativitet till en fraga om pengar, punkt slut. Men
det finns en mingd olika anledningar forutom de
rent ekonomiska till att manniskor skriver, filmar, och
malar. Precis som inom vetenskapen, diar symboliskt
snarare an ekonomiskt kapital 4r det primadra malet,
kan kreativiteten inom kultursektorn bygga pa viljan
att skapa, dela med sig, utvecklas, och se sina egna
idéer fa genomslag i andras verk.

Med tanke pa den ekonomiska betydelse som till-
skrivs de nya industrierna ar det knappast forvanande
att immaterialritten — det juridiska ramverk som bland
annat genom upphovsritt, patent och varumirkesskydd
ar tankt att bade uppmuntra och belona kreativitet och
innovation — har fatt ett sadant massmedialt genomslag.
Som James Boyle en gang observerade har intellektuell
egendom en liknande relation till informationssamhallet
som lonearbetet hade till det framvixande industrisam-
hillet.* Det 4r sjilvklart att den kulturella sfiren inte
utgor ett undantag fran dessa strukturomvandlingar.
Informationsteknologin och digitaliseringen har pa
ett grundliggande och oaterkalleligt sitt paverkat alla
de led inom vilka kultur produceras, distribueras, och
konsumeras i dag. Fildelning, Open Access, Flickr,
YouTube, Facebook, Wikipedia, Creative Commons,
Piratbyran och Anti-Piratbyran: alla dessa fenomen ir
pa olika sitt indikatorer pa att digitaliseringen dppnat
nya mojligheter (savil som orsakat nya problem) inom
konst som vetenskap. En viktig konsekvens av dessa
tendenser 4r att sega och langlivade forestillningar om
vem som dr producent och konsument av kultur stélls
pa sin anda. Turbulens, for att inte siga kaos, rader nir
det giller synen pa vem som ir skapare eller anvin-
dare av ett verk nir bade formerna och uttrycken for
kreativiteten ser helt annorlunda ut 4n for bara nagra
decennier sedan.

Denna kombination av a ena sidan starka eko-
nomiska intressen i informationella resurser och a
andra sidan en mer svarfangad forindring i synen
pa kulturell produktion och konsumtion mojliggjord
av digitaliseringen, utgor en central skiarningspunkt i
forhallandet mellan kultur och globalisering.

Teknologier i tiden

Det forefaller ibland rada delade meningar om huru-
vida digitaliseringen verkligen representerar nagot helt
nytt. Kanske dr den bara en vidareutveckling av gamla
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teknologier, vilket skulle innebira att vi enkelt kan
flytta over befintlig lagstiftning, distributionsmonster
och kulturpolitiska stodformer fran da till nu. Men
kanske dr verkligen digitaliseringen nagot helt nytt, och
vi behover tvirtom borja om fran ruta ett vad giller
regelverk savil som kulturinstitutionernas former. All-
deles oavsett at vilket hall vi lutar 4r det definitivt sa att
det finns mycket att lira av historien vad giller tidigare
omvilvande perioder for kulturellt skapande.

Slutet av 1800-talet paminner till vissa delar om
var egen tid; en expansiv teknikutveckling resul-
terar i innovationer som telefonen och telegrafen;
framvixten av nya kommunikationsmedel gor det
mojligt att distribuera texter (och piratkopiera dom)
pa ett betydligt mer effektivt sitt dn tidigare; och in-
ternationaliseringen far genomslag i en explosion av
nya organisationer och kongresser vars syfte dr just
multilateral samverkan. Huvudtalare vid en av dessa,
den forsta internationella forfattarkonferensen i Paris
1878, ar Victor Hugo. Fa var bittre kallade att leverera
ett tal om behovet av internationell koordination pa
det upphovsrittsliga omradet, och konferensen kom
ocksa att innebira startskottet for det arbete som 1886
resulterade i Bernkonventionen. Hugo var inte bara
en nationell ikon och aktad internationalist, han var
omattligt populir och flitigt piratkopierad. Pa manga
sitt representerar Hugo sinnebilden av en modern
"forfattare”; ett relativt nytt fenomen i litteraturhisto-
rien, men en pafallande livskraftig och inflytelserik
figur vad giller synen pa kreativitet 4n idag.

I boken The Author, Art, and the Market: Rereading
the History of Aesthetics (1994) skriver Martha Wood-
mansee om framvixten av denna specifika kategori
och hur den under 1700-talet konstruerades fram
eftersom tyska forfattare hade ett akut behov av att
identifieras som rattmitiga dgare av sitt eget arbete for
att detta dgande skulle kunna legitimeras genom upp-
hovsritt. Woodmansee skisserar ett viktigt historiskt
skede dir forfattaren gar fran att ha fatt sin inspiration
fran nagon extern killa (gud eller kanske en musa) till
att bli beroende av kvaliteten pa sina egna inneboende
tankar och idéer; hon beskriver hur forfattarskapet
utvecklas fran att vara ett hantverk eller ett forvaltande
av traditioner till att mer och mer jimforas mot en
orginalitetsestetik; och sist men inte minst sammanfor
hon detta till en fordindring av det litterdra dgandet,
fran att ha varit reserverat for kollektiva rittshavare
som forlag och tryckare, till att 6verga till individen
som juridiskt och litterdrt subjekt. Enligt detta synsiitt
finns en direkt koppling mellan en individualisering
av forfattaren och den moderna upphovsritten.’ Den
moderna upphovsritten blir medskapande i konstitu-
eringen av den moderna forfattaren. Och vice versa.
Nir Hugo haller sitt tal forkroppsligar han etablerandet
av denna symbios.

Som en konsekvens av den allt starkare kopplingen
mellan “forfattaren” (som ska forstas i bred mening)
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och dgandet (som en individuellt forankrad upphovs-
ratt) forstirks en exkluderande syn pa kreativitet.
Denna bygger pa en uppdelning mellan forfattare och
lasare, mellan producent och konsument, dir respek-
tive kategori laddas med sina specifika funktioner.
Kollektivt skapad kultur som inte later sig hinforas
till en individ eller som inte uppfyller kriterierna for
den visterlindska orginalitetsestetiken faller utanfor
ramen.® Med tanke pa hur denna problematik fort-
satt in i digitaliseringens tidevarv ar kanske det mest
signifikativa med exemplet Hugo inte vad han sidger
i sitt officiella tal, utan de bidrag han kommer med
vid de efterfoljande diskussioner som den samlade
forsamlingen av forfattare dgnar sig at under nagra
junidagar i Paris 1878. For hir ger han uttryck for en
synnerligen modern uppfattning om hur texter i sjilva
verket anvinds. Trots alla de problem han upplevde
med piratkopieringen av sina egna verk lit han forsta
att ndr texten val limnat forfattaren sa var den inte
lingre hans. Dessutom sa han uttryckligen att om
han var tvungen att vilja mellan forfattarens ritt och
allmidnhetens ritt att fa tillgang till litteratur, sa skulle
han alltid vilja det senare.”

Hugo forde fram en syn pa litteraturen som i grun-
den dialogisk, som ett samtal mellan forfattare och
lasare. Det faktum att texter moter och interagerar med
andra texter — hundra ar efter Hugos framtridande
mer kint som intertextualitet — och att forfattare maste
kunna ldsa for att kunna skriva forefaller kanske sa
sjalvklart att det inte ens fortjanar att nimnas. Men
i en situation dir en overbeskyddande lagstiftning
tenderar att forsvara, snarare 4n uppmuntra till kreati-
vitet, och ny teknologi i form av bland annat sa kallad
Digital Rights Management (DRM) byggs in i mjukvara
for att hindra anvindande som kan vara helt legalt,
har det aldrig varit viktigare att minnas Hugos egna
prioriteringar.

"Piratkopiera” i Hugos analoga virld var givet-
vis nagot helt annat 4n i den digitala samtiden. Det
rader vil knappast nagon tvekan om att den mest
uppmirksammade aspekten av hur teknologi moter
upphovsritt ror fildelning, en fraga som tycks dyka
upp i medierna var och varannan dag.® Fran det att
studenten Shawn Fanning lanserade Napster har sa
kallade peer-to-peer (p2p) nitverk avlost varandra.
Kazaa, Grokster och vart svenska Pirate Bay 4r alla
exempel pa hur olika nitverk mojliggor kopiering,
delning och spridning av digitala filer.” Sting ner ett
nitverk och ett nytt uppstar omgaende.

For nagra 4r fildelningen ett sitt att skapa intresse
for sina verk, andra ser den som direkt skadlig for
deras formaga att forsorja sig pa sitt arbete. Upphovs-
rattens betydelse som incitament och beldning ar en
omstridd fraga. Sirskilt problematisk och ifragasatt
av bland andra Harvardprofessorn Lawrence Lessig
ar de upprepade forlingningarna av upphovsritten
(idag giller 70 ar efter forfattarens dod, mot tidigare
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50 ar), i USA sammanlagt 11 ganger under 40 ar. Per-
fekt, sdger Lessig ironiskt, for den 1 procent av alla
kreativa verk som har kommersiellt virde 10 ar efter
utgivning, men mindre lyckat for de 6vriga 99 pro-
centen.’ Det 4r utomordentligt viktigt att papeka att
medieindustrins och upphovsminnens intressen inte
alls nodvindigtvis sammanfaller utan i sjidlva verket
kan dra at helt olika hall. Fragan om hur man juridiskt
(och moraliskt) ska 16sa upphovsrittsfragorna kring
fildelning och hur musikindustrin ska forhalla sig till
utvecklingen dominerar debatten till den grad att det
ar latt att fa intrycket av att inga andra grupper eller
sektorer paverkas av dessa tendenser.

For det fortsatta resonemanget ar det virt att ha i
atanke att alla nya teknologier tenderar till att utmana
befintlig lagstiftning. Detta var i allra hogsta grad fallet
med fotokopiatorn. Under mycket lang tid i princip
synonymt med namnet Xerox — for ovrigt ett foretag
och en maskin med svenskt pabra via uppfinnaren
Chester Carlson — spelade fotokopiatorn under 60- och
70-talet en absolut omvilvande roll vad giller synen
pa kopiering. Sa mycket turbulens orsakade fotoko-
piatorn att den till och med ledde till att lagstiftningen
indrades, och det dr talande att forandringen leds fran
behov som uppstar hos kunskapsintensiva foretag,
bibliotek, forskning och utbildning." Till och med
idag orsakar en gammal teknologi som fotokopiatorn
juridiska svallvagor.'?

Xerox, vars reklam under den hir tiden ger en
fascinerande inblick i mediahistoria, byggde en av
sina framgangsrika reklamkampanjer pa att ifragasitta
viardet hos ett original och upphdja virdet av en ko-
pia. I en tidningsannons placerade man helt sonika
en originallitografi av Picasso bredvid en Xeroxkopia
av samma litografi. Texten till bilderna 16d “Which is
the $2,800 Picasso? Which is the 5¢ Xerox 914 Copy?”
Tanken pa att en kopiator skulle kunna astakom-
ma en kopia sa nira orginalet att ldsarna omojligen
skulle kunna skilja dom at, innebar tva saker. Dels
hade Xerox omattliga framgangar visat hur beroende
det framvixande informationssamhillet, fortfarande
analogt, var av mojligheten att kopiera. Men utover
detta innebar kopiatorn ocksa ett ifragasittande av
det traditionella forhallandet mellan producenter och
konsumenter. Alla kunde nu kopiera fran olika bocker
och sitta ihop sin egen bok, som Marshall McLuhan
med skidckblandad fortjusning uttryckte det.’

Framvixten av internet och den digitala revolutio-
nen innebir en betydligt storre utmaning, inte bara
eftersom sjilva idén om vad som utgdr en kopia
eller var, nir och hur kopiering egentligen dger rum
stills pa sin spets, men ocksa dirfor att tekniken moj-
liggor nya former av produktion. Om fotokopiatorn
ir en teknologi som forebadar digitaliseringen, sa dr
mojligheterna for kopiering och distribution genom
internet idag oidndliga och ibland till och med odndligt
oforutsigbara. Ta exemplet Molotovmannen.*
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Mot Molotovmannen

2004 satte konstniren Joy Garnett upp en utstillning i
New York titulerad "the riot series”. Garnetts speciella
ramaterial — underlaget for hennes konst — 4dr bilder
publicerade pa internet, och vid det hir tillfallet var
hon pa jakt efter personer som fangats under stark
emotionell stress eller som befann sig i olika kris-
situationer. Bilden av en man kliddd i svart basker
och i fard med att kasta en Molotovcocktail fangade
direkt hennes uppmirksamhet. Hon insag snabbt att
det hir inte bara skulle bli ett centralt verk i hennes
utstillning utan ocksa en sjilvklar illustration pa in-
bjudningskortet till det kommande vernissaget. Efter
att inbjudan natt vinner och bekanta ringde en av
dom och fragade: hade hon verkligen fatt tillstand
fran fotografen som tagit den bild Garnett anvint?
Svaret var nej.

Garnett var ovetande om att mannen i svart basker
i sjalva verket var en Sandinistasoldat som den 16 juli
1979 kastade en Molotovcoctail mot en av Somozas
kvarvarande garnisoner. Fotograf vid tillfillet var den
vilkinda Magnum-medlemmen Susan Meiselas, och
bilden hade ursprungligen publicerats i foto-essin
Nicaragua fran 1981. Garnett vicktes definitivt ur
sin okunskap nir hon efter utstillningen mottog ett
brev fran Meiselas advokat som aberopade upphovs-
rattsintrang och krivde att Garnett skulle ackreditera
fotografen och soka hennes tillstand innan hon stillde
ut sin malning i framtiden. Garnett gjorde nu tva saker.
Som brukligt 4r kontaktade dven hon en advokat, men
dessutom tog hon sina problem online, till den icke-
vinstdrivande communityn Rbhizome, en plattform for
diskussion kring konst och ny teknologi. Inom nagra
dagar var Garnett redo med sitt svar. Visst, hon gick
med pa att ange Meiselas som ursprunget till bilden
vid alla framtida utstillningar, men att behova soka
tillstand fran fotografen for eventuell reproduktion av
hennes egen Molotovman var inte skiligt, hivdade
hon. Meiselas advokat svarade da med ett nytt brev,
dir Garnett avkrivdes $2,000 i licensavgifter for sin
anvindning av Meiselas foto.

Dispyten mellan Garnett och Meiselas slutar med att
Meiselas avstod fran sina krav, men hindelsen sitter
fingret pa en mingd olika och mycket komplicerade
aspekter kring digitaliseringen som en del av samtida
kultur. En rad etiska sporsmal pockar pa uppmirk-
samhet. Var gar egentligen grinserna for kreativitet?
Vilken moralisk ritt kan respektive part hiavda till sitt
verk? Gar det 6verhuvudtaget att behandla digitala
bilder, musik, eller filmer pa ett sitt som sikerstiller
yttrandefrihet, ritten att citera och anvinda befintliga
verk for att skapa nya verk OCH som tar hinsyn till
upphovsminnens intressen? Enkla svar bor undvi-
kas, och fragorna lir inte bli littare eller forsvinna
av sig sjalva. Den mest intressanta dimensionen av
"Joywar” — som kontroversen mellan Garnett och
Meiselas kom att kallas — 4r kanske inte sa mycket
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deras respektiva standpunkter, utan vad som hinde
med Molotovmannen via Rbhizome. For hir uppstod
alternativa versioner till stod for Garnett nirmast
organiskt; i en haller Britney Spears i en brinnande
Pepsiflaska, i en annan har Molotovmannen blivit
tva, i en slags Rorschachtest-influerad dubblering.
Mojligvis ar den mest uppenbara lirdomen fran Joys
krig” just den sjilvstindighet bilden visar sig besitta
i forhallande till bade fotograf och konstnir. Till sist
har vare sig Garnett eller Meiselas sa mycket att gora
med Molotovmannens 6de, som, pa gott och ont, nu
lever ett helt eget liv pa internet.

Deltagar- och delandekulturer

Nir Garnett vinde sig till Rhizome med sina bekym-
mer sa gjorde hon precis som sa manga andra idag;
hon anvinde internet for att fa svar pa fragor, diskutera
och dela med sig av sina erfarenheter. Henry Jenkins
har kallat den kultur som blommat ut genom digita-
liseringen och informationsteknologin for "participa-
tory”. Deltagarkulturen dr i hog grad, men absolut inte
uteslutande, en del av popularkulturen. Som Jenkins
och andra forskare visat, utmirks inte denna av pas-
sivitet utan snarare av deltagande, engagemang och
till och med aktivt eget skapande. Fans skriver alter-
nativa historier kring Star Wars och Lost, utvecklar nya
karaktirer eller forbéttrar sidana som de dr missnojda
med, och dr pa det sittet inbegripna i ett intrikat och
inte alldeles enkelt givande och tagande med med-
iebolagen. I boken Convergence Culture: Where Old
and New Media Collide (2006) ger Jenkins atskilliga
exempel pa deltagarkulturer. Alla de hemsidor, projekt
och grupper som formligen villt fram som reaktioner
pa bockerna om Harry Potter dr representativa for
deltagarkulturens produktivitet, och websidor som 7he
Daily Prophbet visar tydligt hur ungdomar och vuxna
kan anvinda internet for att samtala om litteratur och
lisande, som en arena for att testa identiteter, och
kanske viktigast av allt, som en kanal som ger utlopp
for den egna kreativiteten.”

Deltagarkulturen idr besliktad med vad jag skulle
vilja kalla delandekulturen”. Denna utmirks delvis
av populdra forum som YouTube, Flickr, Facebook
eller DeviantArt, som mojliggdr kommunikation och
delande av eget (eller andras) material. Men delan-
dekulturen har ocksa en enormt viktig roll att spela i
utvecklandet av informationssamhillets infrastruktu-
rer, och den representerar, menar jag, en tendens i
samtiden som ir av fundamental betydelse for savil
kultur som vetenskap. Oppen (open) 4r nyckelordet
hir, och vikten att dela med sig grundprincipen for
en rorelse vars paradexempel dr Open Source eller
oppen killkod. Det speciella med 6ppen killkod 4r
precis att den maste fortsitta vara Oppen. Till skillnad
mot upphovsrittsskyddad mjukvara dir det inte finns
nagon mojlighet att ga in och laborera med killkoden
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for att forbattra programmets prestanda (annat dn
olagliga), sa bygger den ¢ppna killkoden pa precis
motsatt tanke. Oppen killkod FAR arbetas med och
forbittras, men alla saidana forbittringar av systemet
maste ldmnas Oppna for att ndsta person i sin tur ska
kunna fortsitta utveckla programmet. Oppen killkod
bygger alltsd pa idén om gemensam nytta genom
samverkan.

Ett annat centralt omrade inom delandekulturen
beror sarskilt forskning och hogre utbildning. Open
Access, eller publiceringsmonster (framfor allt veten-
skapliga tidskrifter) som gor forskning fritt tillgdnglig
via internet 4r en princip vars virderingar formulerats
i den sa kallade Berlin Declaration on Open Access
to Knowledge in the Sciences and Humanities och
som bade Vetenskapsradet och Kungliga Vetenska-
pakademien anslutit sig till. Ett principiellt mycket
viktigt stod for Oppenhet inom forskning och ut-
bildning kom i februari 2008, nir Harvards Faculty
of Arts and Sciences antog en policy som gjorde det
obligatoriskt snarare dn frivilligt for fakultetens fors-
kare att tillgidngliggora sina artiklar via Open Access
arkiv.'® Open Educational Resources, exemplifierat av
MITs (Massachusetts Institute of Technology) ytterst
framgangsrika satsning pa att gora foreldsningar och
kursplaner fran ca 1800 av sina kurser gratis tillging-
liga via MITOpenCourseware ir en annan satsning
som knappast minskat soktrycket fran studenterna
eller detroniserat MIT fran stindiga toppplaceringar
i de globala rankinglistor som florerar inom hogre
utbildning, snarast tvartom. Om delandekulturen
delvis kan ses som en motreaktion pa ett hardnande
upphovsrittsligt klimat sa dar kanske det mest globalt
framgangsrika och uppmirksammade exemplet den
sa kallade Creative Commons-rorelsen (ett system for
att uppmuntra till anvindning av upphovsrattsskyddat
material via licenser). Hir giller axiomet "some rights
reserved” snarare 4n "all rights reserved”.

Aven om det finns stora skillnader och spinning-
ar mellan olika foretridare och grupperingar inom
deltagar-/delandekulturerna sa illustrerar alla dessa
websidor, communities, och organisationer, alldeles
oavsett om de primirt refererar till kultur eller veten-
skap, det fenomen som gar under samlingsbegreppet
Web 2.0. Termen Web 2.0 har kommit att beteckna
andra generationens internet som just deltagar- och
anvindarorienterad, med bloggen som ett typexem-
pel.’” Det kan tyckas som om Facebook har mycket
lite, om nagot, att gbra med Open Access, men en av
de mest intressanta utvecklingsmonstren i de globala
processer jag precis skisserat dr att teknologier for ak-
tivt deltagande inom populirkulturen ocksa paverkar
och influerar produktionen av kunskap och vetenskap.
Wikipedia — det kollektivt skapade uppslagsverket — ir
det bista och mest kinda exemplet pa funktionen hos
en wiki att tillata samarbete kring texter, men andra
Web 2.0 fenomen som del.icio.us har ocksa skapat
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nya mojligheter vad giller genomslagskraften hos
social mjukvara. Resultatet dr folksonomier, som till
skillnad fran expertbaserade traditionella taxonomier
ar underifran genererade system for klassifikation och
organisation. I sparet av intresset for hur fri tillgang
och mojligheter till samverkan kring informationella
resurser skapar nya modeller dven for foretag, har
under senare ar publicerats en mingd bocker med
titlar som Don Tapscotts och Anthony D. Williams
Wikinomics (2006) eller James Surowieckis Wisdom
of the Crowds (2004) som argumenterar for de ekono-
miska vinsterna med 6ppna system och riskerna med
for hart kontrollerade immateriella resurser.

New Keywords

2005 utkom boken New Keywords: A Revised Vocabui-
lary of Culture and Society. Som titeln antyder utgor
den en slags dialog med Williams Keywords, forst pu-
blicerad 1976. Det aret kom en ny Copyright Act i USA
som forsokte inkorporera och komma till ritta med
en ny teknologi som medfort oerhdrda konsekvenser
vad gillde distribution, konsumtion, och produktion
av kultur och vetenskap: fotokopiatorn. Trettio ar
senare hade den maskinen, om inte ersatts av, i alla
fall fatt sin 6verman i datorn och internet. For att inte
tala om att virlden i borjan av det tjugoforsta seklet
var globalt sammanlinkad bade i ekonomiskt och
kulturellt hinseende pa ett sitt som knappast kunde
forutsigas i slutet av 1970-talet. En updatering av
Williams klassiker skulle alldeles uppenbart innebira
nyheter. Ordet Culture finns forstas kvar och har fort-
satt att expandera med hjilp av nya prefix som "cyber”
och "nano”, har etablerats som forskningsomrade i
Cultural Studies, och kommit att beteckna en mycket
speciell form av kapital.’ Men en midngd nya ord som
inte fanns i orginalet har forstas ocksa tillkommit;
Gender, Race, Celebrity, Other, och sirskilt relevant
for mitt eget resonemang, Copy. ”Att kopiera” dr, som
jag diskuterat tidigare i den hir texten, en integrerad
del av kultur och globalisering. Det later inte sirskilt
positivt, och anledningen 4r att den bild av konstnarligt
skapande vi fortfarande lever med ar priglad av den
romantiska orginalitetsestetiken och dess koppling
till 4gande. Samtidigt 4r kopiering knappast nagon
ny foreteelse historiskt sett, vara sig som teknologi
eller i forhallande till kreativitet. Globaliseringen och
digitaliseringen har skapat nya forutsittningar for hur
kultur och vetenskap produceras, distribueras, och
konsumeras. Hir aterfinns tendenser som inverkar
menligt pa kreativiteten, men ocksa viktiga rorelser
som verkar for det motsatta. Betydelser skiftar och
viarderingar dndras. Bade i teori och praktik maste var
forstaelse och svar pa dessa komplicerade rorelser i
bista mening, precis som motet mellan gamla och nya
Keywords, vara dialogiska, inte monologiska, 6ppna
och inte stingda.
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Noter
1. Williams, Keywords, 87.

2. Castells, The Rise of the Network Society, 66-67.

3. Benkler, ‘Freedom in the Commons’, 1253.

4. Boyle, Shamans, Software, & Spleens, 13.

5. Woodmansees studie var inspirerad av Michel Foucaults

vilkdnda diskussion om ndr forfattaren individualiseras
i den visterlandska traditionen. Se Foucault, “What Is an
Author?

6. Det finns en omfattande forskningsinriktning inom bade
juridik och antropologi som intresserat sig for just forhal-
landet mellan till exempel ursprungsbefolkningar och
olika dganderittsliga system. Brown, Who Owns Native
Culture? ir en bra allmin introduktion.

7. For mer om Hugos tal, se kapitel 1 och 6 i Hemmungs
Wirtén, No Trespassing.

8. For en grundlig genomgang av fildelningsdebatten i den
svenska dagspressen under senare ar, se Hellsten, Bland
belgon, skurkar och vanligt folk.

9. For en internationell 6versikt av p2p fenomenet och dess
juridiska dimensioner, se Rimmer, Digital Copyright, 93-
130.

10. Sutherland, "The Ideas Interview.”

11. For mer om Xerox och fotokpiatorn, se kapitel 3 "The
Death of the Author and the Killing of Books: Assault by
Machine” i min No Trespassing. Tillganglig fran http://
www.abm.uu.se/evahw/articles.html

12. Jag tinker hir ndrmast pa det uppmirksammade kana-
densiska fallet CCH Canadian Ltd. v. Law Society of Upper
Canada (2004). For en dversikt, se Rimmer, "Canadian
Rhapsody”.

13. McLuhan, “Address at Vision 65,” 202.

14. Se Garnett och Meiselas, “On the Rights of Molotov Man,”
for hela historien.

15. Jenkins, Convergence Culture, 169-205.

16. Se ‘Harvard Faculty Adopts Open-Access Requirement’,
och Guterman, ‘Celebrations and Tough Questions’.

17. For en genomgang av fenomenet Web 2.0 se O'Reilly,
“What is Web 2.0”.

18. Bennett et al, “Culture,” New Keywords, 63-69.
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Websidor

Creative Commons  http://www.creativecommons.org

Del.icio.us http://del.icio.us/

DeviantArt http://www.deviantart.com/

Facebook http://www.facebook.com/

Flickr http://www flickr.com/

MITOpenCourseware http://ocw.mit.edu/OcwWeb/web/home/home/index.htm
Rhizome http://www.rhizome.org

The Daily Prophet  http://www.dprophet.com

Wikipedia http://www.wikipedia.org

YouTube http://www.youtube.com/
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Fragan om mediekoncentration har linge varit foremal
for debatt. Flera statliga utredningar, en pa 1970-talet
och tva pa 1990-talet, har provat mojligheterna att
lagstiftningsvigen begrinsa dgandet av mediefore-
tag, men ingen av dem ledde fram till nagra statliga
begrinsningar av mediedgandet. Debatten har dock
fortsatt att blossa upp med jaimna mellanrum.
Inneborden i begreppet "mediekoncentration” dr
dock inte helt entydig. I Nationalencyklopedin lyder
definitionen: “fortitning av strukturen inom dags-
press, veckopress och andra medier genom forvirv,
sammanslagning eller nedliggning av fristiende en-
heter. Processen kan avse flera medier liksom enheter
i framfor- eller bakomliggande led ...”. Kritikerna
ser ofta ett samband dir dgarkoncentration leder till
nedliggningar av foretag och produkter vilket i sin
tur leder till en minskad innehallslig mangfald for
medborgarna. Motstandarna brukar 4 sin sida peka
pa att det totala antalet mediekanaler 6kar och att

detta med automatik leder till en 0kad mangfald i
innehallet.

En analys av utvecklingen pa mediemarknaden bor
saledes belysa bade forandringar i dgarstrukturen och
marknadsstrukturen samt i vad man och hur dessa
forandringar kan paverka mediernas innehall. Inom ra-
men for en artikel gar det givetvis inte att beskriva och
analysera utveckling i nagot djupare perspektiv. Hir
skall dock goras ett forsok att belysa nagra tendenser
rorande dgande, marknadskonkurrens och innehallslig
mangfald inom dagspress, radio och television.

Totala mediemarknaden

Nagra mer exakta berikningar av utvecklingen av
dgarkoncentrationen pa den totala mediemarknaden
ar svara att gora eftersom uppgifter om dess storlek
saknas. Uppskattningar visar dock att den forefaller
ha vuxit betydligt under det senaste decenniet, bland

Tabell 1. De stérsta agargruppernas/foretagens’ intdkter pa den svenska mediemarknaden 1998, 2003 och 2008

(MSEK)

Férandring %

Agargrupp/féretag 1998 2003 2008 1998/2008 2003/2008
Bonniersfaren 9 500 10 534 15519 63 47
Staten/SVT, SR, Teracom m fl 8130 8173 10812 33 32
Schibsted 2920 3770 6 152 111 63
Familjen Hjérne/Stampen 1469 1620 5108 248 215
Stenbecksfaren/MTG, Metro m fl 2428 2988 4843 99 62
KF 988 1963 2926 196 49
Egmont International Holding 1090 1885 2047 88 9
Norska staten/Telenor 124 1448 1734 1303 20
Mittmedia Forvaltnings AB 607 745 1624 168 118
Carl Allers Etablissement 1019 1353 1477 45 9
Foretag som bytt agare

Com Hem? 554 1305 3819 589 193
Kanal 5, SBS Radio® 510 856 2251 341 163
TV4 AB* 2057 2261

Libers 1133 943 ca 600 -47 -36
Totalt 32528 39 844 58 912 81 48

' Tabellen omfattar de agargrupper/foéretag som tillhérde de tio storsta minst vid ett tillfalle 1998, 2003 eller 2008.

2 Huvudagare féor Com Hem var 1998 Telia, 2003 EQT och 2008 Svenska Carlyle Group och Providence Equity Partners.

3 Kanal 5 och SBS Radio dgdes 1998 och 2003 av SBS samt 2008 av ProSieben Sat.1. Canal Plus Entertainment ingar aven i uppgifterna fér 2008.
4 Bonniersféren var storsta agare, dock icke majoritetsagare, i TV4 AB 1998 och 2003. TV4 AB konsolideras 2008 i Bonnier AB.

5 Liber &gdes 1998 och 2003 av Wolters Kluwer och 2008 av Bridgepoint Capitals.

Kalla: Arsredovisningar.
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annat pa grund av kraftigt okade operators- och distri-
butionsintikter pa tv-marknaden. En viss uppfattning
om dgarkoncentrationen ger dock utvecklingen for de
storsta foretagen pa den svenska mediemarknaden de
senaste tio aren (Tabell 1).

De storsta foretagens totala omsittning 6kade 1998-
2008 med 55 procent i fasta priser, vilket sannolikt var
betydligt snabbare 4n for mediemarknaden i stort. De
storsta foretagen forefaller saledes okat sin marknads-
andel eller med andra ord sa har en viss dgarkoncen-
tration 4gt rum. Bakom okningen ligger en blandning
av expansion av den befintliga verksamheten, nyetab-
leringar och forvarv. Tidningsforetagen Stampens och
Mittmedias kraftiga tillvaxt utgors framfor allt av stora
foretagsforviarv. Ungefir hilften av Bonniers 6kning
kan forklaras av kopet av TV4. Schibsted har diaremot
fraimst expanderat genom nyetableringar, i forsta hand
i form av olika internettjinster. Stenbecksfiren, Com
Hem och SBS/ProSieben, som alla dr verksamma pa
tv-marknaden, hor till de foretag som vixt framfor allt
genom att 0ka sin befintliga rorelse.

Agarkoncentration inom dagspress
Dagspressbranschen priaglades linge av en relativt lang-
sam dgarkoncentration. Under 1980-talet dvertogs nagra
familjedgda tidningsforetag av storre tidningskoncerner,
ofta i grannskapet. En av de storsta tidningskoncerner-
na, A-Pressen, gick i konkurs 1992, men arbetarrorelsen
fortsatte som stor aktor pa tidningsmarknaden eftersom
de flesta av sfirens tidningar drevs vidare i nya bolag
dgda av den lokala arbetarrorelsen.

Bonniers hade linge haft som policy att inte en-
gagera sig i dagspress utanfor huvudstaden. Efter ett
generationsskifte bytte emellertid familjen i borjan av
1990-talet strategi och forvirvade inom loppet av nagra
ar Sydsvenska Dagbladet, Kvillsposten, GT och ett par
skanska lokaltidningar. Den norska mediekoncernen
Schibsted blev i slutet av decenniet den nist storsta
dagstidningsdgaren genom att kopa Aftonbladet och
Svenska Dagbladet. Men sammantaget var forindring-
arna relativt sma i tidningsdgandet under 1990-talet.

Efter sekelskiftet har dgarkoncentrationstakten
inom dagspressen okat kraftigt sedan en rad stora af-

farer och fusioner genomforts. De tva storsta dgarna,
Bonniers och Schibsted, har behallit sina marknads-
andelar, medan de nirmast foljande dgargrupperna
har okat sina (Tabell 2). Jamfort med manga andra
branscher har dock dagspressen fortfarande en lag
koncentrationsgrad.

Tre tidningskoncerner, Stampen, Mittmedia och
NTM (tidigare Norrkopings Tidningar) svarar for en
stor del av dgarkoncentrationen under 2000-talet
(Tabell 3). Stampen, majoritetsigd av familjen Hjorne,
har sedan 2004 fordubblat sin marknadsandel pa
upplagemarknaden och kommit upp pa samma niva
som Schibsted. Bakom den snabba expansionen lig-
ger flera stora forvirv inom landsortspressen, tre av
Centertidningars tidningar, VLT-koncernen samt de
av liberala konsortier 4gda Nerikes Allehanda och
Hallandsposten. Dagstidnings-utgivningen har organi-
serats i tre affirsomraden, Goteborgs-Posten, Vistkust-
media samt Promedia for tidningarna i Mélardalen. Ett
omfattande arbete har paborjats for att genom olika
samarbetsprojekt mellan tidningarna inom respektive
affirsomrade skapa stordriftsfordelar.

Stampen har som foljd av affirerna dven skapat ett
stort grafisk foretag, V-TAB, som forutom att trycka
koncernens tidningar dven har flera stora externa
kunder, bland annat Aftonbladet, Svenska Dagbladet
och Metro. Med forvirvet av GISAB, med ett stort
antal veckoutgivna gratistidningar i Stockholm och
Milardalen, har Stampen tagit upp kampen med
huvudstadstidningarna om den lokala annonsmarkna-
den i Stockholm. I sin expansion har Stampen sokt
samarbetspartners bland andra tidningsigare, som
Mittmedia, Eskilstuna-Kuriren och Lidkopingspress,
vilka gatt in som minoritetsigare i olika dotterbolag,
medan familjen Hjorne inte tagit in nagra nya dgare
i moderbolaget.

Stampens omfattande forvirv har avsevirt okat
agarkoncentrationen pa den totala dagspressmarkna-
den. Ett femtontal tidningar, varav den helt domineran-
de i Goteborg och tva av landets storsta i landsorten,
ges ut av koncernen. Bonniers kritiserades hart for att
oka mediekoncentrationen nir de under 1990-talet
flyttade fram sina positioner pa tidningsmarknaden
genom flera forvirv. Kritiken var en av huvudanled-

Tabell 2. Agarkoncentration inom flerdagarspress (3 dagar/vecka) Andel av totala upplagan, 1993,2000 och 2008 (procent)
1993 2000 2008

Den stérste agaren 26,7 27,3 26,4

De tva storsta dgarna 43,9 41,8 42,5

De fyra storsta &garna 56,9 54,2 66,6

De atta storsta dgarna 73,2 71,0 87,0

De sexton stérsta dgarna 89,2 89,7 97,6

Anm: Uppgifterna fér 2008 avser dgande i januari 2010 med utgangspunkt fran 2008 ars upplagesiffror.

Kalla: Bearbetning av TS-statistik féor 1993, 2000 och 2008
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ningarna till att de ovan nimnda statliga utredningarna
tillsattes for att undersoka mojligheterna till lagstift-
ning mot dgarkoncentration pa medieomradet. Mot
bakgrund av den hiftiga kritiken mot Bonniers ett
decennium tidigare dr det nagot anmirkningsvirt att
Stampen kunnat genomfora sin expansion utan att den
har vickt knappast nagon kritik eller debatt.

Mittmedia (tidigare Gefle Dagblad Forvaltnings
AB), dgd av tva liberala stiftelser, har under en lang
tid successivt byggt upp en mediekoncern i Sodra
Norrland. Grunden utgors av nagra tidigare familje-
dgda tidningsforetag, som pa 2000-talet kompletterats
med forvirv av fyra av Centertidningars avisor samt
fyra socialdemokratiska tidningar. Mittmedia dr ensam
utgivare av flerdagarstidningar i de tre sydligaste norr-
landslinen och sedan familjedgda Dalarnas Tidningar
forvirvats har koncernen dven en stark stillning i
Dalarna, dir man dock moter konkurrens i form av
Dala-Demokraten. Tillsammans med Stampen och
Eskilstuna-Kuriren driver Mittmedia ett utvecklings-
bolag, som bland annat tar fram IT-l6sningar for de
tre koncernerna. Om denna samverkan fordjupas
kan det skapas en gruppering som ér jambordig med
Bonniers pa den svenska tidningsmarknaden. Men
redan nu dr Mittmedia en av de stora aktdrerna inom
dagspressen med en omsittning som 2008 uppgick
till 1,6 miljarder kronor.

En annan tidningskoncern i landsorten som flyttat
fram sina stillningar pa marknaden ar NTM (tidi-
gare Norrkopings Tidningar AB) som fordubblat sin
upplaga pa tio ar. Grunden utgodrs av NorrkOpings
Tidningar, 4gd av en moderat stiftelse, som under en
lang rad ar byggde upp en mycket hog soliditet som
har anvints till en serie forvirv. Norrkopings Tidningar
var forst i landet med att kopa sin socialdemokratiska
ortskonkurrent, Folkbladet, och skapade dirigenom
en modell som anvints vid ett halvdussin liknande
affirer. NTM har fatt en helt dominerande stillning i
den fjirde storstadsregionen” Linkoping-Norrkoping
sedan Ostgota Correspondenten kopts efter att ha varit
i familjen Ridderstads 4go sedan 1842. Hosten 2009
blev koncernen hilftendgare i Upsala Nya Tidning. De
tidigare huvudigarna, Ridderstads stiftelse respektive
tre liberala stiftelser, har i samband med forvirven
blivit minoritetsigare i NTM, dir Erik och Asta Sundins
stiftelse behaller aktiemajoriteten.

Till skillnad fran de 6vriga stora landsortskoncer-
nerna, som har en relativt samlad geografisk rorelse, sa
4r NTM verksam i fyra skilda regioner, Ostergdtland/
Vistervik, Norrbotten, Gotland och Uppland. Trots
att en moderat stiftelse 4r huvudigare har koncernen
forvirvat tidningar med andra politiska inriktningar,
diribland landets storsta socialdemokratiska mor-
gontidning, Norrlindska Socialdemokraten, och har

Tabell 3. Dagstidningsféretagens upplaga 2000 och 2008 (exemplar)
Andel av

Férandring totala
. Upplaga’ 2000-2008 upplagan %
Agare Foretag 2000 2008 Upplaga % 2000 2008
Stiftelsen Barometern/
Stiftelsen Tore G Warenstam Gota Media? 181 750 181 750 - 52
Erik och Asta Sundins Stiftelse ~ Norrkdpings Tidningars Media 95600 228 400 132 800 139 25 6,5
Nys Stiftelsen Gefle Dagblad Mittmedia Forvaltnings AB 130800 281200 150 400 115 3,4 8,1
Familjen Hjérne Stampen 279100 557 700 278 600 100 7,2 16,0
Eskilstuna-Kurirens Stiftelse Eskilstuna-Kuriren AB 46 000 74 800 28 800 63 1,2 2,1
Stiftelsen VK-Press Vasterbottens-Kuriren AB 42 700 50 800 8100 19 11 1,5
Schibsted Aftonbladet och Svenska Dagbladet 562200 561 500 -700 0 14,6 16,1
Familien Ander Nya Wermlands-Tidningen AB 186900 178 450 -8 450 -5 4,8 51
Familjen Hamrin Herenco 138200 123 100 -15 100 -11 3,6 3,5
Slakten Bonnier Bonnier AB 1052950 922300 -130650 -12 27,3 26,4
Familjen Sommelius Helsingborgs Dagblad AB? 50 400 38 150 -12 250 -24 1,3 1,1
Axel Johanssons stiftelser Upsala Nya Tidning* 62 100 26 800 -35 300 -57 1,6 0,8
Arbetarrorelsen 200 700 70600 -130100 -65 52 2,0

Centerrorelsen®
Liberala konsortier
Stiftelsen Barometern Sydostpress?
Slékten Pers VLT

Slékten Ridderstad

Familjen Bengtsson
Stiftelsen Tore G Warenstam

Ostgota Correspondenten
Dalarnas Tidningar
Boras Tidning?

Centertidningar och Skénska Dagbladet 191 950
Nerikes Allehanda och Hallandsposten

58200 -133 750 -70 5,0 1,7

129 300 -129 300 -100 3,3 -
125 500 -125500 -100 3,2 -
118 300 -118 300  -100 3,1 -
67 200 -67200 -100 1,7 -
62 000 -62000 -100 1,6 -
60 700 -60 700 -100 1,6 -

" Uppgifterna for 2008 avser agande i januari 2010 med utgangspunkt fran 2008 ars upplagesiffror.

2 Gota Media bildades 2003 genom en sammanslagning av verksamheterna i Sydostpress och Boras Tidning.

3 Helsingborgs Dagblad AB &gs sedan 2001 till lika delar av familjerna Sommelius och Ander.

4 Upsala Nya Tidning &gs sedan 2009 till lika delar av Erik och Asta Sundins Stiftelse och Axel Johanssons stiftelser.

5 Centerrdrelsen avyttrade 2005 Centertidningar.
Killa: Bearbetning av TS-Boken 2000 och 2008.
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nu moderata, liberala, centerpartistiska och social-
demokratiska asikter representerade pa sina olika
ledarsidor.

Morgontidningsmarknaden
Morgontidningsmarknaden 4r av tradition mycket
lokal, dar det har utvecklats mycket distinkta grinser
mellan olika utgivningsomraden. Mitningsforetaget
Tidningsstatistik utgar fran A-regionsindelningen i sin
upplagestatistik. I regel sammanfaller A-regionerna
med tidningarnas utgivningsomraden. Nagra A-regi-
oner bestar dock av tva naturliga utgivningsomraden,
medan i ett par fall i ovre Norrland omfattar utgivnings-
omradena tva A-regioner. Med dessa reservationer kan
dock hushallstickningen i A-regionerna anvindas som
matt pa marknadskoncentrationen

Tabell 4. Tidningsféretagens marknadsandelar i A-
regioner 2008. Andel av upplagan fér lo-
kala flerdagarstidningar (>3/v) (procent)

Marknadsandel Antal A-regioner  Ackumulerad

>98 25

90-97 16 41

80-89 13 54

70-79 8 62

60-69 5 67

50-59 3 70

40-49 2 72

30-39 3 75

20-29 8 83

10-19 17 100

Kélla: Bearbetning av TS-Boken 2008.

Agarkoncentration ir mycket stark pa morgontid-
ningsmarknaden. I 25 A-regioner har en tidningsigare
monopolstillning och i ytterligare 29 regioner ir ett
foretag helt dominerade med 6ver 80 procent av mark-
naden (Tabell 4). En reell konkurrens pa foretagsniva
forekommer endast i Stockholm, Dalarna, Virmland,
Kalmar lidn, Karlskoga och Motala.

Pa A-regionniva har dgarkoncentration sedan
lange varit hog, men har under 2000-talet stirkts
ytterligare framfor allt genom arbetarrorelsens forsilj-
ningar av en stor del av sina tidningar. Det uttalade

motivet for affirerna har dock varit att ge de salda
tidningarna bittre ekonomiska forutsittningar och
dirmed forsoka bevara den lokala konkurrensen pa
tidningsniva.

I nagra omraden, Lulea/Boden, sodra Lappland,
Gistrikland och Gotland, ir tidningarna fran samma
koncern ungefir lika stora, varfér man dir kan tala
om relativt hard konkurrens. Pa ytterligare nagra
utgivningsorter, Umead, Sundsvall och Karlskrona,
ar den borgerliga tidningen betydligt storre 4n sin
socialdemokratiska koncernkollega, men dven hor
rader ett konkurrensforhallande. I Eskilstuna och
Norrkoping har den mindre tidningen en sadan liten
marknadsandel, 12-13 procent, att den storre dr helt
dominerande.

Sammanfattningsvis sa priglas morgontidnings-
marknaden i de flesta utgivningsomraden av mono-
polliknande forhallanden. Pa ett femtontal orter rader
dock en reell konkurrens mellan tva tidningar, som
dock i flertalet fall har samma Zdgare.

Kvillstidningsmarknaden

Kvillstidningarna och affirstidningen Dagens Industri
ar de enda dagstidningar som inte 4r lokalt inriktade
utan har sin upplaga relativt jimnt spridd 6ver landet
och dirmed kan sigas verka pa en nationell marknad.
Kvillspressmarknaden har de senaste tva decennierna
genomgatt stora forindringar bade vad giller 4gande
och forsiljning. Bonniersfiren stirkte pa 1990-talet
sin stillning pa marknaden genom att forvirva de
tva regionala kvillstidningarna GT och Kvallsposten.
Samtidigt gjorde emellertid Expressen kraftiga uppla-
geforluster, sedan 1990 har tva tredjedelar av lisarna
forsvunnit. Den norska mediekoncernen Schibsted
kopte 1995 Aftonbladet och blev sex ar senare den
storsta dgaren pa kvillspressmarknaden.

Under de senaste aren har styrkeforhallandet mel-
lan de tva dgarna varit konstant, bada har forlorat
relativt sett ungefir lika mycket i upplaga (Tabell
5). For att ge en rittvis bild av kvillstidningarnas
utveckling bor dock lidsningen pa nitet liggas till.
Aftonbladet har sedan starten varit den overligset
storsta mediesajten som nar nidra 5 miljoner unika
webblisare jamfort med den nist storsta Expressens
2,2 miljoner. Sammanfattningsvis intar Schibsted med
Aftonbladet en siker position som marknadsledare

Tabell 5. Kvillstidningarnas upplaga vardagar 1998, 2003 och 2008 (exemplar)

Agare Upplaga Féréandring % Andel av totala upplagan %
1998 2003 2008 1998/2008 2003/2008 1998 2003 2008

Schibsted 397 200 442 100 368 200 -7 -17 48 57 56

Bonnier 425 700 335 000 288 500 -32 -14 52 43 44

Totalt 822 900 777 100 656 700 -20 -15 100 100 100

Kalla: Bearbetning av TS-Boken 1998, 2003 och 2008.
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inom kvillspressen vad giller forsald upplaga och dn
mer vad giller lisning.

Gratistidningsmarknaden

En delvis ny marknad 6ppnades da Stenbecksfiren
lanserade gratistidningen Metro i Stockholm 1995.
De ndrmaste aren startades editioner av Metro i G-
teborg och Malmé for att 2004 kompletteras med en
riksupplaga som distribuerades i stider over hela
landet. Parallellt med expansionen i Sverige startade
Metro International tidningar i ett stort antal linder.
Verksamheten pa ursprungsmarknaden kom att bli
mycket lonsam medan de utlindska satsningarna
genererade stora forluster.

Trots Metros framgangar pa den nya svenska gra-
tistidningsmarknaden drojde det till 2002 innan det
forsta tidningsforetaget tog upp konkurrensen da
Bonnier lanserade Stockholm City. Schibsted gav sig in
pa marknaden 2006 genom att starta Punkt.SE i de tre
storstiderna samtidigt som nya editioner av City lan-
serades 1 Goteborg och Malmé. Bade City och Punkt.
SE gick med stora forluster varfor 4garna tvingades
att gora omstruktureringar. En dverenskommelse traf-
fades 2008 mellan Metro och Schibsted som innebar att
Punkt.SE upphorde samtidigt som Schibsted dvertog
en dgarandel pa 30 procent i Metro Sverige. Bonnier
lade ner City i Goteborg, medan City i Malmo lades
samman med Helsingborgs Dagblads gratistidning.
Stockholm City minskade sin utgivning till tva dagar
i veckan och profilerade innehallet mot nojen.

Under en kortare tid kring 2007 forekom det sale-
des en rejil konkurrens pa gratistidningsmarknaderna
i de tre storstiderna. Metro var dock marknadsledande
pa alla marknader d4ven om kampen framfor allt i
Stockholm var hard. Ett par ar senare moter Metro
motstand endast i Skane dir tidningen 2009 nadde
en marknadsandel pa 59 procent jamfort med Citys
41 procent. Trots fordndringarna pa marknaden var
antalet ldsare av Metro i storstiderna konstant mellan
2007 och 2009. T 6vriga landet dr Metro ensam utgivare
av en daglig gratistidning férutom i Ostergdtland dir
NTM-koncernen ger ut Extra Ostergétland. Metro kon-
centrerade 2009 sin distribution till de storre stiderna
soder om Dalilven och 6vergav samtidigt sin ambition
att bli rikstickande.

Gratistidningarna konkurrerar dock inte endast
med varandra utan i minst lika hog grad med de be-
talda morgontidningarna. I Stockholm och Goteborg
nadde Metro 38 respektive 34 procent av det totala
antalet morgontidningsldsare. I Malmoregionenen
lyckades Bonniers genom Sydsvenska Dagbladet
och City locka 70 procent. For dvriga landet saknas
uppgifter for gratistidningslidsning pa lokal niva, men
att inte fler dn 425 000 ldser Metros riksupplaga tyder
pa att gratistidningarna utgor en relativt marginell
konkurrent till de lokala morgontidningarna.
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Redaktionell samverkan inom dagspressen
Sa gott som alla dagstidningar ingar i dag i nagon tid-
ningskedja. Tidningarna har dock av tradition arbetat
mycket sjilvstindigt. Det samarbete som funnits pa
koncernniva har linge varit begransat till icke-redak-
tionella omraden som tryckning, administration och i
viss utstrickning annonsforsiljning. Under de senaste
aren har det dock blivit allt vanligare med samverkan
pa de journalistiska omradena.

De av Stampen forvirvade tidningarna Hallands-
posten och Hallands Nyheter har till exempel ge-
mensamma redaktioner for webb, sport, linsnyheter,
kultur och redigering. Herencos Vistgota Tidningar
och numera Stampenigda Ingress Media i Viastman-
land 4r andra exempel pa foretag med langtgaende
samarbeten pa det redaktionella filtet. T dessa fall
ror det sig om tidningar som i regel har klart skilda
utgivningsomraden men under 2000-talet har som
ovan nimnts tidningar pa samma ort fatt samma
dgare. Den uttalade malsittningen vid forvirven har
i regel varit att uppritthalla fullstindig konkurrens
pa det journalistiska omradet med helt sjilvstindiga
redaktioner. Inom Mittmedia-koncernen har dock
tidningarna i Givle och Ostersund gemensamma
sportredaktioner. Gefle Dagblad och Arbetarbladet
har dven gemensamma webb- och bildavdelningar.
Tidningarna pa Gotland, som ingar i koncernen, driver
webbsidan tillsammans.

Pa det nationella planet finns det en mycket lingre
tradition av samarbete mellan olika tidningar. Redan
1921 startade pressen en kooperativt 4gd nyhetsbyra
Tidningarnas Telegrambyra (TT) som sedan dess
forsett tidningarna med in- och utrikesnyheter. Tid-
ningsforetag har sedan linge kunnat erbjuda sina
kunder olika former av regionala annonspaket. Utbyte
av artiklar pa till exempel sportomradet har likasa
forekommit i manga ar.

Pa det nationella planet har TT, numera 4gt av de
storsta tidningsforetagen, byggt upp en omfattande
verksamhet utdver den traditionella nyhetsbevak-
ningen. Dotterbolaget TT Spektra erbjuder sina kunder
exempelvis featureartiklar pa en lang rad omraden,
nojes- och kulturnyheter, speltips samt servicema-
terial som tv- och radiotablaer, bérsnoteringar och
viaderkartor. Spektra forser ett tjugotal tidningar med
fardiga in- och utrikessidor. Infor storre evenemang
produceras bilagor.

Hur har det 6kade samarbetet mellan tidningarna
kommit att paverka mangfalden ur ett lisarperspek-
tiv? Forutom pa konkurrensorter sa har troligen inte
de enskilda ldsarna mirkt sa mycket av den okade
andelen gemensamt material inom dagspressen. Nir
det giller featurematerial kan de mojligen reagera mot
att reportagen inte har en lokal utgangspunkt, men a
andra sidan 4r manga dagstidningskonsumenter vana
att lasa den typen av artiklar i nationella livsstils- och
specialtidningar. Betydligt kinsligare ur lisarsynpunkt
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kan samarbete inom koncernerna mellan granntid-
ningar vara. Nir Herenco samordnade sina fyra tid-
ningar i Vistergotland reagerade ldsarna starkt mot att
tidningarnas lokala identitet forsvagades med kraftig
upplagenedgang som foljd.

Den typ av samverkan som bor vara mest uppenbar
for den enskilda ldsaren ar den mellan tidningar pa
samma utgivningsort. Annu sa linge har det redak-
tionella samarbetet varit av begrinsad omfattning, men
tendensen dr att det okar. Speciellt anmarkningsvirt
ar att tidningarna i Gédvle valt att samarbeta pa sport-
omradet eftersom sportintresset bland lasarna bor vara
stort med tre elitlag i de stora bollsporterna i regionen,
nagot som man dr ensam om utanfor storstiderna. I
detta speciella fall har onekligen mangfalden i form
av kommentarer och reportage minskat pa grund av
samarbetet inom koncernen.

Tidningsledarna brukar motivera den 6kande an-
delen gemensamt material med att det ger utrymme
for satsningar pa det for lokaltidningarna unika ma-
terialet, nimligen det lokala. Hallands Nyheter har
exempelvis parallellt med att tidningen borjat dela allt
mer material med Hallandsposten lyft fram det lokala
materialet genom ge ut tva editioner, en for Varberg
och en for Falkenberg.

Sammanfattningsvis ar tendenserna mot en alltmer
omfattande redaktionell samverkan tydliga pa bade
nationell och regional niva. Koncern- och tidnings-
ledningarna kommer med all sikerhet att fortsitta
med att forsoka hitta stordriftsfordelar inte bara pa de
administrativa och tekniska omradena utan dven pa
de redaktionella. De bor emellertid dven vara med-
vetna om riskerna med att alltfor mycket gemensamt
material kan urholka tidningens lokala identitet, nagot
som ldsarna virderar mycket hogt.

Fragan om mangfalden i dagspressens nyhetsbe-
vakning kommer att besta pa konkurrensorterna ir
troligen i forsta hand beroende av utvecklingen for
branschen. Om tidningarna inte kan ¢ka sina an-
nonsintakter avsevirt nir konjunkturen vinder och
upplagorna samtidigt fortsitter att minska kommer
de att tvingas att forsoka reducera sina kostnader. Da
ar det troligt att koncernerna later sina tidningar pa
samma ort samarbeta alltmer dven pa det redaktionella
faltet. Det dr inte osannolikt att tidningarna pa vissa
orter kommer att slas samman och behalla mangfalden
endast pa opinionsbildningsomradet med tva ledar-
sidor, en borgerlig och en socialdemokratisk, efter
samma modell som tillimpas i Gotlands Tidningar
och Tidningen Angermanland.

Agarkoncentration pi radiomarknaden

Agandet pa den kommersiella radiomarknaden ir
koncentrerat till tva foretag Stenbecksfirens MTG
Radio och ProSiebens SBS Radio som kontrollerar
45 respektive 41 av de sammanlagt 90 privata lokal-
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radiostationerna. Denna starka dgarkoncentration
star i skarp kontrast till statsmakternas uttalade mal-
sdttning om att sprida dgandet da reklamfinansierad
radio introducerades 1993. Sindningstillstainden
auktionerades ut men ingen fick inneha mer 4n en
koncession. For att motverka regional marknads-
koncentration tillits inte dagstidningsforetag att
majoritetsiga ett tillstand. De stora aktorerna pa den
nya marknaden lyckades dock med olika metoder
kringga bestimmelserna och efter en kort tid hade
det utkristalliserat sig ett halvdussin nitverk som
sammantaget forfogade Gver sa gott som alla konces-
sioner. Bakom nitverken stod stora mediekoncerner
som Stenbecksfirens Kinnevik, Bonnier, Stampen
och franska NRJ men ocksa den Jonkopingsbaserade
stiftelsen Fria Media. Efter ett par ar etablerade sig
dven amerikanska SBS pa den svenska radiomark-
naden. De stora aktorerna genomforde foljande ar
en rad transaktioner med forvirv och fusioner som
ledde fram till dagens situation med tva helt domi-
nerande dgare.

Den storsta aktoren pa radioomradet ar dock Sve-
riges Radio, 4gd av en statlig stiftelse, som en genom-
snittlig dag nar 49 procent av befolkningen jamfort
med 21 procent for MTG och 15 procent for ProSieben.
Sveriges Radios marknadsandel uppgir till 67 procent
som kan stillas mot den privata lokalradions totala
andel pa 27 procent. Sammanfattningsvis dr dgandet
pa radiomarknaden starkt koncentrerat till tre stora
aktorer, stick i stiv mot intentionerna vid introduk-
tionen av den privata lokalradion om att na en stor
agarspridning.

Radiokanaler

Radiomarknaden domineras som nimnts av tre akto-
rer. Sveriges Radio har fyra rikstickande kanaler, varav
P4 sander lokala program storre delen av dagen. Bo-
laget producerar dessutom ett femtontal webbaserade
kanaler. De tva stora kommersiella aktorerna, MTG
Radio och SBS Radio, har var sitt huvudnitverk, Rix
FM respektive Mix Megapol, som i de omradena dir
ett foretag kontrollerar tva koncessioner komplet-
teras med Lugna Favoriter respektive Rockklassiker.
I storstiderna driver bolagen dessutom vytterligare
nagra kanaler, nischade mot specifika malgrupper.
Samtliga kanaler, atta fran SBS och fem fran MTG, dr
aven tillgdngliga via webben.

Den privata lokalradion dr formellt lokal med
sandningar i ett 35-tal omraden men i praktiken pro-
duceras programmen i stor utstrickning centralt fran
Stockholm. De stora kommersiella nitverken kan
darfor sigas verka pa en nationell marknad. Pa grund
av sandningstillstandens fordelning skiljer sig dock
utbudet mellan olika regioner. I ett tjugotal omraden
moter Sveriges Radio konkurrens fran bade Rix FM
och Mix Megapol. SBS och MTG ir ensamma kom-
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mersiella aktorer i sex respektive fyra omraden. 1 fyra
sindningsomraden finns lokala bolag, som konkur-
rerar med MTG i tre fall och SBS i ett. I Goteborg och
Malmo finns fem respektive fyra tillstand, vilka alla
kontrolleras av de tva stora aktorerna. I Stockholm
driver MTG och SBS vardera fem kanaler. Sveriges
Radio dominerar helt vad giller lokalt producerade
program med 26 lokala kanaler i P4.

Sammantaget sa kan lyssnaren pa de flesta platser
i landet vilja mellan fyra SR-kanaler och tva kom-
mersiella kanaler. I storstiderna dr de kommersiella
kanalerna fler, upp till tio i Stockholm. Med inter-
netuppkoppling kan man dock lyssna pa ett femtontal
kommersiella kanaler och ett tjugotal kanaler fran
Sveriges Radio. Till detta kommer ett mycket stort
antal utlindska kanaler.

Radions programutbud

Nir den privata lokalradion etablerades i mitten av
1990-talet sa kom stationerna att snabbt profilera sig
for att na specifika malgrupper som ansags vara att-
raktiva for annonsorerna. Den viktigaste faktorn kom
att bli lyssnarnas alder. I dag inbegriper ett par stor-
stadsstationer lyssnare mellan 50-55 ar i sin malgrupp,
men ingen station riktar sig till dem som 4r dldre dr 55
ar. Likasa dr det endast nagra stationer i storstiderna
som ser 15-20-aringar som sin publik. Den i sirklass
storsta malgruppen dr den mellan 25 och 45 ar, som
alla de fyra stora nitverken riktar sig.

Till skillnad fran Sveriges Radios kanaler har den
privata lokalradion sedan linge arbetat formatstyrt, det
vill sdga att man sinder ett mycket enhetligt utbud
dygnet runt. De tva stora nitverken, Mix Megapol,
Rix FM och Lugna Favoriter, sinder bada i formatet
Adult Contemporary (AC) med popmusik fran de
senaste 15-20 aren. I fem av de sindningsomraden
dir MTG kontrollerar bada stationerna kompletteras
Rix FM av Lugna Favoriter som dven den sinder i
AC-format. Sammantaget far lyssnarna i ett 25-tal
sindningsomraden ett relativt likartat musikutbud i
sina tva kommersiella kanaler. SBS Radio sinder tva
olika format, AC och Classic Rock, i de fyra omraden
dir bolaget dger bada tillstandet. I Sundsvall kan lyss-
narna vilja mellan tre format, medan man i ytterligare
ett par omraden bjuds pa tva format. I storstiderna ér
bredden pa musikutbudet storre. Stockholmarna kan
vilja mellan ett halvdussin musikformat, medan man
i Goteborg och Malmo har tre-fyra olika.

Nir SBS Radio 6vertog ett antal av MTG:s frekven-
ser overgick fem stationer i nagra storre stider fran
att sinda Rix FM till Rockklassiker. Pa formatniva
innebar det paradoxalt nog att dgarkoncentrationen
medforde att musikutbudet i dessa omraden blev
nagot bredare. Sammantaget har tillkomsten av den
privata lokalradion inneburit en kraftig 0kning av ut-
budet inom en smal sektor, popmusik fran de senaste
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tva decennierna, medan i Ovrigt har Sveriges Radio
som tidigare nistan hela ansvaret att ge lyssnarna ett
differentierat programutbud.

Agarkoncentration pi tv-marknaden

Pa tv-omradet var dgarkoncentrationen total sa linge
som Sveriges Radio/Sveriges Television hade ensam-
ritt att sinda television. Kring 1990 kom flera nya
aktorer in pa marknaden i samband med att satel-
litsindningar startades samtidigt som statsmakterna
upplit ett tredje markbundet sindningsnit till ett
privatigt reklamfinansierat bolag, TV4, som hade ett
relativt spritt 4gande. Satellitmarknaden kom snabbt
att domineras av Stenbecksfirens Kinnevik/MTG med
TV3 som huvudkanal och amerikanskigda SBS med
TV5/Kanal 5. Vid sidan av de fyra stora bolagen fanns
Filmnet som konkurrerade med Kinneviks TV1000 pa
betal-tv-marknaden.

Agarstrukturen i TV4 férindrades radikalt 1997 da
Bonniers genom ett par transaktioner kom att kon-
trollera 40 procent av aktiekapitalet och bli den helt
dominerande dgaren. Vid samma tid overtogs Film-
nets kanaler av den franska tv-koncernen Canal Plus.
Tv-marknaden fick diarmed en struktur som kom att
vara intakt tio ar framat med staten, Bonniers, Sten-
becksfiren och SBS som de fyra stora aktorerna samt
Canal Plus som en betydligt mindre femte deltagare.
Bonniers okade under 2000-talet successivt sin dga-
randel i TV4 och blev ensam #gare 2007. Aret dirpa
stirkte Bonniers sin position pa marknaden ytterligare
genom att TV4 forvirvade Canal+-kanalerna i Norden.
Den tyska riskkapitalbolagsigda mediekoncernen
ProSieben Sat.1 forvirvade 2007 SBS.

Under 2000-talet har de fem stora kanalerna dgda
av de fyra stora bolagen i en accelererande takt mins-
kat sin sammanlagda tittartidsandel fran 89 procent
2000 till 64 procent. Bakom forindringen ligger i for-
sta hand lanseringen av ett stort antal, ofta nischade,
kanaler pa den svenska marknaden i samband med
digitaliseringen. Manga av de nya kanalerna har star-
tats av MTG och TV4 AB som dirigenom kunnat
oka sina marknadsandelar trots att deras respektive
huvudkanaler forlorat tittare. Sveriges Television har
didremot fortsatt att tappa trots lanseringen av ett par
nya kanaler.

De fyra stora bolagen har alltsedan borjan av
1990-talet hallit ett fast grepp om marknaden med
cirka 90 procent av den totala tittartiden (Tabell 6).
Det storsta foretaget Sveriges Television har emellertid
kontinuerligt minskat sin andel varfor 4garkoncentra-
tion i strikt bemirkelse minskat under 2000-talet. De
tre storsta kommersiella aktorerna har dock okat sin
andel visentligt sedan 2005. Ovriga aktorer, déribland
flera stora transnationella koncerner, har haft svart att
tillsammans na en tittartidsandel pa mycket mer 4n
10 procent.
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Tabell 6. Agarkoncentration pa tv-marknaden i Sverige. Andel av den totala tittartiden 1999, 2004 och 2009 (procent)
1999 2004 2009

Den storste agaren 47,0 40,7 32,8

De tva storsta &garna 73,4 66,5 61,7

De fyra storsta &garna 92,9 88,4 88,0

De tre stérsta kommersiella bolagen 46,1 47,7 55,2

Kalla: Bearbetning av MMS arsrapport 1999, 2004 och 2009.

Marknaden for distribution av television har ge-
nomgitt stora forandringar under 2000-talet. Vid mil-
lennieskiftet agerade ett antal bolag inriktade pa en
av tre avgrinsade delmarknader, nimligen kabel-,
satellit- eller marksindning. Det statligt 4gda Teracom
som svarade for sindningarna via det analoga och
digitala marknitet utvidgade i borjan av decenniet
sitt verksamhetsfilt genom att via dotterbolaget Boxer
borja silja programpaket i det nya digitala marknitet.
Norska statsigda Telenor som drev den ena av de tva
stora satellitoperatorerna, Canal Digital, expanderade
genom att forvirva ett stort kabelbolag, Bredbands-
bolaget som bland annat distribuerade ip-tv. Telia
tvingades vid samgaendet med Sonera att 2003 silja
sitt marknadsledande kabel-tv-bolag Com Hem, som
nagra ar senare vixte ytterligare genom att forvirva en
stor operator, UPC Sverige. Med 1,76 miljoner kunder
och en andel pa cirka 80 procent 4r Com Hem den helt
dominerande aktoren pa kabel-tv-marknaden.

Under de senaste aren har bolagen pa den tra-
ditionella tv-distributionsmarknaden i allt storre ut-
strickning borjat erbjuda sina kunder bredbands- och
telefonitjanster samtidigt som telekombolag, bland
andra TeliaSonera, borjat leverera ip-tv. En foljd av
denna konvergens 4r att det blivit svarare att urskilja en
renodlad distributionsmarknad for television eftersom
flera aktorer inte redovisar sin verksamhet pa distri-
butionssitt och/eller nationell niva. En uppskattning
utifran befintliga uppgifter visar dock att pa dagarniva
ar Carlyle med Com Hem storst med marknadsandel
pa cirka 40 procent av betal-tv-distributionen foljd
av Stenbecksfiren med ca 20 procent samt staten/
Boxer och norska staten/Telenor med vardera cirka 15
procent. Sammanfattningsvis har dgarkoncentrationen
okat inom de etablerade distributionskanalerna, kabel
och satellit. Denna koncentration har dock pa markna-
den i sin helhet uppvigts av ett par nya bolag kommit
som stora aktorer inom de nya distributionsformerna,
ip-tv och digital marksindning.

I borjan av 1990-talet vixte en ny marknad fram
for produktion av television utanfor programbola-
gens regi. Den frimsta orsaken var att flera av de
nya programbolagen valde att ligga ut produktionen
av huvuddelen av sitt inhemska utbud pa fristaende
bolag. Samtidigt stillde statsmakterna krav pa Sveriges
Television att en vaxande andel av programmen skulle
goras externt. En rad produktionsbolag startades av
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entreprenorer, ofta med egna erfarenheter som pro-
ducenter. Nir behovet av kapital vixte overtogs dock
flera av dessa bolag av storre mediekoncerner, som
Schibsted, Bonnier och Egmont,

Nagon detaljerad beskrivning av tv-produktionens
utveckling under 2000-talet 4r svar att gora bland annat
pa grund av att den storsta aktoren Sveriges Television
inte anger sina kostnader for egen produktion. Det
star dock klart att Sveriges Television under hela de-
cenniet varit den i sirklass storsta producenten. Egen
produktion svarade 2008 for 64 procent av foretagets
totala utbud av forstasindningar mitt i tid jamfort med
tva procent for utliggning till fristaende produktions-
bolag. Bolagets totala omsittning uppgick till 3,95
miljarder kronor varav en betydande andel utgjordes
av produktionskostnader. Aven TV4 har en viss egen
produktion, dock av betydligt mindre omfattning 4n
Sveriges Television.

Marknaden for de fran programbolagen fristaende
produktionsbolagen har vixt kontinuerligt fran cirka
1,2 miljarder kronor 1999 till cirka 2,1 miljarder kronor
2008. Marknadsledare under det senaste decenniet har
varit MTG:s Strix, Schibsteds Metronome/Meter samt
Jarowskij. Schibsted avyttrade 2009 sina intressen pa
tv-produktionsmarknaden till det brittiska bolaget
Shine Group, dgt av Elisabeth Murdoch. Jarowskij
ingar liksom Mastiff numera i Zodiak Television, som
ar ett dotterbolag till den italienska koncernen de
Agostino. En annan viktig fordndring dr att flera av de
medelstora bolagen har forvirvats av storre foretag, i
flera fall utlandsigda, medan de nordiska mediekon-
cernerna Egmont och Bonniers har limnat marknaden.
Sammanfattningsvis har de olika transaktionerna lett
till en viss dgarkoncentration och en starkare stall-
ning for de utlindska dgarna. Marknadsbilden mitt i
koncentrationsgrad har trots turbulensen dock varit
relativt stabil (Tabell 7).

Produktionsbolagen har utvecklat olika profiler
sa att de i regel inte konkurrerar med varandra 6ver
hela filtet utan endast inom ett par nischer. Framfor
allt pa underhallningssidan 4r konkurrensen hard,
didr programbolagen ibland kan spela ut produk-
tionsbolagen mot varandra vid upphandlingar. TV4
lat exempelvis Silverback, dgt av brittiska 1TV, ta
over produktion av realityserien Robinson som Strix
producerat i manga ar. Pa ett annat viktigt omrade,
produktion av sportevenemang, har konkurrensen
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Tabell 7.
och 2008 (procent)

Agarkoncentration inom tv-produktionsbolag (exklusive programbolag) Andel av intakter, 1999, 2003

1999 2003 2008
Den stérste dgaren 19 22 18
De tva storsta dgarna 33 40 35
De fyra storsta &garna 57 56 51
De atta storsta dgarna 81 81 74
De sexton stérsta dgarna 100 99 96

Anm: Uppgifterna bygger pa uppskattade varden for intékterna pa den svenska marknaden for Jarowskij Sverige 1999, MTV Produktion 1999 samt MTG 2003 och

2008.

Killa: Bearbetning av arsredovisningar.

Tabla 1. Agargrupper pa TV-marknaden 2010

Produktion Kanaler

Fria Betal

Agargrupp

Distribution

Marknat Kabel Satellit Bredband

Staten X
Stenbecksfaren
Bonnier
ProSieben
Com Hem
Telenor

Telia

X X X X

X
X X
X

X

Anm: X = stor verksamhet x = liten verksamhet

minskat sedan flera bolag kopts upp av marknadsle-
daren MPP Mediatech.

Televisionsmarknaden har sedan mitten av 1980-ta-
let genomgatt mycket genomgripande forandringar.
Fran att ha varit totalt kontrollerad av staten har den
utvecklats till tre delvis skilda delmarknader med
sammanlagt ett halvdussin hart konkurrerande stora
aktorer (Tabla 1). Staten spelar fortfarande en betydel-
sefull roll pa hela filtet genom Sveriges Television och
Teracom/Boxer. Aven Stenbecksfiren agerar brett med
ett stort kanalutbud, produktionsbolag och distribution
via frimst satellit men 4ven kabel. Bonniers har framfor
allt inriktat sig pa programbolagssidan med en stor
frikanal och ett dussintal betal-tv-kanaler. Till skillnad
fran sina tva huvudkonkurrenter ir Bonniers inte ver-
tikalt integrerad med intressen inom distribution och
produktion. Aven ProSieben har hittills koncentrerat
sig pa sina kanaler men har 2010 aviserat att man
kommer att starta ett produktionsbolag som bland
annat kommer att verka pa den svenska marknaden.
Com Hem och Telenor har bada starka intressen pa
distributionsmarknaden, men dir man mott allt star-
kare konkurrens fran TeliaSonera, som efter att ha
tvingats limna kabel-tv-marknaden aterkommit som
distributdr men nu via bredband.

Utbud pa tv-marknaden
Det totala utbudet pa tv-omradet har okat mycket
kraftigt under 2000-talet. Ett matt dr att antalet kanaler
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vars publik MMS miter 6kade fran 25 1997 over 58
2005 till 74 2009. Sa gott som hela 6kningen utgors av
nischade kanaler inriktade pa exempelvis sport, filmer,
natur och barnprogram. Inom de olika genrerna har
det skett en ytterligare differentiering med till exempel
speciella kanaler for fotboll, ishockey, golf och motor-
sport eller olika typer av langfilm. Andra omraden som
okat starkt dr livstilsprogram och tecknade serier.

Det saknas statistik 6ver det totala programutbudet
men de mitningar som Kent Asp utfort for Gransk-
ningsndmndens rikning visar pa stora skillnader mellan
de storre kanalerna. Utbudet 2008 i TV3, Kanal 5 och
TVG6 bestod till 93 procent eller mer av underhall-
ningsinriktade program, medan i SVT1+SVT2 svarade
informationsinriktade program for 47 procent, under-
hallning 41 procent och sport 12 procent. Bland de
undersokta kommersiella kanalerna var det endast
TV8 och TV4 som hade en betydande andel infor-
mationsprogram med 66 respektive 30 procent. Aven
nidr det giller programmens produktionsursprung
ar skillnaderna mellan kanalerna avsevirda. Mer 4n
70 procent av programmen i TV3, Kanal 5 och TV6
kommer fran USA. I de tva stora SVT-kanalerna svarar
svenska program for tva tredjedelar av utbudet, medan
de amerikanska utgor 11 procent. TV4 placerar sig
mellan de tva extremerna med hilften fran Sverige
och en tredjedel fran USA.

Den kraftiga 0kningen av nischkanaler liksom
resultaten fran Asps undersokningar tyder pa att ut-
budet av mer publicistiska program har forindrats
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hogst marginellt. SVT och TV4 dr ensamma om att
sinda nyheter, medan de andra stora kanalerna TV3
och Kanal 5 koncentrerar sig helt pa underhallning.
Samhalls- och kulturprogram forekommer i SVT, Ax-
ess TV samt i viss utstrickning i TV4 och TV8. Den
sistnimnda kanalen har dock sedan mitningarna
gjordes dragit ner pa samhillsprogrammen till forman
for underhallning.

Sammanfattningsvis har saledes det 6kade totala
utbudet inneburit ett 6verflod av program inom vissa
genrer, framfor allt pa underhallningssidan, medan de
tittare som intresserar sig for samhills- och kulturfragor
knappast fatt mer att vilja pa.

Sammanfattning
Det ar mycket tydligt att dgandet under det senaste
decenniet koncentrerats pa mediemarknaden i stort
liksom pa dagspress- och radiomarknaderna. Pa tv-
omradet 4r inte tendensen lika entydig. Bonniers har
starkt sin stillning bland programbolagen genom for-
varvet av Canal Plus nordiska kanaler. Ett par bolag har
okat sin marknadsandel pa tv-distributionsmarknaden
genom forvirv samtidigt som ett par nya stora aktorer
etablerat sig. Pa produktionsomradet har det skett en
del dgarskiften men inte nagon markant koncentration
av dgandet.

Den okade dgarkoncentrationen har dock inte
lett till en entydig utveckling pa marknadsniva. Pa
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tv-omradet har konkurrensen okat kraftigt genom att
flera av de stora aktorerna lanserat en mingd nya
kanaler riktade mot den svenska marknaden. Aven
pa distributionssidan har kampen skirpts genom att
ett par nya aktorer etablerat sig. Pa radiomarknaden
har diremot dgarkoncentrationen inom den privata
lokalradion medfort att antalet nitverk minskat. Ar-
betarrorelsens forsiljning av sina tidningar har okat
agarkoncentrationen men gjorts med syftet att ge
tidningarna battre mojligheter att 6verleva och dir-
med bevara méngfalden p lokala marknader. Ovriga
dgarskiften inom pressen har diaremot endast margi-
nellt paverkat de lokala marknaderna, dir det pa de
flesta hall sedan linge ratt nirmast monopolliknande
forhallanden.

Vissa forindringar av mediernas innehallsstruktur
kan hirledas till utvecklingen pa dgar- och marknads-
niva, exempelvis det 6kade redaktionella samarbetet
pa koncernniva inom dagspressen. Betydligt viktigare
som forklaringsgrund dr dock de villkor som medi-
erna lever under. De reklamfinansierade etermedier-
nas innehall bestims nistan helt av 4garnas krav pa
kanalerna att leverera en publik som dr attraktiv for
annonsoOrerna. Nir annonsintikterna sinar pressas
dagstidningarna till att minska sina kostnader, vilket
bland annat kan ga ut 6ver den seridsa men ofta dven
kostsamma journalistiken. Public service-bolagen har
a sin sida att leva upp till statsmakternas krav pa ett
differentierat programutbud.

Orvesto Konsument 2007: Helar. Tillginglig pa http://www.
tns-sifo.se/rapporter-undersokningar/senaste-undersok-
ningarna/2008/orvesto-konsument-2007helaar

Orvesto Konsument 2009:2. Tillginglig pa http://www.tns-sifo.
se/media/244785/orvesto%20konsument%202009_2.pdf
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och TV. Stockholm: Fritzes. (SOU 1997:92)

SOU 1999: 30 (1999) Yittrandefribeten och konkurrensen.
Mediekoncentrationskommittén. Stockholm: Fritzes.
Sundin, S (2006) Den svenska mediemarknaden 2006. Gote-

borg: Nordicom

15-Boken. Stockholm: Tidningsstatistik AB.

TT Spektras hemsida http://www.ttspektra.se/Utbud/ta-
bid/757/Default.aspx
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Bokens och litteraturens villkor, hot och mojligheter dr
onekligen omdebatterade. Nar Malmo Stadsbibliotek
i augusti 2009 gjorde en storre utrensning bland sina
bocker skapade det rubriker och reaktioner inte minst
bland forfattare som upprort gjorde gillande att boken
ir det mest centrala i biblioteksverksamheten (Mary
Andersson m fl 2009). Forsvararna for utsorteringen
menade att bocker blir gamla och allt snabbare be-
hover fornyas, men ocksa att bibliotekens ansvar inte
lingre enbart handlar om att tillhandahalla bocker
(Maria Andersson m fl 2009). Debatten och fragan i
sig var mer komplicerad 4n dessa argument visar, men
den belyser tydligt hur vitt skilda asikter det finns vad
avser bokens virde och betydelse.

Man kommer inte ifran att den digitala teknikens
snabba utveckling pa olika sitt har paverkat littera-
turen. Men trots att boken vid ett flertal tillfillen har
dodsforklarats och setts som passé sa ir litteraturen,
och i allra hogsta grad boken, fortfarande centrala
for kulturen och samhillet. Man kan ocksa konsta-
tera att det finns ett mycket stort antal forfattare och
forlag i Sverige som ger ut ett Okande antal titlar i
tryckt bokform och att dessa siljs pa allt fler plat-
ser. En del menar dock att litteraturen har hamnat i
marknadens och de kommersiella krafternas hinder.
Forlag, bokhandel och en del forfattare anklagas for
att vara alltfor inriktade pa bistsiljare, kindisskap
och marknadsforing. Ett annat faktum som har lett till
oro dr att yngre lisare i hogre grad anvinder sig av
andra medier 4n boken for att finna fakta. Exempelvis,
sigs det, har Wikipedia ersatt Nationalencyklopedin
och olika webbplatser kring resor har ersatt den
tryckta guideboken. Det dr givet att detta dr ett hot
mot utgivningen av vissa former av bocker och det
kan dven vara ett problem att kunskapen som sprids
inte dr faktagranskad. Diremot har det inte lett till
en minskad bokutgivning i stort. I Sverige, liksom i
de flesta europeiska linder, okar bokutgivningen till
den grad att man talar om en kraftig 6verutgivning
(exempelvis i Storbritannien och Spanien har detta
blivit ett vixande problem med en utgivning pa éver
120 000 respektive 75 000 nya titlar arligen). Den sta-
tistik som presenteras fran Forliggareforeningen visar
visserligen pa en viss utgivningsnedgang under 2008

och manga forlag aviserade under 2009 ytterligare
nedskirningar, men utgivningen ir fortfarande mer
omfattande dn tio ar tidigare. Dessutom representerar
dessa siffror endast omkring halva bokmarknaden
och den utgivning som de stora forlagen anser vara
for olonsam har i manga fall plockats upp av mindre
forlag.

Det moderna mediesamhillet har med de digitala
teknikerna skapat nya lisarvanor och nya sociala
monster kring bocker och litteratur. Detta vicker
fragor kring litteraturens roll, villkor och mojligheter.
Lite provokativt kan man fraga sig varfor vi fortfarande
liser bocker istillet for att se pa filmer pa YouTube,
twittra eller spela dataspel? Konkurrensen mellan
olika medier ar pataglig och fragan ir vad boken
kommer att betyda for allmidnna lisare nir digitala
medier forandrar vara vanor och sitt att interagera med
kulturen. Medieforskaren Manuell Castells hivdade
i Internetgalaxen (2001) att informationsteknologin
loser upp befintliga sociala monster och skapar nya,
for oss okidnda och svargripbara, sadana. Konsekven-
serna for litteraturens produktion och spridning dr
oforutsigbara och denna artikel ger heller inte vid
handen att kunna sia om framtiden, diremot ir det
relevant att kommentera den utveckling som man
kan skonja under den senaste tioarsperioden. Oav-
sett hur man uppfattar de forandringar som sker kan
man konstatera att framfor allt den digitala teknikens
snabba framsteg har paverkat och villkorat bokmark-
nadens och bokproduktionens utveckling. E-bocker,
mp3-filer och internet-publiceringar har exempelvis
forandrat utgivningsformerna och lissituationen. In-
ternetbokhandel, print-on-demand-teknik och olika
sociala forum pa nitet har paverkat marknadsforing
och distribution av tryckta bocker. Detta dr bara nagra
av de manga mojliga exempel pa hur tekniken har
fordndrat litteraturens villkor.

Forlag och bokutgivare

De svenska forlagen bestar forenklat av tre stora
koncerner, ett antal mellanstora forlag och ett mycket
stort antal sma forlag. Ett annat sitt att beskriva for-
lagsstrukturen i Sverige (ar 2008) ir:
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Kungliga biblioteket angav att antalet bokutgivare
var 8 444

Statistiska centralbyran hade 1 973 bokforlag
registrerade

Statens kulturrad hade 402 litteraturstodssdkande
forlag

Nordiska Oberoende Forlags Forening, NOFF,
hade 163 medlemmar

Svenska Forliggareforeningen, SvF, hade 68 med-
lemmar

Foreningen Svenska Liromedel, FSL, hade 15
medlemmar.

Kdilla: Svenska Forliggareforeningens branschstatistik
2008

Bokbranschen idr en virld dar forandringarna gar fort.
Bokforlag gar i konkurs, kops upp, siljs och liggs
ner eller byter namn. Man kan exempelvis konstatera
att av de 81 bokforlag som annonserade i hostnum-
ret av branschtidningen Svensk Bokbandel (vilket
ar det nummer dir storre delen av arets utgivning
presenteras) 1986 aterstod tjugo ar senare endast 28
(Westlund 2007). Det finns heller ingen anledning att
tro att detta 4r en utveckling som kommer att brytas,
tviart om tillkommer hela tiden nya forlag och gamla
forsvinner i en dkande takt.

Litteraturvetaren Eva Hemmungs Wirtén havdar att
man kan sammanfatta de senaste trettio arens forlags-
utveckling i tre begrepp: konglomeratisering, innehall
och konvergens (2007: 395). Konglomeratiseringen har
bestatt i en forskjutning fran sma privata, ofta familje-
dgda, forlag till stora transnationella mediekoncerner.
Detta har skett bade pa ett nationellt plan i Sverige
och genom stora internationella medieféretag. Den
storsta andelen forlag i vistvarlden, som ocksa star for
den stora delen av bokforsiljningen, 4gs av fem stora
europeiska (1) forlagskoncerner. En andra forindring
ir en starkare koncentration pa ett "innehall” som
kan forpackas i olika medier och fa olika funktion.
Exempelvis ndr Harry Potter-romanerna filmatiserats,
DVD-forpackats, blivit dataspel, leksaksfigurer och
andra liknande ”spin-offs”. Upphovsritten skyddar
innehallet eftersom detta dr den mest virdefulla be-
standsdelen av ett verk — allt ovrigt 4r bara medier
och teknik som kan utvecklas separat och litt bytas
ut beroende pa publikens 6nskemal och teknologins
nydaningar. Denna utveckling 4r titt sammankopplad
med det tredje begreppet, konvergens, vilket dr ett ut-
tryck for den process som far olika medier och innehall
att allt tatare knytas samman. I forlagsvirlden har detta
bland annat lett till uppkoép och sammanslagningar i
en strdvan att uppna synergieffekter genom att lata
bokforlag arbeta nirmare andra medieproducenter.
Andra forskare (Jenkins 2008) har visat att begreppet
konvergens dr betydligt mer komplicerat och handlar
om mer dn teknik och overforing. Enligt Henry Jen-
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kins 4dr konvergens flodet mellan medieplattformar
men innefattar ocksa att konsumenterna dr aktiva
och medskapande och dven om maktforhallanden
mellan mediebolag och konsumenter inte ir jamlikt
sa 4r det heller inte en ensidig kommunikationspro-
cess (2008: 15).

Det vore dock orimligt att beskriva forlagsmarkna-
den som bara mediekonglomerat — det finns gott om
sma, till och med mycket sma, forlag och utgivare av
varierande karaktir. Som andra forskare har papekat
(Hertel 1997) har storforlagen lett till en stark polarise-
ring i och med att dessa endast 4r intresserade av den
verkligt lonsamma utgivningen. Dirmed limnar de
utrymme till mindre aktorer och denna sidomarknad
har under senare ar blivit allt mer omfattande vilket
ovanstaende forlagssiffror ocksa gav prov pa. Forlidg-
gareforeningens statistik fran 2008 visade ju att deras
medlemmar sannolikt bara stod for halva bokmarkna-
den. Jamfor man med for tio ar sedan var denna andel
betydligt storre, omkring 70% (Boken i Tiden, 1997:
92). Siffrorna 4r dock osikra eftersom det 4r nirmast
omojligt att berikna omfattningen av sa kallad "egen
utgivning”. Bland annat eftersom det dven ror sig
om verk som inte riknas som bocker och inte alltid
hamnar i Kungliga bibliotekets arkivsystem.

Man kan saledes konstatera att utvecklingen gar
at en koncentration bland de stora forlagen och en
vixande mangfald bland de sma. Pa sa sitt kan man
hivda att en bred utgivning 4r sikrad, men a andra
sidan 4dr det storre forlag som har musklerna att mark-
nadsfora och na ut med sina bocker. Manga menar
att ett litet antal titlar pa de stora forlagen numera far
all uppmirksamhet och att mellanforfattarna, de sa
kallade "midlist-forfattarna”, hamnar i klim. Det 4r
sant satillvida att de inte far den mediala uppback-
ning som de tidigare kunde forvinta sig, men utgivna
blir de fortfarande. Dessutom finns det kvaliteter i
utgivningen pa de sma forlagen som handlar om
personligt engagemang och en viss upproriskhet
gentemot villkoren pa bokmarknaden. Pa flera sitt
kan smaforlagen sigas balansera de mer kommersiella
drivkrafterna pa marknaden och diarmed framstar de
som kulturpolitiskt visentliga for att sikra en bred
bokutgivning.

Bokutgivning och digital teknik

Nir internet slog igenom vid mitten av 1990-talet
forvintade sig manga en snabb utveckling som skulle
forindra allt pa bokmarknaden, sa blev inte fallet.
Den sa kallade IT-kraschen omkring ar 2000 och
dyrkopta lirdomar fran 1990-talets bokmarknad har
fatt manga av litteraturens producenter och distribu-
torer att skynda langsamt. En undersokning fran 2008
av de amerikanska forlagens vilja att testa nya saker
visar pa ett stort intresse for webbplatser, ny sorts
marknadsforing och nya forsiljningskanaler, men
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ingen dr intresserad av nya medier for publicering
av litteratur (Healy 2008). Olika webbplatser pa in-
ternet — kommersiella som Amazon, allminna forum
som Facebook eller specifika sajter for fans eller
personer med sdrskilda intressen som Catahya (om
fantasy) — erbjuder, enligt forlagen, stora mojligheter
for att sprida och marknadsfora litteratur. Om man
skall tro denna, och andra liknande uppgifter, kom-
mer bokmarknadens aktorer frimst fornya sig genom
att utveckla marknadsforings-kampanjer pa internet
snarare 4n att testa nya medieformat.

Det finns dock andra utgivningsformer 4n boken
dven om dessa 4n sa linge inte utgdr nagon sarskilt
stor del av marknaden, men distributionen av ljud-
och textfiler till olika sorters avspelare dkar. En av
de mest omtalade under 2009 har varit e-boken — en
textlagrad digital fil som kan lisas antingen pa en
dator eller pad en mindre e-lisare eller lisplatta. De
som hittills har drivit pa utvecklingen av lidsplattor
till e-bocker har varit teknologiforetag som Sony och
en bokdistributor som Amazon. Teknologiforetagens
drivkrafter 4r i forsta hand att skapa apparater som
kan hantera text och dven om inget foretag dn sa
linge lyckats skapa nagon sirskilt ideal ldsplatta sa ér
utvecklingen av textbehandling, programmering och
pekskdrmar snabb och kan komma att paverka dven
e-boklidsarna. Internetbokhandeln Amazon har tagit
fram en e-boksldsare, Kindle, som siljs frimst i USA
men som slipptes hosten 2009 pa den europeiska
marknaden. Till skillnad fran andra leverantorer har
Amazon dven innehallet och distributionen paketerat
i smidig teknisk 16sning. Eftersom det 4n sa linge inte
finns nagot enhetligt tekniskt format for e-bocker dr
de inte sirskilt lattillgingliga for den enskilda kun-
den. Teknik i all d4ra, men distributionslosningar, ett
attraktivt innehall och tillridckligt laga priser har visat
sig vara forutsittningar for att e-bockerna ska na storre
framgangar.

Ljudboken ir ett annat aktuellt format som bestar
av inlasta ljudfiler som siljs antingen som cd-skivor
eller som mp3-filer direkt till mobil eller annan med-
iespelare. Ljudboken lanserades strax efter sekelskiftet
och bade utgivning och forsiljning vixte fram till
2008. Utgivningen har dirfor minskat nagot och inom
branschen sigs det att det bara dr bdstsiljande titlar
och barnbocker som gar bra i ljudboksformat. Mp3-
formatets lansering 2005 var avgorande eftersom 15-20
cd-skivor tjocka ljudbocker 4dr klumpigt. Kort dérefter
visade det sig dock att forlagen dirmed hade hamnat
rakt i den upphovsrittsproblematik som musikindu-
strin tampades med. Ljudbodcker och dven e-bocker
hamnar i stor utstrickning pa webbplatser som Pirate
Bay. Forliggareforeningen genomforde varen 2008 en
undersokning for att fa en bittre bild av omfattning
av illegal fildelning av ljudbocker och e-bocker. I rap-
porten konstaterar man bland annat att Pirate Bay inte
bara har en stor mingd ljudbocker tillgdngliga utan
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att antalet titlar 6kar snabbt. Dessutom ir tiden mel-
lan forlagets utgivning och uppladdningen ofta kort.
(Ljudbdcker och e-bécker pa The Pirate Bay, 2008)

I en statlig utredning om upphovsritt och fildelning
fran 2007 konstaterades att branschen maste erbjuda
goda legala mojligheter for nedladdning (Musik och
JSilm pa Internet), men bokforlaggarna menar att det
finns gott om sadana vad giller ljudbocker, men
trots detta okar den illegala nedladdningen. Dessa
omstindigheter fick de stora ljudboksforlagen att
vara de forsta att utnyttja den nya Ipred-lagen 2009.
Precis som inom musikindustrin har det varit forlagen
och producenterna som har drivit pa hardast i upp-
hovsrittsfragan och risken 4r att man uppfattas som
rika storforetag som hotar den lilla enskilda lisaren.
Denna delning 4r inte till nagon fordel for litteratu-
ren i sig och fragan 4r om den ens 4r till fordel for
forfattare och andra aktorer pa bokmarknaden. En
undersokning fran hdsten 2008 har visat att bilden 4r
betydligt mer komplicerad (Petra Soderlund 2009).
Givetvis bor upphovsritten tillhora forfattaren, men
mojligheterna att sprida sina verk via internet pa olika
sitt dr underskattad marknadsforing och de eventu-
ella ekonomiska forlusterna ér for flertalet forfattare
sma eller kan till och med kompenseras genom att
man far ett storre genomslag. De allra flesta forfattare
lever pa andra inkomster 4n att silja sina bocker och
den forsiljningsforlust nedladdningar kan innebira
kan tinkas kompenseras pa andra sitt. Att forlag for-
svarar sin utgivning dr kanske inte att forvanas over,
men fragan dr om det dr negativt for litteraturen och
bokmarknaden att det skapas ett storre intresse kring
texter via internet. Det har under det artionde som
internet har blivit en viktigare del av kunskapsinhimt-
ning klagats pa att mianniskor, och framfor allt unga,
laser allt mindre. Olika spridningsvigar via webben
kan vara sitt att na fler i denna generation och man
borde kanske ocksa tinka sig att utveckla mojlighe-
terna till sadan spridning ytterligare.

Forsidljning och spridning av bocker

Det saldes uppskattningsvis 80 miljoner bocker i
Sverige under 2008. Forutom under enstaka ar har
det under de senaste 30 aren skett en kontinuerlig
forsiljningsokning, vilken efter bokmomssinkningen
2002 accelererade (Ahlinder 2008: 27-28). Bokforsilj-
ningen sker i dag frimst genom bokhandel, bokklub-
bar, Pressbyran och matvaruaffirer. Men utvecklingen
har under den senaste tioarsperioden gatt mot allt
fler olika forsiljningsstillen och numera forvintar
man sig att finna bocker pa taget, bensinmackar, sma
mataffirer och i olika slags kiosker. Mycket av detta dr
helt nya platser dir bocker siljs, men om man jamfor
med bokforsiljningen under tidigt 1800-tal blir likhe-
terna tydliga. Aven for 200 ar sedan saldes bocker lite
varstans och av personer som ofta salde helt andra
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saker. Senare, under andra halvan av 1800-talet, blev
bokforsiljningen i Sverige allt mer reglerad genom
ett titt samarbete mellan de storre forlagen och bok-
handlarna. Detta system upplostes 1970 och sedan
dess kan man notera att utvecklingen har gatt mot
en alltmer differentierad forsiljning av bocker. Det dr
mojligt att 1900-talets handel med bocker, med nagra
framtradande och starka aterforsiljare i form av stora
bokhandlar och bokklubbar, har varit en tillfallig fas
och att det haller pa att ske en atergang till dldre sitt
att sprida bocker, med ett betydligt bredare spektrum
av aterforsiljare.

Det finns flera tecken som tyder pa att en enhetlig
bokmarknad dr pa vig att forsvinna och internetbok-
handelns utveckling sedan 1995 ir ett av dem. Bocker
saldes tidigt framgangsrikt via internet och denna
handel har, precis som tidigare nir nya forsiljningssitt
har introducerats, skapat oro kring hur de paverkar
lasande, bokkop och tillgangen pa litteratur. Forenklat
finns tva huvudsakliga positioner som debattorerna
har intagit. Den ena siger att det alltid 4r positivt med
nya distributionssitt och att sadana leder till att fler
koper och ldser bocker. Detta betraktelsesitt havdar
att forindring dr nodvindig eftersom hela samhillet
forindras, och om inte bocker finns tillgingliga via
nitet kommer vi att forlora stora delar av yngre ge-
nerationer lasare. Den andra standpunkten uttrycker
i stillet en oro for forindringarna som dels upplevs
som okontrollerade, dels innebir att engelsksprakig
litteratur och kultur blir alltfor dominerande. I sin tur
kan detta, menar man, leda till en utarmning av den
svenska litteraturen, kulturen och spraket. Ett faktum
som dessa kritiker pekar pa dr att kulturindustrin styrs
och kontrolleras av ett fatal multinationella foretag vil-
ket paverkar utgivningen och forsiljningen. Fragan dr
da vilken betydelse detta kommer att fa for en framtida
diversifierad kultur och litteratur? Kommer vi att fa
en alltmer globalt homogeniserad enhetskultur? Eller
finns det hopp om ett avantgarde eller subkulturer
som bara dr svara att uppticka i mediebruset? Det later
ganska trakigt om valfriheten pa internet i slutindan
far mianniskor, overallt i virlden, att kopa samma tio
titlar fran Amazons bestsellerlista.

Journalisten Chris Anderson har myntat uttrycket
den langa svansen, the Long Tail, for att beskriva hur
tillgang och efterfragan pa olika slags varor har for-
dndrats i och med internet. I boken med samma namn
fragar han om inte en differentierad bokmarknad 4r
framtiden (2007). Anderson menar att vissa distributorer
pa internet som Amazon, ITunes och Netflix (filmut-
hyrare), visar att det finns ett stort intresse for ovanliga
titlar, den langa svansen, som var och en endast har
ett fatal kunder men som sammanlagt utgor ett stort
antal exemplar. Amazon visar, hivdar Anderson, att det
finns en Okad efterfragan pa ovanliga eller till och med
obskyra bocker, som man dessutom kan tjina pengar
pa. Att silja enstaka exemplar av en titel genererar
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lika mycket vinst for en bokhandel pa internet som
att avyttra ytterligare ett exemplar av en storsiljare
(ibland till och med mer eftersom populira titlar ofta
har en hardare prispress). Om man ligger samman
forsiljningen av alla ovanliga bocker far man en mycket
storre marknad dn bistsiljarna nagonsin kan ge.

Anderson beldgger dirmed att den moderna bok-
marknaden 4r pa vig att bli mer differentierad, vilket
ar tilltalande som motmedel mot vad som upplevs som
en utveckling mot allt starkare fokus pa ett fatal titlar.
Dirmed inte sagt att bokmarknaden numera bestar av
udda titlar som litt hittar sina kopare. Det domine-
rande distributionssystemet till traditionell bokhandel,
Pressbyra och Ahléns, har fortfarande bara plats for ett
fatal titlar. Men Anderson visar att bokmarknaden inte
lingre enbart har utrymme for béstsédljarna och att det
faktiskt finns en efterfrigan pa smala och udda titlar.
Dirmed skulle inte lingre popularitet vara det frimsta
kriteriet for kommersiell framgang utan framtidens
underhallningsindustri skulle dven kunna handla om
de sma och smala kulturella produkterna.

Lisning

Nir statliga utredningar har undersokt minniskors
lasning i Sverige har man framst varit intresserad av
kvantitativ forskning, exempelvis hur manga bocker
vi ldser, hur linge vi ldser per dag eller vad vi ldser
for sorts bocker? Ett exempel dar uppgifterna i denna
statistiksamling och i tabellen 6ver den genomsnittliga
boklidsningen 1980-2009 (se tabell 6.27) framgar det
att bokldsningen har okat tydligt i alderskategorierna
mellan 45 och 79 ar. Ingen grupp har minskat sin lis-
ning avsevirt, men en del av dkningen kan rimligen
forklaras av att all slags bokldasning ingar fran 1995,
exempelvis dven av skolbocker. Man bor ha i atanke
att denna statistik inte tar nagon hinsyn till vilken sorts
bocker man ldst, men a andra sidan heller inte inklu-
derar lasning av skonlitteratur i annat medium 4n en
tryckt bok. Man kan saledes konstatera att statistiken
som finns tillginglig pa sitt och vis siger ganska lite
om i vilken utstrickning minniskor ldser skonlitteratur.
Dels bestar mycket bokldsning av annat 4n skonlit-
teratur, dels kan man tinka sig att manga minniskor
laser litterdra texter dven i vecko- och manadspress
eller pa internet.

I aterkommande debatter vidras en oro for att
minniskor ldser allt mindre, men det finns inga up-
penbara beligg for att sa skulle vara fallet. Om man
diremot undersoker enskilda alderskategorier eller
grupper visar sig en mer komplicerad och motsi-
gelsefull bild av lisandet. Exempelvis visade under-
sokningen Ldsa for att Idira (2005) att en fjardedel av
pojkarna inte ldste nagra bocker alls, och att nirmare
20% av hogstadieeleverna inte liste bocker genom
skolan 6ver huvud taget. Det som gor bilden kom-
plicerad dr att man maste ha ett stort material for att
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kunna gora nagra sikra pastaenden, och i den nimnda
undersokningen jaimforde man heller inte med nagot
historiskt material. Det dr ddrfor oklart huruvida dessa
resultat 4r saimre eller bittre dn forr.

Betraktar man ldsandet av skonlitteratur pa avstand
sa har detta egentligen knappt forandrats sedan tidigt
malen, val av texter samt hur minniskor skriver och
diskuterar om litteratur. Det finns forskare som menar
att vart lisande haller pa att omvandlas fran att vara
en handling med vilken vi lir oss nagot eller forstar
saker, till att vara en handling som styrs av en strivan
att skapa en identitet, att bli nigon genom det man
liser. Den brittiska forskaren Juliet Gardiner menar
exempelvis att manga har gatt fran att vara medska-
pande, tolkande ldsare till ett slags konsumerande
lasare, vad hon kallar "the consuming reader” (2002:
161). Enligt Gardiner skapar forliggare och mark-
nadsforare verk som anpassas till malgrupper med
identifierbara konsumtionsmonster dir lisare placeras
in i mallar som kan ateranvindas. Man tinker sig att
lasare ingar i specifika grupper, exempelvis unga
min som gillar fantasy eller urbana singelkvinnor pa
jakt efter kirlek, och forlagen publicerar och mark-
nadsfor litteratur direkt riktad mot dessa. Ett tydligt
exempel pa hur denna identifikation kan fungera ar
i internetbokhandeln dir ens tidigare kop skapar en
identitet och etablerar ett kopmonster. De mer eller
mindre vilriktade tips jag far pa Adlibris eller Amazon
ir baserade pa mina tidigare kop. Det nagot trubbiga
rekommendationsinstrument som Amazon anvinder
visar dock ibland stor triffsikerhet och har dessutom
formagan att ge en kinsla av att inga i en internationell
gemenskap av lisare; "costumers who bought this
book also bought ...”.

Att lisning 4r en social praktik pastod den franske
historikern Michel de Certeau redan 1980 och dven
han sag lasning som en slags konsumtion som pabor-
jas redan i kopstunden och i 6nskan att dga en bok.
Enligt de Certeau eroderar var lisning bort genom att
vi, sorgligt nog, glommer det vi har ldst och det enda
sittet for lasaren att skydda sig mot denna forlust dr
att 4ga boken och dirmed kunna paminna sig om
handling, teman och till och med sjilva lisupplevelsen
(de Certeau 1984: xxi). De flesta har sikert kint den
rent fysiska lingtan att 4ga en bok sjilv och fa stilla
den i sin bokhylla, trots att den lika vil skulle kunna
lanas pa biblioteket. Det 4r denna typ av kidnslor som
mycket av den moderna bokreklamen anspelar pa, dir
vi inte bara far veta att bocker gor oss smartare utan
ocksa att man genom att visa upp bocker i sitt hem
kan markera kunskap, social position eller livsstil.

Boken och den digitala framtiden
En av de mest patagliga forindringarna vad giller pro-
duktion, distribution och konsumtion pa den svenska
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bokmarknaden dr att den har gatt fran vad man kan
kalla funktionsdelning till samproduktion. Fram till
1970-talet, och i viss man dven fram till tidigt 1990-tal,
var varje del av en boks framstillning avskild pa olika
individer eller foretag. En person skrev boken, en var
redaktor, en forlaggare, en tryckare, en bokbindare, en
marknadsforare, en distributor, en ldsare osv. Givetvis
gar det att hitta exempel pa motsatsen, men det var
inda det dominerande systemet. De senaste decen-
niernas digitala utveckling har forindrat denna bild
(Petra Soderlund 2009: 87-89). Lisare har blivit med-
forfattare pa internetforum, i fanfiktion eller nir profes-
sionella forfattare ber om hjilp. Olika slags print-on-
demand-system som exempelvis det svenska Vulkan
har forandrat vem som ir forlag, marknadsforare och
aterforsiljare eftersom de i princip uppfyller de flesta
funktioner i ett. Internetbokhandlare som Adlibris
och Amazon har bokklubbar, recensionsverksamhet,
publicerar bocker, erbjuder marknadsforingssystem
och kan fungera som informationssokningssystem
(Svedjedal 1999). Detta ir bara nagra exempel pa
nagra av de nya fenomen som forindrat bilden av
vem som gor vad pa bokmarknaden, och naturligtvis
har dven traditionella aktorer paverkats av de stora
strukturella omdaningarna.

Konsekvenserna av dessa fordndringar dr, som
sagt, omojliga att forutse men det dr bade skram-
mande och spinnande att fundera 6ver vilken roll
litteratur och bocker kommer att spela i framtiden.
En sannolikt viktig aspekt dr hur bade ildre och nya
texter kommer att hanteras digitalt. Det pagar flera
projekt for digitalisering av litteratur och i Sverige dr
Projekt Runeberg och Litteraturbanken de tva storre
satsningarna som skannar in texter och ligger ut dessa
pa sina webbplatser. Det finns manga stora liknande
internationella projekt, varav de flesta drivs av stiftelser
eller bibliotek.

Ett kommersiellt, men viktigt, foretag i samman-
hanget dr internetforetaget Google och deras Google
Books vilket dr ett stort samarbetsprojekt mellan
foretaget och fem stora bibliotek i Storbritannien och
USA. Google finansierar inskanning och avfotogra-
fering av stora delar av deras samlingar som liggs
ut pa internet och erbjuder ett slags virldsbibliotek.
Eftersom skanningen dven giller upphovsrittsskyd-
dat material har forfarandet lett till juridiskt efterspel.
Ar 2009 skedde en forlikning mellan amerikanska
forfattare och Google som har varit kontroversiell
inte minst eftersom den med automatik inkluderade
alla forfattare virlden 6ver som inte skickade in en
viss blankett. Protesterna fran forlag i bl a Norden
och Japan samt den tyska och franska regeringen
fick till slut Google att undanta utlindsk, dédribland
svensk, litteratur. Avtalet har vickt mycket debatt i
Sverige och pa annat hall och det dr oklart var det
slutar. For manga forfattare var mojligheten att na
ut med sin backlist inte bara 4r av ondo och Forfat-
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tarforbundets ordforande Mats Soderlund har ocksa
konstaterat att det mesta av denna backlist, med
ny kommersiell potential, rdttighetsmissigt tillhor
forfattarna sjilva (och inte forlagen) vilket ger stora
moijligheter (Soderlund 2009). En annan reaktion pa
Googles projekt har varit fornyade forsok att digita-
lisera svensk litteratur.

Googles virldsbibliotek dr lockande som en demo-
kratisk tanke, men en invindning, som bland annat har
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Den musikindustriella féréndringen

fortsdtter och en tidnstebaserad
musikekonomi bérijar ta form

Patrik Wikstrém

Det har nu gatt mer 4n tio ar sedan en student vid
Northeastern University i USA lanserade den forsta
fildelningstjdnsten som blev framgangsrik bland den
breda allminheten (e.g. Alderman 2001). Lanseringen
av tjansten, som kallades Napster, ses ofta som inled-
ningen pa ett av de mest dramatiska decennierna i
musikbranschens historia. En lang rad internetbase-
rade tjdnster som foljt i Napsters spar har gjort det
mojligt att sprida musik till miljontals anvindare utan
att upphovsmin och rittighetsinnehavare fatt nagon
ersittning. Katt-och-ratta-leken mellan lagstiftning
och teknik har varit intensiv och har utvecklats till ett
av decenniets allra hetaste diskussionsimnen bland
politiker och ledarskribenter. Forsiliningen av inspelad
musik har sjunkit dramatiskt och musikbranschen har
tvingats ifragasitta manga viletablerade sanningar. Det
hir kapitlet belyser ett antal fundamentala aspekter
av denna forandring och utforskar nagra av den "nya”
musikbranschens viktigaste karaktiristika. Under den
tid som musikbranschen har beforskats har vanligt-
vis betoningen legat pa fonogrammen, det vill siga
den del av branschen som ror produktion och kon-
sumtion av inspelad musik. Pd grund av branschens

Figur 1.

fordandrade struktur kommer dock det hir kapitlet att
vidga perspektivet en smula och dven inkludera mu-
sikbranschens andra delar som exempelvis konserter
och forlagsverksamhet.

Figur 1 visar hur forsiljningen av musik i Sverige
var som storst vid sekelskiftet och hur den sedan
dess har minskat med cirka 50 procent. Forsiljningen
av singlar har i det nirmaste helt raderats ut och
forsiljningen av musik i form av DVD-filmer (kon-
sertfilmer, musikvideosamlingar, etc.) blev aldrig den
framgang branschen hade hoppats pa. Figur 1 visar
ocksa att forsiljningen av fullingdsalbum visserligen
har minskat nagot i betydelse, men fortfarande utgor
hela 80 procent (i jimforelse med 95 procent 1999)
av de totala intikterna fran inspelad musik (IFPI
2010). Dessa fullingdsalbum kops dock inte lingre i
traditionella skivaffirer eftersom de flesta sidana bu-
tiker har tvingats sla igen. Istillet 4r det webbaserade
skivbutiker som exempelvis CDON och Ginza som
dominerar statistiken (IFPI 2009b). Bland de butiker
i 7den fysiska virlden” som trots allt fortfarande siljer
skivor 4r Ahlens, Statoil, ICA och Coop storst (IFPI
2009b).

Intékter fran forsaljning av inspelad musik i Sverige (MSEK)
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Figur 2. Musikkonsumenters aldersstruktur (procent)
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Musik har sedan 50-talet varit en viktig del av
ungdomskulturen och skivbolagen har anpassat sig
till detta och producerat musik som ska tilltala en ung
och rebellisk” publik (Lewis 1978). Idag dr dock inte
lingre ungdomar skivbolagens viktigaste malgrupp.
Under de senaste tva decennierna har den musik-
kopande publiken forindrats, och dldre skivkopare
har kommit att spela allt storre betydelse. Figur 2 pre-
senterar data fran the amerikanska musikmarknaden,
men intervjustudier pa den svenska marknaden visar
att trenden 4r den samma ocksa pa andra marknader
(Wikstrom 2006). Figuren visar hur de skivkopare
som var ildre 4n 40 ar bidrog med tjugo procent av
skivforsiljningen for tva decennier, medan de utgjorde
en dubbelt sa stor andel under av forsiljningen under
2008. Det finns flera faktorer som bidragit till f6rind-
ringen, men forindringarna i detaljistledet med ett
minskat antal traditionella oberoende skivbutiker ér ett
fenomen som forstirker bilden av att musikbranschen
inte lingre dr en "ungdomsbransch” utan har blivit en
underhallningsbransch for i stort sett alla aldrar. Detta
mirks ocksa pa produktutbudet i fysiska butiker som
Ahlens och Statoil som ofta ir relativt begrinsat och
huvudsakligen anpassat till den relativt mogna mal-
grupp som fortfarande koper musik pa cd-skivor.

Sverige och den internationella
musikmarknaden

Musikbranschen dr en starkt internationaliserad medie-
bransch dir pengar och produkter kan korsa nationella
grinser i stort sett utan hinder. Men dven om de star-
kast lysande virldsstjirnorna fortfarande kommer fran
USA eller Storbritannien har betydelsen av inhemsk
musik sakta men sikert okat under en relativt lang
period. Under en period da forsiljningen av inspelad
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musik har sjunkit kraftigt har den inhemska musiken
klarat sig avsevirt bittre och utgor en allt storre del av
den totala forsiljningen av inspelad musik. (e.g. IFPI
2007). En forklaring till forindringen kan sparas till
marknadsforing av musik. For att kunna marknadsfora
musik pa en marknad krivs visserligen att den spelas
i radio, tv och i andra sammanhang, men det krivs
ocksa att artisten i fraga exponeras pa andra sitt — ex-
empelvis genom intervjuer och reportage i tidningar
eller elektroniska medier. Nir de ekonomiska margi-
nalerna krymper sa som har skett under det senaste
decenniet maste internationella artister prioritera vilka
marknader som de viljer att besoka under sina turnéer.
I en situation dir marknadsféringsbudgeten endast til-
later besok i ett begrinsat antal europeiska linder 4r
det mer rationellt att fokusera pa de stora marknaderna
och att vilja bort sma territorier som Sverige. Dirmed
limnas det svenska filtet 6ppet for musik framford av
lokala artister som av naturliga skil kan marknadsfora
sin musik pa den svenska marknaden till avsevirt lagre
kostnader 4n sina internationella kollegor.

Den svenska musikmarknaden domineras av de
fyra multinationella musikbolagen Universal Music
Group, Sony Music Entertainment, Warner Music
Group och EMI Group. Universal ingar i det franska
mediekonglomeratet Vivendi; Sony 4r naturligtvis en
del av den japanska Sonysfiren; Warner Music dr note-
rat pa borsen i New York men 4gs huvudsakligen av en
kanadensisk dgargrupp; och EMI 4gs av det London-
baserade riskkapitalbolaget Terra Firma. Samtliga fyra
aktorer har intressen i stort sett alla musikmarknader
av betydelse virlden over, och inom de flesta av dessa
marknader ir de fyra foretagens sammanlagda andel
mellan sextio och attio procent (e.g. IFPI 2004). Figur
3 visar fordelningen av marknadsandelar mellan de
ledande bolagen i Sverige under 2008 (IFPI 2009¢). Det
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Figur 3.
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Kéilla: IFPI 2009c, egen bearbetning.

finns idag bara ett svenskigt bolag som kan mita sig
med de fyra stora aktorerna pa den svenska markna-
den och det 4r Bonnier Amigo Group. Bonnier Amigo
ingick i Bonnierkoncernens affirsomrade Bonnier
Entertainment men overtogs i slutet av 2009 av bo-
lagsledningen (Bonnier Amigo 2009). Eftersom de fem
aktorerna under lang tid ingatt i storre organisationer
av olika slag som valt att inte sdrredovisa finanserna
for enskilda enheter eller linder dr det svart att dra
nagra detaljerade slutsatser om svenska musikforetags
ekonomiska situation. Det 4r dock uppenbart att de
senaste tio aren har inneburit en svar omstillningstid
for den svenska musikindustrin dir flera foretag har
gatt i konkurs och de flesta andra har tvingats minska
sina kostnader (e.g. Wikstrom 2009a).

Ett ljus i tunneln?

Trots att situationen pa musikmarknaden varit svar
under de senaste dren sa indikerar figur 1 att forsilj-
ningen faktiskt har 6kat nagot under 2009. Minsk-
ningen av fysisk forsiljning har avstannat samtidigt
som forsiljningen av digitalt distribuerad musik till slut
har fatt luft under vingarna (IFPI 2010). Parallellt med
denna utveckling kan vi ocksa se hur anvindandet av
fildelningstjanster for forsta gangen minskat (Findahl
2009: 25). Det finns dnnu inga studier som kan forklara
fenomenet, men troligtvis har ett antal faktorer sam-
verkat for att skapa dynamiken. En sadan faktor dr att
under 2009 intensifierades den svenska upphovsritts-
debatten betydligt. Exempelvis filldes grundarna av
fildelningstjansten Pirate Bay i Stockholms tingsritt for
medhjilp till brott mot upphovsrittslagen (Stockholms
tingsritt 2009) samtidigt som Europaparlamentets di-
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Marknadsandelar 2008 fér svenska musik (procent)
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rektiv 2004/48/EG (s.k. IPRED) infordes i den svenska
lagstiftningen (Regeringskansliet 2008). Den kontro-
versiella lagen gav upphovsrittsinnehavare avsevirt
mycket storre mojligheter att identifiera personer som
misstinks for olovlig spridning av upphovsrittsskyddat
material. Debatten, domarna och regeringsbesluten
verkar ha foranlett ett antal fildelare att bedoma risken
att bli fallda for upphovsrittsbrott som alltfor stor och
darfor valt att aterga till mer legitima metoder for att
tillgodose sin kulturbehov (Antipiratbyran 2009). Men
forutom hot och ridsla sa finns andra faktorer som
spelar in. Den kanske allra viktigaste av dessa ar att
utbudet av legala internetbaserade musiktjinster som
lyckas konkurrera med de olagliga musiktjansterna
blivit bredare och starkare (e.g. Findahl 2009). Under
flera ar har legala internetbaserade tjanster haft mycket
svart att konkurrera med "gratis”, men de nya tjanster
som lanserats under 2008 och 2009 har lyckats utforma
ett kunderbjudande som dr sapass bra att de lockar
musiklyssnare fran de olagliga fildelningstjansterna
till de lagliga alternativen. I skrivande stund finns ett
antal fanster som alla dr en del av trenden, exempelvis
MOG, Grooveshark, Pandora, last.fm, Deezer, we7,
Vevo och naturligtvis YouTube. Den entreprendriella
aktiviteten inom denna del av musikmarknaden ar
mycket turbulent med en strid strom av foretag som
etableras eller gar under. Samtliga soker de desperat
efter den affirsmodell som kan attrahera musiklyss-
nare och samtidigt tillgodose musikbolagens affirs-
missiga och upphovsrittliga krav. Utmaningarna
ar stora men den musiktjinst som hittills fatt mest
uppmirksamhet av den internationella musikindustrin
och som mojligtvis kan vara pa ritt vig dr en svensk
tjdnst som med namnet Spotify (e.g. Bruno 2009).
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Eftersom Spotify dr en god illustration pa hur den
moderna musikmarknaden fungerar kommer vi nedan
att analysera tjansten och presentera hur den driver
pa den musikindustriella omvandlingen. Aven om
det visar sig att just Spotify inte lyckas revolutionera
musikbranschen eller ens 6verleva dr de redan nu en
mycket viktig milstolpe eftersom de har pekat ut en
mojlig utvecklingsvig for branschen som fa tidigare
hade trott var mojlig.

Ett nytt svenskt musikunder

Spotify dr en internettjinst som grundades av tva unga
entreprenorer under 2006 och lanserades pa ett antal
europeiska marknader under hosten 2008. Tjansten
finns i tva varianter, dels en annonsfinansierad tjanst
som 4r gratis for lyssnaren och dels en prenumera-
tionstjanst, utan reklam dir musiklyssnaren betalar en
fast manadsavgift. Gratistjansten ger lyssnaren tillgaing
till ett stort musikbibliotek via sin dator medan prenu-
merationstjdnsten ger ett antal ytterligare virden sasom
hogre ljudkvalitet och mojligheten att anvinda tjdnsten
pa sin mobiltelefon. Spotify har vuxit snabbt och hade
endast ett ar efter sin lansering 5,5 miljoner anvindare
runt om i Europa, varav en dryg miljon fanns i Sve-
rige. Foretaget utgjorde, som storsta enskilda aktor,
35 procent av den totala digitala musikmarknaden i
Sverige (TeliaSonera 2009).

Spotify’s modell med tva eller flera olika tjinsteni-
vaer dir den enklaste 4r gratis medan mer avancerade
janstenivaer betalas via nagon typ av prenumerations-
avgift brukar ga under beteckningen "freemium” — en
ordlek med orden "free” och "premium” (e.g. Heires
20006). Ofta ir vinstmarginalen for gratisvarianten
mycket lag, eller till och med negativ, medan vinsterna
ska genereras via prenumerationsavgifter och annan
extraforsiljning. Tanken med modellen 4r att anvin-
dare ska lockas av gratiserbjudandet och vaga prova
pa tjdnsten i fraga utan att behova ta nagra risker eller
betala nagonting alls. Efter en tids anvindning 4r for-
hoppningen att en del av gratiskunderna konverteras
till prenumerationskunder och borja betala for sig.
Utmaningen for Spotify och andra freemium-tjinster
ar att balansera de olika tjansteniviaerna pa ett sitt
som stimulerar "ritt” kundbeteende och far tillrackligt
manga kunder att vilja bli betalande prenumeranter.
Hittills har fa musiktjinster lyckats med detta konst-
stycke. Endera har gratisversionen gjorts alltfér bra
for att motivera kunderna att uppgradera sin tjanst
eller har den blivit alltfor dalig for att attrahera kunder
over huvudtaget. Det dr allt for tidigt att avgora om
Spotify faktiskt har lyckats men det finns dock vissa
indikationer pa att Spotify ir pa ritt vig. En pusselbit
som kan vara avgorande for Spotifys framtid 4r deras
avtal och relationer med de foretag varifran de licen-
sierar musiken till sin tjinst. Den norm som etablerats
i musikbranschen under de senaste aren innebir att
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Spotify och andra liknande tjinster maste betala en
fast licensavgift varje gang en anvindare lyssnar pa
en lat. Musikforetagen menar att de inte ska behova
paverkas av om en tjansteleverantor dr en mer eller
mindre skicklig reklamforsiljare, utan ska helt enkelt
fa betalt for att den musik distribueras till slutkund.
Ofta innebir ett sadant avtal att det blir mycket svart
att skapa en lonsam musiktjinst kan finansieras ge-
nom annonsering. Som resultat har flera foregangare
till Spotify gatt i konkurs eftersom de inte lyckats fa
reklamintikterna att balansera de jamforelsevis hoga
licenskostnaderna. Spotify verkar dock ha lyckats
overtygat de stora musikbolagen pa vissa marknader
att de ska dela Spotify’s affirsrisk och istillet for att
ta en fast licensavgift ta en andel av Spotify’s intikter,
oavsett hur hoga eller laga de ar. Spotify lyckades med
sina forhandlingar delvis genom att erbjod de stora
musikbolagen mojlighet att kopa en minoritetsandel
av Spotifys aktier (Jerring 2009; Wikstrom 2009b).
Den nya kontraktsformen ar en radikal forindring av
musikforetagens instillning till distributorer och dr
inte pa nagot sitt okontroversiell. Det aterstar att se
om Spotify kommer att lyckas sprida sin modell till
andra marknader 4dn de sex Europeiska linder dir de
just nu bedriver sin verksamhet (Spotify n.d.). Spotify
befinner sig fortfarande i sin linda och dess framtid
ar oviss, men det kan trots allt vara sa att Spotify
ar den katalysator som lyckas bryta musikbolagens
traditionella tankemonster och dirigenom kan skapa
ett helt nytt sitt for forsiljning och distribution av
inspelad musik.

Det dr dock viktigt att podngtera att iven om den
typ av tjinster som Spotify representerar kommer att
bli framgangsrika sa finns det ingenting som talar for
att intdkterna fran distribution av musik online kan
kompensera den minskade forsiljningen av musik via
cd-skivor och andra fysiska barare som skett under
det senaste decenniet (se figur 1). Istillet maste mu-
sikbolagen hitta nya intdkter fran helt andra killor dn
fran forsiljning av inspelad musik. Nista avsnitt tittar
ndrmare pa nagra av dessa intiktskillor och diskuterar
hur de kan komma att fordndra det sitt vi lyssnar och
skapar musik.

Andra intiktskillor kompenserar

for minskad skivforsiljning

Forsiljning av musik pa skiva har linge varit musik-
branschens allra viktigaste intdktskilla. Andra aktivite-
ter har inte huvudsakligen syftat till att generera egna
intikter utan att maximera intdkterna fran forsiljningen
av skivor. Skivbolag gav exempelvis linge ekonomiskt
stod till sina artister for att aka pa turné och de gav
bort musik utan ersittning for anvindning i film och
reklam om det kunde leda till uppmirksamhet for
en ny artist eller ett nytt album. Nir forsiljningen av
inspelad musik nu minskar tvingas musikbolagen ifra-
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gasitta sina traditionella affirsmetoder och leta efter
nya intiktskillor. Ett exempel pa intikter som blivit
allt viktigare kommer fran licensiering av musik till
andra dndamal 4n skivtillverkning. Det 4r en lang rad
intikter som faller inom den kategorin, bland annat
licensiering for framforande av musik i radio, tv, film,
datorspel, etc. Under samma period som intikterna
fran forsiljning av inspelad musik har halverats har
intikterna fran musiklicensiering okat med cirka 50
procent (STIM 2004; 2008). Det finns olika forklaringar
till den kraftiga 6kningen, men en viktig orsak ir
okningen av antalet mediekanaler pa radio, tv och
internet. Alla dessa kanaler behover nagon typ av
innehall vilket ofta leder till att musik maste licensieras
for att spelas i for- eller bakgrund.

En annan intiktskilla som okat kraftigt 4dr intdkter
fran konsertbiljetter. Det dar mojligt att ifragasitta om
livemusik skall inga i en rapport om medier i Sverige
men under de senaste aren har livemusik overtagit
den centrala plats i musikbranschen som fonogram-
men haft under sa lang tid och det 4r svart att ge
en komplett bild av musikbranschen utan att ocksa
inkludera livemusik. Det skall dock poidngteras att
livemusik alltid spelat en viktig roll i musikindustrin.
De flesta artisterna tvingas stanna i den fas i karridren
dir livemusik dr det enda sitt som kan ge dem en
inkomst och det dr bara ett fatal som far mojlighet att
bli en del av det professionella musikindustriella sys-
temet och tillgang till finansiering och marknadsforing
fran ett skivbolag. Det finns ocksa flera musikgenrer
som exempelvis jazz eller dansbandsmusik som linge
existerat vid sidan av det mediedrivna populdrmusika-
liska faltet och som alltid haft scenen och liveframtri-
dandet som sin huvudsakliga plattform. Livemusikens
betydelse for artisten illustreras ocksa av att artister
i regel endast erhaller 10 procent av intikterna fran
forsiljning av inspelad musik medan de vanligtvis
behaller 85 procent av intikterna fran forsiljning av
konsertbiljetter (Connolly & Kreuger 2000).

Nir nu intdkterna fran inspelad musik minskar har
alltfler artister sokt sig till scenen for att darigenom
kunna forsorja sig pa en produkt som inte gar att
digitalisera. Pa grund av livebranschens fragmenti-
serade struktur 4r det svart att mita dess storlek och
utveckling, men det ir trots allt mojligt konstatera att
antalet konserter och turnéer okar, biljettpriset likasa
och att de ekonomiska resultaten for foretag i live-
branschen blir allt bittre. (E.g. Connolly & Krueger
2000; Live Nation 2009)

Den svenska livemusikbranschen domineras av
internationella aktorer ungefir pa samma sitt som
den del av branschen som handlar med inspelad
musik. De storsta aktorerna pa den svenska mark-
naden ar de amerikanska foretagen Live Nation och
AEG Live som delar marknaden med svenska aktorer
som exempelvis United Stage och Blixten & Co. Det
ir intressant att notera att nir dessa foretag vixer
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sig allt starkare pa skivbolagens bekostnad borjar de
ocksa overta skivbolagens roll som artistens viktigaste
affirspartner. Tidigare har en artist forst och framst
varit knuten till ett skivbolag och i andra hand kopp-
lat in andra organisationer i man av behov. Idag har
alltfler artister istillet sin huvudsakliga affirsmissiga
relation med Live Nation, AEG Live eller nagon av de
andra aktorerna i livebranschen. Kontrakten hanterar
vanligtvis flera olika intiktskillor dar intikterna fran
forsiljning av inspelad musik endast 4r en bland en
lang rad andra. Den hir utvecklingen har ocksa pa-
verkat de mer traditionella skivbolagen som tvingats
diversifiera sina verksamheter och inte lingre ser
intdkter fran inspelad musik som sin enda, eller ens
sin viktigaste, intdktskilla.

Den sociale musikkonsumenten

Trots att forsiljningen av inspelad musik har minskat
med hilften under det senaste decenniet har inte mu-
siklyssnandet minskat pa motsvarande sitt. Publiken
har endast hittat nya metoder och tekniker for att
lyssna pa dina favoriter och for att uppticka ny musik.
Ny musik kan upptickas pa manga olika sitt — genom
att kopa ett samlingsalbum pa bensinmacken, lyssna
pa radio, eller genom tips fran vinner och bekanta. Ett
av de mest uppmirksammade fenomenen pa internet
under senare ar dr framviaxten av olika typer av sa
kallade sociala natverkstjinster som gor det mojligt
for vianner och bekanta att triffas och umgas pa helt
nya sitt. Pa tjanster saisom Bebo, Facebook, MySpace,
etc kan medlemmar kommunicera med varandra och
manifestera en identitet infor sina vinner. Musik har
linge spelat en viktig roll i midnniskors identitetsarbete.
Under "albumets storhetstid” var samlingen i bokhyllan
en viktig livsstilsmarkor men i de sociala nitverkens
tidsalder 4r andra markorer betydligt effektivare (Ama-
ral, et al 2009). En skillnad mellan nu och da ir att
medan skivsamlingen hade ett retrospektivt fokus och
visade vilken musik en person velat vara associerad
med en gang i tiden, 4r musikens roll som livsstilsmar-
kor pa internet mer dagsaktuell och kopplad till nuet.
Den internetbaserade sociala nitverkstjinsten last.fm
med sina 30 miljoner anvindare virlden 6ver dr ett
exempel pa detta. last,fim gor det mojligt for en person
att kontinuerligt registrera vilken musik som han eller
hon lyssnar pa via sin dator. Den lista 6ver spelade
latar som byggs upp kan darefter exponeras for vin-
nerna via exempelvis Facebook eller nagon annan
lamplig social nitverkstjianst. Listan kan exempelvis
beritta vilken musik som han eller hon lyssnat mest pa
under den senaste veckan, vilket kanske till och med
ger en mer representativ bild av en minniskas liv och
leverne idn skivsamlingen i vardagsrumshyllan. Amaral,
med flera (2009) har visat sig att anvindare av last.fm
anvinder tjinstens "registreringsmekanism” (som av
last.fm kallas scrobbling) aktivt och medvetet for att
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forma sin digitala identitet. Musikkonsumenter som
exempelvis vill ge intryck av att bara lyssna pa musik
fran en viss genre med hog kulturell status sidkerstiller
att profilen inte "fororenas” om de av nagon anledning
skulle raka lyssna pa musik som inte riktigt passar in
i den image som ska kommuniceras.

Musikbranschens omvandling fortsitter

Det har hint mycket under det senaste decenniet,
men mycket aterstar innan branschen tagit det defi-
nitiva steget och lamnat den fysiska virlden bakom
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Ingen har undgatt det stora mediala genomslag som
sociala medier fatt de senaste aren. Vi har gatt igenom
en utveckling som inneburit nagot en del forskare
kategoriserar som en kommunikationsdemokrati eller
kommunikationsrevolution. I och med introduktionen
av sociala medier har de tidigare atskilda text, ljud och
bildmedierna blivit ett allmedium dir tidigare passiva
mediekonsumenter nu istillet kan vilja att bade vara
aktiva sindare och mottagare av mediebudskap. Till
skillnad fran tidigare viljer konsumenter bade vad for
medier de skall producera samt vad for medier de skall
konsumera. Konsumenter har diarigenom som kunder
fatt en storre makt genom internet. Information finns
tillgdnglig var som helst, nir som helst och for vem
som helst. For att astadkomma denna utveckling har
flera trender samverkat. Cooke och Buckley! menar att
den forsta trenden dr den fortsatta tillvixten av open
source rorelsen?, enligt vilken framsteg skapas i den
digitala virlden genom att intellektuell egendom delas.
Kreativitet och produktutveckling skapas genom att
systemen 4r just Oppna.

Den andra trenden dr framvixten av Web 2.0 som
skapar en mingd nya verktyg for samverkan pa ni-
tet, vilket gjort att tidigare passiva konsumenter blivit
alltmer aktiva medproducenter. Exempel pa detta dr
sociala nitverk och communities, fildelningssajter och
bloggar. Web 2.0 kan ocksa betyda sajter och tjdnster
dir innehallet skapas av deltagarna i communityn.
Facebook och Wikipedia dr tva sadana exempel?.
Genom framvixten av anvindargenererat material
har grinsen mellan material som skapas av amatorer
respektive professionella, kommit att suddas ut. Som
en foljd av detta 4r konsumenterna alltmer sindare
av medier snarare dn passiva mottagare. Det som
gjort dessa medier sa populidra dr mojligheterna de
ger varje individ att betygssitta, kommentera pa och
interagera med medierna samt bygga upp “det egna
ryktet” pa nitet. Web 2.0 skall alltsa ses som nagot
som mojliggor for anvindare att samarbeta och dela
information pa nitet. Det handlar om att "gora datorer
och medier sociala”.

Framvixten av sociala medier med anvindargene-
rerat material star for den tredje trenden®. Det kanske
tydligaste exemplet pa denna utveckling mot en del-
tagarkultur 4r videosajten YouTube. Dir samsas rena
amatorvideos, ofta i form av videobloggar (vlogs),

med professionellt producerade videos av etable-
rade medieforetag och reklamfilmer som foretagen
forsoker sprida viralt’. Mojligheten for anvindarna att
sjalva skapa sina videos har av en del forskare setts
som “en demokratisering av kulturproduktionen”.
Genom sina videobloggar har flera YouTube-stjirnor
skapats. Popband har ocksa blivit upptickta efter
att ha lagt ut sina videos pa YouTube eller konkur-
renten MySpace. YouTube har ocksa med sitt motto
"broadcast yourself” for manga forhoppningsfulla,
setts som en vig till framgang®. Denna utveckling
kan ocksa paverka affirslogiken for hela branscher.
Musikindustrins problem med illegal fildelning dr vil
kind, men dven mera obskyra branscher har stott pa
problem. Porrindustrin, en bransch som historiskt
kunnat anvinda teknikskiften som video och e-handel
till sin fordel, har med Web 2.0 och dess delande och
deltagandekultur fatt konkurrens av gratisvideosajten
YouPorn dir bland annat exhibitionistiska par ligger
ut sina egna videos’.

Som en konsekvens av den stora mingden anvin-
dargenererat material, kommer ocksa den fjiarde tren-
den av sociala nitverk, s k communities eller “stam-
mar” pa nitet. Dessa communities dr lost sammansatta
nitverk kring ett speciellt intresseomrade®. Web 2.0:s
paverkan pa det sociala livet for manga, gor det viktigt
att forsta hur den sociala interaktionen fungerar och
vilken effekt denna interaktion har pa bade ménniskor,
foretag och samhillet i stort. Har exempelvis nitet
indrat vad som menas med att vara civiliserad och
vad som uppfattas som privat respektive offentligt?
Har nitet rentav paverkat hela var civilisation? Nitet
har exempelvis paverkat umgingesmonster och for-
hallningssitt bade vinner emellan och vart umginge
med och synen pa auktoriteter.

Nitet - ett naturligt sitt att umgas

Att ha tillgang till internet r for de allra flesta svenskar
en sjalvklarhet. Av den totala befolkningen mellan 9-79
ar har faktiskt hela 84% tillgang till internet i hem-
met. Och dessutom har 73% av hushallen tillgang till
bredband. De dr "broadbanders”, som har anammat
en digital livsstil, dir en snabb och siker uppkoppling
ses som en forutsittning for det dagliga livet. Daremot
har uppkoppling via mobilen dnnu inte slagit igenom
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Kélla: Internetbarometern 2008, Nordicom Sverigelo.

i Sverige. Aven om nistan alla har en mobiltelefon
med mojlig internetuppkoppling, dr det bara 18% som
utnyttjar den tjinsten’. Det tycks vara midn mellan 26-
45 ar som 4r de flitigaste anvindarna.

Oavsett hur anvindarna av internet kategoriseras,
utkristalliseras tydliga monster vilka dven kan kopplas
ihop med hur olika generationer har utvecklat sitt
beteende pa internet. De som interagerar dr framst
i alderskategorin 15-24 ar, men 4ven gruppen 25-44
ar utgor en stor grupp och 45-64-aringarna anammar
allt mer ett beteende sasom ”broadbanders™!. De som
ir sanna "broadbanders” dr de som kommunicerar,
interagerar och skapar innehall via nitet. Det dr den
hir gruppen av anvindare som har kommit att bli allt
mer inflytelserika genom sitt klickande. De bygger en
virtuell gemenskap, men med ett reellt inflytande pa
den "verkliga virlden”. Forskaren Kozinets'? har fun-
nit att det framst dr tva saker som driver dem. For det
forsta striavar de efter att stirka sin egen sjilvbild ge-
nom att visa pa vad de konsumerar. For det andra vill

Figur 2.
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de knyta sociala band med andra som ir "initierade”,
d v s kunniga eller bara hingivna "fans” till en produkt
eller ett varumirke. Forutom att vilja bli "en i ginget”
kan kontaktskapandet syfta till att bara ha trevligt och
mingla eller vara tillfilligt nyfikna. Att surfa runt gors
med andra ord inte bara av strikt rationella skil, utan
dven for att de behover utfora uppgifter eller hitta
information. Ett annat skl till surfandet 4r att "boosta”
sig sjilva eller den grupp de vill tillhora. De kan med
nitets hjilp fa en bekriftelse pa sin betydelse och kan
dirfor bli nagon genom att interagera. De kan med
andra ord 4dgna sig at "branding”, alltsa skapa ett per-
sonligt varumirke i en varld dar allt mer kretsar kring
varumirken, konsumtion av prylar och att hoéras och
synas. De gor det dven for att "bonda”, d v s bygga
relationer till andra likasinnade, vilket kan hjilpa dem
att bygga sina varumirken och bekrifta egot.

Men, vilka ir storkonsumenterna av sociala me-
dier och vad konsumerar dessa? De som flitigast
anvinder sociala medier saisom messenger, deltar

Aktiviteter bland barn 9-14 ar en genomsnittlig dag 2008 (procent)

Kélla: Internetbarometern 2008, Nordicom Sverige13 .
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Sociala medier — Myter och majligheter

Figur 3.
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i sociala nitverk, communities, diskussionsforum,
chatgrupp eller bloggar dr de som 4ar mellan 9-24 ar.
De unga, mellan 9-14 ar dgnar en stor del av sin tid
at att spela tv- och dataspel. Bland 15-24-aringarna
utgor huvudsysselsittningen att skicka sms (messa)
och tala i telefon. Diremot spelar den hir gruppen
inte lika mycket tv- och dataspel lingre. Vikten av att
kommunicera med andra blir dirmed allt tydligare ju
dldre man blir't.

Den hir gruppen, 9-24-aringarna, har iven kom-
mit att kallas for de digitala urinvanarna® eller nit-
generationen'®. De har vuxit upp med internet och
nya medier och betraktar dessa som en naturlig del
av vardagslivet. For varje efterkommande generation
framstar den nya tekniken som fullstindigt epok-
gorande eller obegriplig, medan det for den unga
generationen dr nagot helt naturligt och sjilvklart.
Den ildre generationens exotiserande resonemang
om att tekniken 4r en frigorande kraft och att det nu
har uppstatt en ny generation av digitala urinvanare
eller nitgeneration ter sig ointressant for de som ka-
tegoriseras tillhora denna generation'’. Att dldre inte
forstar sig pa ny teknik innebir inte per definition att
de som forstar och anvinder den kan kategoriseras
som en ny slags minniska. Detta far konsekvenser i
vardagen. Det finns tydliga skillnader pa hur och var-
for svenskarna viljer att kommunicera som de gor. For
den unga generationen ir en stindig kommunikation
en sjilvklarhet. 60% av 15-24 aringarna anvinder sig
av messenger, medan endast 14% av 25-44-aringarna
gor det. De behover dirfor inte forhalla sig till den
nya tekniken jamfort med de dldre generationerna,
som betecknas som digitala immigranter. De senare
maste istdllet ldra sig att forsta virdet av ny teknik och
hur man "far” anvianda den. 25-44-aringarna anvinder
mycket hellre e-post, en form av en-vigskommuni-
kation som inte har ett interaktivt upplagg, for sin
kommunikation'.

En studie frain maj 2009 av studenter, doktorander
och anstillda vid 32 svenska universitet och hogskolor
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har bekriftat en uppdelning i tva olika “kulturer” —
en interaktiv och uppkopplad messengerkultur och
en enviagskommunicerande mejlkultur’®. Messenger-
kulturen dominerar bland den yngre aldergruppen.
Over 30-arsaldern dominerar istillet mejlkulturen. For
denna kultur ir webbaserade killor ett komplement
till de tryckta medierna, medan det for messengerkul-
turen dr tvartom. Jimfort med mejlkulturen utmirker
sig den interaktiva messengerkulturens anvindare,
genom att de behirskar de sociala koderna pa den
virtuella arenan. De behirskar dven verktygen for
att skapa digitalt innehall pa nitet, vilket for foretag
och organisationer innebir att dessa inte lingre har
kontroll 6ver vare sig kommunikationsverktygen eller
budskapen. Attityderna till vilket som idr ett korrekt
satt att kommunicera skiljer sig darfor kraftigt mellan
"kulturerna”. Detta kan exempelvis paverka arbetsli-
vet, dir manga av studenternas framtida arbetsgivare
tillhor mejlkulturen. Som ett exempel verkar de inom
mejlkulturen tveka infor virtuella relationer som inte
upplevs som "pa riktigt”, medan telefonkommuni-
kation dr accepterat. De inom mejlkulturen delar
upp livet mellan aktiviteter som tillhor arbetslivet
och aktiviteter som tillhor privatlivet. De som tillhor
mejlkulturen har ocksa ett motstand mot att publicera
uppgifter om sig sjialva utover vad som hinger ihop
med yrkesrollen. Denna grupp kinner naturligtvis till
nitgemenskaper och bloggar etc, men de forstar inte
vad det skall vara bra for och nir de skall ta sig tid
for att kunna anvinda dessa®.

Mina vinner och jag

Har da nitet och sociala medier skapat nya normer
for var vi som anvindare far vara eller tillater oss vara,
hur vi umgas med varandra och tillater oss att siga?
Det tonldge som har skapats i sociala medier speglar
i stort sett den utveckling som har skett i var vilut-
vecklade digitala civilisation. Auktoriteters ord viger
inte tyngre 4n nagon annans. Vi menar att detta kan
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definieras i termer av en slags demokratisk auktoritet
till skillnad fran den traditionella hierarkiska synen
pa auktoriteter som en person far via sin position i
samhillet. T den digitala virlden definieras inte posi-
tionen med hinsyn till rang, fina titlar eller jobb. Det
ar snarare viktigt for den enskilde individen att sta for
sina asikter, vara dkta, genuin, engagerad och kunna
overtyga sina "vianner” pa nitet om att han/hon har
ratt. Det digitala kollektivet avgor sedan vad som dr
viktigt, intressant eller till och med sant.

Det exempel dir detta tinkande stills pa sin spets,
ar anvandarskapade ndtuppslagsverket Wikipedia. Har
kan anvindarna bestimma vad som skall vara med
i uppslagsverket inklusive for foretag kontroversiella
imnen, som minskliga rittigheter eller kontroversiell
reklam?. Vid skapande av texter i uppslagsverket far
anonyma personer en lika stark stillning, som en
professor med fackkunskaper inom det diskuterade
omradet*. Hir kan dock problem uppsta vid politiskt
kinsliga amnen. Wikipediakollektivet kan exempelvis
bestimma sig for att stilla sig skeptiskt till vixthusef-
fekten®. Detta skulle kunna definieras som sanning
genom omrostning. Vad som ir ritt eller fel blir da
vad kollektivet bestimmer sig for att "rosta pa”*t. Men,
en nagot mer nyanserad bild av fenomenet Wikipe-
dia och dess arbetsmodell vore snarare "produktion
genom samarbete”. Artiklarna ir inte ett resultat av
kollektivets gemensamma anstringning utan av en
lang argumentation och granskningsprocess mellan
Wikipedianer av olika uppfattningar®. Vilken version
av en artikel som skall gilla bygger pa konsensus®.

Nitet har ocksa paverkat mojligheten for individer
att skaffa sig information infor mer vardagliga pro-
blem. Inom t ex sjukvarden, kan en patient anvinda
sig av information, for att skaffa sig en bittre position
i forhallande till auktoriteter saisom likare?. Patienter
kan kriva att fa en viss behandling eller medicin, som
de har hittat t ex via en Google-sdkning. Vinnerna
pa nitet kan da utgora en viktig del av patientens
umgingeskrets och informationskilla. Om en patient
stills infor en vanlig eller ovanlig sjukdom kan han
eller hon fa kinslomissigt stod av andra i samma
situation genom s k sjukdomsbloggar®.

Det digitala formatet ar littillgdngligt och kan delas
i all odndlighet med andra. Men, vad ar det da som
anviandarna fraimst viljer att dela med sig av? Pa nitet
sprider anviandarna det de tycker ar virt att dela med
sig av till sina vinner. Det kan vara bade av mer per-
sonlig kidnslomissig karaktir och av egna erfarenheter.
Exempel pa detta kan vara information om daliga
produkter, usel marknadsforing eller otrevligt bemo-
tande fran ett foretags sida. Den digitala allmidnhetens
ord viger tungt, for erfarenheterna anses genuina och
dkta. Budskap som ir skimtsamma och kidnslomissiga
har visat sig ha en stor spridning. Det som dr trakigt
ar inte lika spdnnande. Att vinner skickar roliga klipp
fran YouTube till varandra har i det narmaste blivit en
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sjalvklarhet och 6verallt cirkulerar olika filmsekvenser
med varierande kvalitet. Ett populirt fenomen kopplat
till detta 4r nagot som marknadsforare dopt till viral
marknadsforing. Viral marknadsforing handlar om att
skicka vidare ett foretags marknadsforingsbudskap till
vinner, familjen och kollegor. Informationen sprids
som ett virus, da den skickas inom varje mottagares
eget natverk®?. Men, for att ett budskap skall spridas
maste det innehalla nagot unikt som gor att nagra vill
skicka budskapet vidare. Det kan handla om 6ver-
raskning, rddsla, glidje, avsky eller ilska.

Enbart kinslor ricker dock inte for att ett budskap
skall skickas vidare. I en studie drogs slutsatsen att
framst tva faktorer var viktiga for att budskapet skulle
skickas vidare®. For det forsta maste budskapet fanga
mottagarens intresse pa ett sidant sitt att han eller hon
skickar budskapet vidare. For det andra har de mest
vidareskickade” kampanjerna medvetet skickats till
grupper som med mycket stor sannolikhet uppskattar
budskapen och sedan skickar dessa vidare. Slutsatsen
ar alltsa att anvindarna sprider kdnslobaserade bud-
skap som gavor som de vill skall massdistribueras. De
vill synas och horas bland sina vinner med sina bud-
skap. Det 4r ofta svart att pa YouTube se nagon skillnad
mellan verkligt anvindarproducerade videos och sa
kallade "anvindarproducerade” videos som egentligen
ar viral marknadsforing. For manga fyller dessa olika
typer av videos i vilket fall samma funktion®. YouTube-
anvindarna bryr sig alltsa inte om huruvida budskapen
egentligen dr av kommersiell karaktir eller ej. Bara
det vicker nagon form av kinsla och det sprids blir
de nojda. Daliga budskap for t ex foretag kan dirmed
spridas lika fort som goda budskap®.

Normen i den digitala civilisationen 4r att dela
med sig. Genom att gora det bygger anvindarna ett
fortroende sinsemellan, de kan gora intryck pa varan-
dra och visa vad de kan. Att skicka YouTube-videos
till varandra kan da vara ett sitt att 0ka den sociala
viankretsen och underhalla det sociala livet®*. Dessa
videos blir som ett slags socialt "klister” och gavout-
byte. Att stindigt vara uppkopplad och ta hand om
"natvinnerna” dr viktigt — ddrigenom underhalls och
byggs det sociala kapitalet. Vinner pa nitet bidrar till
den sociala identiteten.

Den franske konsumtionsforskaren Cova menar
att konsumtionen forskjutits fran ett fokus pa anvind-
ningen av sjilva produkterna till en konsumtion som
istillet forstarker banden konsumenterna emellan. Ge-
nom denna “sociala” konsumtion adderas virdet som
skapas genom att grupper av produktanvindare mots
till "nyttovirdet” av en produkt eller tjinst**. Inom den
digitala virlden och speciellt virtuella communities
blir detta speciellt tydligt, vilket kan ta sig i uttryck
genom att socialt kapital skapas genom frivillighet,
omsesidighet och fortroende®. Genom “delandet och
deltagandet” pa nitet far deltagarna en bekriftelse pa
att de betyder nagot for nagon. Genom att dela med
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sig bygger de relationer, d v s de "bondar”. Kan de
sedan dela med sig av nagot som har ett emotionellt
virde eller annat virde till nigon annan, "boostar” de
ocksa sitt eget sociala kapital eller "brand”.

Nir deltagarna ger bort nagot som betyder nagot
for dem sjilva, delar de ocksa med sig av sig sjilva.
De sociala och interaktiva medierna far diarfor en av-
gorande betydelse for savil foretag som samhillet i
stort. Hir kan nyheter spridas i snabb takt som anses
vara trovirdig. Subjektivitet dr viktig. For individer i
sociala medier handlar det om att argumentera for
nagot de tror pa. De nya medierna skiljer sig ddrfor
fran de traditionella medierna dir journalisterna for-
vantas vara objektiva. Att vara en 6vertygad amator
utgor istdllet en styrka i de sociala medierna. De flesta
anvindarna av sociala medier anvinder dock dessa
medier pa samma sitt som traditionella medier. De
bidrar inte utan 4dr passiva lyssnare och tittare. Som ett
exempel visar internationella studier att endast 2% av
Wikipedia-anvindarna bidrar med 60% av artiklarna
och 6% av YouTube anvindarna bidrar med 90% av
alla videos®.

Mitt liv pa nitet

I den digitala civilisationen och de sociala medierna
blir individens identitetsprojekt viktigt. Den nya tek-
niken och medierna blir en slags kulturell resurs
som kan utnyttjas for att skapa och leka med var
identitet. Invanarna i denna civilisation skapar ett
"bricolage”och anvinder byggstenar for att trans-
formera och inkorporera kulturella artefakter, for att
skapa en bild av sig sjilva®®. Hur en person sedan
uppfattas av sina vinner pa nitet, som exempelvis
introvert eller extrovert, beror pa en kombination av
hans/hennes bilder och kommentarer pa sin sida, och
andras kommentarer till sig. Hir dr kanske vinnernas
kommentarer allra viktigast*. Invanarna pa nitet blir
ett slags aktiva agenter dir de utnyttjar medierna for
sin egen nytta. Genom de sociala mediernas intag
finns det en anledning att anligga en mer nyanserad
syn pa overvakningsbegreppet, 4n den traditionellt
disciplinerande syn som brukar associeras med sto-
rebrorssamhallet. Under samma tidsperiod som hart
redigerade dokusapor som Big Brother och Expedition
Robinson blivit populira, har 6vervakningstekniken i
form av egna kameror och datorer, ocksa mojliggjort
for vanliga manniskor att sjilva bli producenter och
redigerare av det egna privatlivet. De kan darigenom
gora det privata vardagslivet publikt och en digital
narcissism har blivit méjlig. Overvakning, vilket kan-
ske med denna sammantagna utveckling uppfattas
som mindre hotfullt, har darfor ocksa blivit en vanlig
viag for sjalvbekriftelse®. Sociala medier dir anvin-
darna bade kan vara voyerer (betraktare) och aktorer
samtidigt, har underlittat ett sadant beteende och har
ocksa delvis gjort narcissismen till norm®*..
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Vi menar i linje med forskaren Foucaults** syn
pa overvakning, att sociala medier anvinds som en
mekanism genom vilken manniskor kan presentera,
styra och sjilva 6vervaka sina identiteter. Detta gor
de i enlighet med de normer som existerar inom de
sociala medierna. Anvindarna anger sin relationssta-
tus och vilka vinner de soker. Deras angivna status
eller profil indikerar deras vilja att knyta an till andra
vanner och pa vilka sitt de vill gora detta. Genom att
manifestera att de dr gifta, talar de om att singlar inte
skall gora sig nagot besvir. En singel kan pa omvint
sdtt visa pa att de verkligen vill triffa nagon likasinnad.
Men, det ir inte bara tillgidnglighet och vilken form
av vinner som soks, som anges. Vissa anger dven sin
tro och ett livsmotto som exempelvis — Life is short!
Break the rules! Forgive quickly!

Jaget och livsprojektet manifesteras med bilder och
ord. Invanarna skapar ett digitalt jag — ett slags alias
eller idealjag. Identiteten — vem de 4r och associeras
med — kan hir ses utifran tva aspekter. Den person-
liga identiteten i form av egenskaper, intressen och
aktiviteter, ger en bild av individen. Men, den sociala
identiteten dr kanske den allra viktigaste, d v s vad in-
dividen associeras med i termer av vinner som bidrar
till den uppfattade identiteten. For att bygga upp det
digitala sociala kapitalet giller det att framhdva ritt
egenskaper och att vara kompis med "ritt vinner”.
Genom att vara offentlig med det privata jaget, skapar
en individ den ”"sanna bilden” av sig sjidlv och bygger
fortroende med sina vinner. I de sociala medierna
utbyts idealbilder. Individerna bygger ett rykte om
sig sjdlva, dar de forsoker gora intryck pa varandra.
De foljer den sociala normen — den som ger ett hogt
socialt kapital i den grupp som de vill tillhoéra. Com-
munityn anger normerna och riktlinjerna for vad de
viljer att framhiva.

Nitet och sociala medier skulle kunna liknas vid
ett virtuellt laboratorium, dir individen kan expe-
rimentera med sina identiteter. Individerna bygger
digitala dokumentsamlingar om sig sjilva och sina
vianner. Kreativiteten begrinsas endast av den egna
formagan att anvinda den nya tekniken. De skapar
sitt eget innehall i text och bild och didrmed sin egen
historia. Det sociala kapitalet byggs genom ett antal
statusmarkorer. Dessa kan utgoras av en fin profilbild
i en yrkesroll, som familjefar, men ocksa vara en
markor for ett fritidsintresse. Hir kan kldader, barn,
respektive, segelbaten och tridgarden ocksa anvindas
som symboliska resurser, vilka visar pa intresse och
identitet. Genom att exponeras med sitt barn kan den
goda modern eller familjefadern framhallas. Genom
att exponeras med en massa vianner i t ex festsam-
manhang kan en individs popularitet slas fast.

En flytvist signalerar en identitet som aktiv seglare
till skillnad fran bryggseglare. En bild tagen via en
webbkamera pa kontoret signalerar teknikkunskap
och ett engagemang i arbetet, medan en bild med
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en individ med mobilen i handen visar pa en aktiv,
uppdaterad och alltid nabar och uppkopplad person.
De foton den enskilde anvindaren i sociala nitverk
valjer att ligga ut och de vinner som den enskilde
viljer for sitt nitverk kan ses som smakmarkorer®
och ett sammanhang for anviindarens identitet™. Pa
samma sitt kan enligt en studie av den sociala nat-
verkssajten MySpace, redovisning av kulturella intres-
sen inom exempelvis musik, film och bocker ocksa
fungera som smakmarkorer. Den enskilde kan genom
sin kulturkonsumtion exempelvis formedla prestige,
unikitet, autenticitet eller onska att skapa en teatral
personlighet eller en karikatyr pa en personlighet som
exempelvis en "partykille™.

Genom olika former av rikneverk kan en invanares
status i den digitala civilisationen mitas. Den visar
pa dennes popularitetsindex dir en gradering gors
baserat pa antalet vinner, typ av vinner och antalet
besok pa den egna hemsidan eller bloggen. Ett stort
antal vinner kan lika mycket vara ett bevis pa att
en person girna vill knyta manga kontakter som att
denne i praktiken har manga vinner. Exempelvis har
en studie av den sociala nitverkssajten Facebook visat
pa tva viktiga omraden for att bedéma en persons
popularitet namligen, antal vinner och hur manga
inligg som finns pa personens vigg (wall)*.

Men, det 4r inte bara viktigt att visa pa att man ar
en bra kompis som har manga aktiva vinner. Det dr
ocksa viktigt for individen att bygga varumirket och
visa pa de virden denne vill formedla. Ett vardeindex
kan vara det sprak han eller hon anvinder for att ut-
trycka sig pa nitet. Genom att exempelvis skriva pa
engelska, framhalls en internationell status. Att sedan
nastan alla vinner svarar pa svenska spelar ingen roll.
Onskan 4r att framsta som “international”, vilket kan
bekriftas genom bilder, rikneverk eller andra former
av uttryck, i en onskan att skapa ett virde av “jaget”
som ”“spdannande, utatriktad och vilberest”. Jaget kan
ocksa befistas genom att en person visar pa vissa var-

deringar genom att bli fan till vissa hemsidor, foretag,
organisationer eller artister. En person kan bli kultu-
rell, vara en rockfantast och visa pa att denne faktiskt
"hianger med i det senaste”. I sociala medier kan inte
bara socialt kapital byggas, utan dven kreativt kapi-
tal. Anvindarna av sociala medier skapar fotoalbum,
redigerar om digitala bilder, gor egna filmer som de
lagger ut pa YouTube och sprider det som de tycker att
vannerna bor veta eller ta del av. Anvindarna sprider
inte bara sadant som ér roligt eller kinslosamt, utan
ocksa sadant som kan visa pa deras expertkunskaper
inom exempelvis det egna yrket eller fritidsintresset.
Hemsidor och bloggar blir en slags uppslagsbok med
linkar, bilder och nyhetsuppdateringar. Uppslagsbo-
ken blir dessutom i regel snyggt paketerat som en del
i en digital individs livsprojekt och idealjag.

Jag har en blogg - alltsd ir jag
En blogg dr en form av personlig dagbok eller en mer
imnesspecifik "budskapscentral”™”. Den kan vara indi-
viduell eller gemenskapsbaserad. Genom bloggar kan
tidigare okdnda minniskor visa upp sig, "bli nagon”
och t o m upptickas. Bloggar ger uttryck for en per-
sonlighet dir det 4r tillatet att visa pa asikter, skvallra
och “snacka skit™*. Populira imnen dr exempelvis
kidndisar och mode. Ibland fungerar dven bloggen
som en for allmdnheten 6ppen dagbok och kompis pa
nitet. Hela 64% av bloggarna handlar om bloggaren
och dennes vardag, liv och intressen®.

Dagbockerna har ofta nagon form av inriktning
som kan forena de som deltar i bloggen och bloggarna
kan hjilpas at att "boosta varandra”. 26% av bloggarna
handlar om ett specialomrade sisom musik, humor
och litteratur. Att blogga om politik och arbete dr di-
remot inte sa vanligt och bara 6% bloggar om politik
och 4% om arbete™.

Bloggande och fildelning 4r vanligare bland bade
unga man och kvinnor 4n bland de dldre. Men, att
blogga ir inte sa vanligt i Sverige som man skulle

Figur 4. Sammanfattning av kvinnors bloggaktiviteter (procent)
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Kalla: Findahl, O. (2009), Svenskarna och Internet 2009, World Internet Institute.
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kunna tro. Endast 5% av befolkningen bloggar, vilket
ar avsevirt mindre 4n i manga andra linder. Ddremot
ar det sa manga som 37% av internetanvindarna som
laser bloggar. Bloggandet dr nagot som tillhor en
begrinsad del av livet. Bloggandet dr ocksa mycket
vanligare i yngre aldrar. I aldern 16-25 ar har sa manga
som 20% skrivit eller skriver pa en blogg och hela
60% liser andras bloggar. Bloggandet tycks dessutom
vara ett kvinnligt fenomen. En tredjedel av de unga
kvinnorna har erfarenhet av att skriva pa en egen
blogg. Intresset for att blogga avtar med aldern och
efter 30-arsaldern minskar intresset drastiskt. Bland
fildelarna dr det istillet de unga miannen som domi-
nerar. I aldrarna 16-25 ar ir det 72% som fildelar eller
har fildelat.

Bloggare riktar sig "geografiskt” framst till de riktigt
nira vannerna (30%), men dven avligsna bekanta ir
en stor grupp (17%). 24% av bloggarna riktar sig till
alla utan en speciell mottagare. Bara 1% riktar sig till
media och journalister. Bloggarna kan ocksa indelas
efter vilka kategorier av lisare de viander sig till.

Det frimsta dmnet pa bloggar dr JAG>. Bloggarna
skriver om sig sjilva med sig sjilva som publik. Det
publika for dessa bloggare dr dock att vem som helst
kan lisa dem. Men, det 4r inte ens 6nskvirt alla ganger
att andra skall lisa deras blogg. Bloggarna ar saledes
bade privata och publika, professionella och person-
liga, med innehall som ir verkligt eller overkligt. Det
forekommer alltsa "voyerer” — de som vill lasa och titta
pa vad andra skriver och gor. Dessa blir som en fluga
pa viggen, men gor inget visen av sig. Men, det finns
ocksa "exhibitionister” — de som verkligen vill synas
genom sin egen blogg och andras bloggar.

De som ldser bloggar gor det for att det 4r under-
hallande och roligt™. Det kan dven vara ett sitt att
triaffa likasinnade och fa stod for olika uppfattningar.

Figur 5. Vem véander sig bloggarna till?
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Till skillnad fran traditionella medier uppfattas blog-
gen utgora ett "dkta medium”, som har en hogre
trovirdighet, da den som bloggar inte vill ge sken
av att vara neutral utan 6ppet star for sina asikter. En
bloggare som onskar bli ldst kan drivas av samma
motiv som en kvillstidningsjournalist som tdnjer pa
sanningen’. Men, att halla sig till sanningen ir en
viktig faktor 4ven i bloggosfiren. Det allra viktigaste
ar dock att uppdatera sin blogg. Det har visat sig
svart att orka halla igang en aktiv blogg. Det krdvs
bade bloggare som uppdaterar sidan regelbundet och
blogglisare som interagerar och liser dem. Enligt en
Taiwanesisk studie hade si manga som som 66% av
bloggarna inte blivit uppdaterade inom 2 manader®’.
Manga bloggar 6verges dirfor strax efter det att de har
skapats. Dessutom ldses den genomsnittliga bloggen
mindre 4n 2 minuter.

Bloggen ir alltsa primirt ett medium for den en-
skilda individen — for bloggaren och av bloggaren
— pa bloggarens egna villkor. Syftet 4r manga ganger
att uttrycka sig sjilv och fa bekriftelse fran sina "vin-
ner”. Det kan finnas manga olika motiv till att blogga.
Bloggen kan vara ett sitt att halla kontakt med vanner
och bekanta. Men, en studie av bloggare har kunnat
pavisa att de flesta bloggare inte dr ute efter en dialog
utan att ldsarna erkdnner bloggarens fortrifflighet®.
Bloggen fungerar i det hir fallet som en form av
massmedium, genom vilket bloggaren kan sprida sitt
budskap. Han eller hon vill ha kommentarer som far
dem att ma bra. Blogginliggen ir egentligen inte sa
intressanta for bloggaren, men kan inliggen pavisa
en vilvillig instdllning till bloggaren fyller dessa en
funktion. Bloggen ar i det hir fallet ett socialt rum
dir bloggaren kan visa upp sig, imponera pa andra
och dirigenom bli bekriftade som t ex rolig, fram-
gangsrik, kunnig, populir etc. Bloggen anvinds for

Media, journalister 1%

Alla 24%

Néra vanner 30%

Kaélla: Findahl, O. (2009), Svenskarna och Internet 2009, World Internet Institute, s. 36%.
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att boosta egot. Bloggen blir i det nirmaste en form
av sjalvskryt.

For andra kan bloggen vara ett sitt att halla igang
en dialog med lidsarna och da i regel vinner och familj.
En tredje grupp av bloggare kan anvinda bloggen,
for att mota nya mianniskor som de annars inte skulle
ldra kdnna. Avslutningsvis finns det ocksa en grupp av
bloggare som egentligen inte vill ha nagra lisare alls.
Bloggen fungerar i det fallet som en slags nitdagbok.
De skriver i ett terapeutiskt syfte och talar ofta om ett
behov av att fa utlopp for sina kinslor. Dessa personer
kan tro att deras bloggar blir anonyma i mingden,
vilket gor att deras bloggar forblir oldsta. Om en sadan
blogg lises av fel person, exempelvis den kritiserade
arbetsgivaren, kan konsekvenserna bli allvarliga.

Manga bloggar for att fa utlopp for sin kreativitet.
Bloggaren far skrivtraning och kan genom antalet
lasare uppna en popularitet och samtidigt stindigt
fa feeedback pa sitt arbete. En blogg kan i takt med
att bloggaren blir allt mer kunnig innehalla mycket
egenhindigt producerat material i form av bilder,
videoklipp och musik. En amator blir med tiden en
duktig "bloggproducent™.

Virdet av att vara social med vinnerna pa nitet

Virtuella communities eller webbgemenskaper har
kommit att fa ett allt starkare genomslag. Vi vill umgas
och interagera med vara vinner via Internet och gor
det med besked. Detta dr idag ett globalt fenomen
med miljontals medlemmar. Jimfort bara med ar 2005
har antalet communitymedlemmar i Sverige fyrdubb-
lats. Totalt 4r 39% av alla Internetanvindare i Sverige
medlemmar i nagon form av webbgemenskap. Bland
ungdomar mellan 16-25 ir det 72% som besoker en
community och 47% gor det dagligen®'. Det sociala
nitverk som dominerar dr Facebook, vilken fungerar
som ett digitalt motestorg for nya och gamla kon-
takter®. Facebook startade 2004 och det tog ungefir

Figur 6.
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ett ar att etablera den. Sajten har idag 300 miljoner
medlemmar®. Antalet bestkare pa den hir typen av
sociala nitverkssajter 4r med andra ord ritt manga. De
sociala nitverken som fenomen har en ganska kort
historia. 1997 startade Six Degrees.com. 2001 relanse-
rades svenska LunarStorm, 2002 kom Friendster och
2003 kom MySpace och LinkedIn®. Men, det 4r med
Facebook, som sociala nitverkssajter slagit igenom
pa bred front.

Det som gor sociala nitverkssajter sa speciella, ar
att de mojliggor for anvindarna att visa upp sina so-
ciala ndtverk. Darigenom kan kontakter skapas mellan
personer som annars inte skulle motas rent fysiskt. For
manga ar nitverkandet inte nddviandigtvis malet i sig,
utan snarare att halla kontakten med dem som ir en
del av personens utdkade nitverk — gamla vinner fran
skolan eller universitetet och kollegor®. Ett nitverk som
Facebook gor det mojligt att halla ett kontaktnit vid
liv, trots att vinnerna kan vara geografiskt spridda®.
Genom att deltagarna gor en medveten investering i
social interaktion, kan normer for 6msidigt givande
och tagande och fortroende utvecklas for deltagarna
inom nitverket. Socialt kapital kan dirmed skapas®.
Men, de flesta av deltagarna 4r ganska forsiktiga med
att triffa nya vinner pa nitet. En amerikansk studie av
studenters anvindning av sociala nitverkssajter visar
pa att sajterna anvinds som en “brygga” mellan vin-
nerna utanfor nitet och vinnerna pa nitet. En majoritet
av studenterna i studien godkinde bara personer de
triffat personligen som nya "vinner”®.

For att kunna ga med i en social nitverkssajt maste
en anvindare dock skapa en profil. Profilen signale-
rar jaget och anviandarens sociala nitverk, i syfte att
attrahera kontakter®”. Genom att sammanlinka vin-
nerna och deras profiler skapas nitverket. Profilen
anger ocksa en "online”-personlighet som visualiseras
genom bilder, ord, uttryck och information om saker
som favoritbocker, filmer, sexuella preferenser och

Andelen av Internetanvéndarna i olika aldrar som var medlem i en community 2005, 2007, 2009 (procent)

46-55 &r
[ 2009

56-65 ar 66-75 &r

Kalla: Findahl, O. (2009), Svenskarna och Internet 2009, World Internet Institute, s. 36%°.
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relationsstatus (gift, singel eller bara i en relation). I re-
gel dr profilerna dppenhjirtliga och sjilvutlimnande”.
Men, en slutsats som kan dras genom en studie av
MySpace anvindare, dr att anvindarna med hjilp av
sina intresseprofiler om musik, bocker, film etc. ocksa
kan vara satiriska eller ironiska’”. Genom Facebook
kan dven individer som forekommer pa ett fotografi
taggas, vilket betyder att deras namn kommer upp i
samband med att bilden visas. En person kan pa det
hir sittet linka fotografier till sina vinners profil och
skapa en bild av sina sociala aktiviteter. En profil dr
aldrig statisk och kan stindigt uppdateras och forind-
ras av den enskilde.

Genom en nyhetssida halls en persons vinner
uppdaterade om vad som hinder i deras "vinkrets”.
Varje anvindare har ocksa en egen sida, wall, diar med-
delanden kan skrivas 6ppet och de kan leverera en
statusrapport. Vad hinder just nu? Meddelandena kan
vara av skiftande karaktir — korta deklarationer, humo-
ristiska kommentarer etc. Forskning med avseende pa
sociala nitverk har visat att den hir formen av nitverk
fyller en funktion i att sprida skvaller och att framhiva
social status. Nir individerna boostar sig socialt visar de
sin "konkurrenskraft” samt bygger sitt rykte och status’.
De skapar ett offentligt och socialt jag som de vill fa
bekriftat och konfirmerat. De anvinder de sociala nit-
verkssajterna sisom Facebook, for att manipulera sin
egen sociala image och ligger ut ledtradar som stodjer
denna bild. Forskare inom konsumtionsbeteende och
socialpsykologi, har kallat detta for "iogonenfallande
konsumtion”, "statussokande”, ”symboler till salu” eller
"impression management”’.

Vid en studie av sociala nitverkssajter som Face-
book, sa en majoritet av anvindarna att de uppskat-
tade att fa nyheter om sina vinner och dven mer
»okidnda vinner”. De drevs av en nyfikenhet av att
ta reda pa vad gamla vinner gjorde nu for tiden och
pa vilket sitt de hade forindrats. En del upplevde sig
bli uppslukade av att stindigt vilja kontrollera vad som
hinde med deras vanner och kommentera inligg. Att
uppmirksamma sina vinner, visa uppskattning och
vara aktiv var en viktig ingrediens i att delta i det so-
ciala. Det som dar gemensamt for anvindare av sociala
nitverkssajter dr att de inte bara lever ett aktivt liv pa
nitet, utan de har ett rikt socialt liv generellt sitt. De
ar i regel ocksa mer utatriktade. Facebookare ar med
andra ord lika sociala pa nitet som utanfor det.

For icke-anviandare av sociala nitverkssajter som
Facebook, saknas det en forstaelse for varfor det skulle
vara intressant att halla sig ajour med gamla vinner
eller att veta vad deras vinner foretar sig i sin vardag.
De menade istillet, enligt studien, att alla borde leva
sitt liv i verkligheten. De kunde inte heller forsta varfor
nagon skulle vilja framhiva sig sjilv och attraherades
inte av att stirka sitt sociala kapital”.

Vad far da anvindarna av sociala nitverkssajter att
ligga ut personlig information pa nitet? I en studie
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framkom att Facebookare var mer benigna att limna
ifran sig information 4n andra’. Detta kan bero pa att
Facebook skapar normer kring hur mycket information
som skall limnas ut, baserat pa vad andra i sin tur
lamnar ut. Att limna ifran sig information kriaver att
anvindarna ligger ut bilder, har aktiva diskussioner
med vinner, delar personliga intressen och informa-
tion. Popularitet och 6ppenhet hinger darfor intimt
samman. Pa Facebook visar manga ganger individerna
upp saker for varandra snarare 4n talar med varandra.
Pa detta sitt skapas identitet genom delande av ex-
empelvis bilder och intressen. Som en konsekvens av
detta blir riskerna med att vara restriktiv med person-
lig information storre, dn riskerna att halla inne med
denna information da undanhallande av information
riskerar att potentiellt minska dennes popularitet. Vad
som anses vara kinslig information att limna ut skiljer
sig at mellan generationer. Tonaringarna i Sverige kan
i manga fall tinka sig lamna ut uppgifter som brukar
uppfattas som kinsliga. 51% av tonaringarna limnar
ut sina politiska asikter och 66% av tonaringarna anger
sin religiosa uppfattning”.

Aven om Facebook de senaste dren dominerat
den sociala medievirlden uppstar kontinuerligt nya
konkurrenter. Twitter ar den snabbast vixande so-
ciala nitverkssajten och startade 2006. Twitter dr
en s k microblogg som innebir att anvindaren kan
kommunicera till en stor mangd “foljare” med korta
kiarnfulla meddelanden som far omfatta hogst 140
tecken. Inldggen visar pa vad de gor for tillfallet och
kan handla om allt fran vad grannen gor, kvillens
matmeny, aktietips eller politiska budskap. Twittrande
forekommer i alla aldersgrupper, men hela 65,4% ir 45
ar eller aldre enligt den amerikanska branschtidskriften
InformationToday’. En del ser Twitter som ett framtida
hot mot Facebook. Till skillnad fran Facebook beho-
ver anviandaren inte bygga upp sitt nitverk genom
att bjuda in och acceptera vinner. Alla kan bli foljare
och nitverket 4r Oppet.

Till sist kommer vi till den viktigaste fragan av
alla. Vad styr beslutet om att ga med i en nitverkssaijt
som exempelvis Facebook? Jo, det ir att individen
uppfattar det som roligt, att tillrickligt manga har gatt
med, att han eller hon har fortroende for sajten och
deltagarna i den, att den 4ar anviandbar och litt att
anvinda, samt naturligtvis om personen ifraga avser
att anvinda sajten eller inte. Det allra viktigaste visar
sig vara att anvindarna tyckte det var roligt att vara
med i en social nitverkssaijt, vilket 4r 4nnu viktigare
dn att det ar anvandbart™. Virdet for deltagarna med
att vara med i en social nitverkssajt som Facebook
ir med andra ord att de tycker det dr kul. Ett skal sa
gott som nagot.

Konsekvenser av livet pa nitet

Aven om detta kapitel frimst handlat om sociala
mediers betydelse fran ett anvindar- eller konsument-
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perspektiv, finns det anledning att avslutningsvis peka
pa vilka konsekvenser sociala medier har fatt eller
kommer att fa for enskilda manniskor, for mianniskor
i relation till varandra, for organisationer och for hela
samhillet. Mycket av livet pa natet handlar om kinslor
och upplevelser. Dessa "upplevelseaspekter” pa kon-
sumtionen har blivit viktiga 7 sig for bade individen
och samhillet®. Inom den digitala virlden har i manga
fall till och med upplevelsen blivit konsumtionen,
vilket Oppnar upp for manga nya fraigor om hur dessa
upplevelser kan ta sig i uttryck®.

Det pagar en maktkamp pa nitet™. Att Web 2.0 och
sociala medier anvinds av manga manniskor for att
umgas pa nitet, har redan diskuterats i kapitlet, liksom
att manga foretag forsoker sprida sina reklambudskap
via virala kampanjer. Pa senare tid har ocksa allt fler
foretag upptickt den marknadspotential som sociala
nitverk har, for att finna medarbetare och kunder®.
Frivilligorganisationer och statliga myndigheter har
upptickt de sociala mediernas mojligheter® och po-
litiker har borjat Facebooka, blogga och twittra — i
manga fall utan att soka en dialog®. Foretag har ocksa
resurser att utova sin makt dolt genom att kartligga
vad konsumenterna gor pa nitet®. Konsumenter 4
andra sidan, utdovar sin makt gentemot foretagen
genom exempelvis klagomalssajter, Facebook eller
bloggar®’.

Flera foretag och organisationer har i efterhand
upptickt de risker de sociala medierna innebir, da
de inte lingre har kontroll 6ver informationsflodet™.
En ”16sning” kan da vara att forbjuda anvindningen
av exempelvis sociala medier pa jobbet. Men, blog-
garna, vilka kan vara kunder, anstillda eller intres-
seorganisationer, bloggar dven om foretag viljer att
skidrma av sig fran sociala medier®. Med internet och
sociala medier har ocksa griansen mellan arbete och
fritid respektive privat och offentligt, for manga allt
mer 16sts upp. Anstillda kan exempelvis pa sin fritid
vilja att blogga om sitt foretag, vilket kan vara till for-
del eller nackdel for nimnda foretag. Att da avskeda
en vilmenande, men oforsiktig anstilld, kan leda till
negativ uppmirksamhet i bloggosfiaren och ett skadat
varumirke for det berorda foretaget™. Ett mera kon-
struktivt forhallningssitt for foretag kan dirfor vara
att fa de anstillda att anvinda sociala medier med
omdome genom en policy samt att bygga relationer
med missnojda bloggare?.

Web 2.0 och sociala medier anvinds av allt fler
minniskor for att umgas, dela och delta pa nitet. I
manga fall dr inte anvindarnas forestillning om nitet
att det ar en kommersiell arena. De dr pa de sociala
nitverkssajterna for att dela och delta — inte for att
traffa foretag. T och med att allt fler médnniskor kom-
mit ut pa natet, manga av dem yngre, och nitet har
kommit att fa allt mer kommersiella anvindningsomra-
den, har nitet blivit mindre homogent och normerna,
exempelvis hur medlemmar i nitgemenskaper bor
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forhalla sig till varandra, har rimligen forindrats®* och
da ocksa sprakligt®. Ett forhallningssitt som 4r korrekt
for dldre pa nitet behover med andra ord inte vara det
for de yngre pa nitet. Yngre generationer inom mes-
sengerkulturen som vixt upp med internet, kommer
troligtvis att ta med sig stora delar av sina internetvanor
in i arbetslivet, med de konflikter det kan medféra med
ildre generationer inom mejlkulturen® — cheferna.
Man kan se debatten om Facebooks berittigande pa
arbetsplatserna i Sverige delvis i ljuset av detta.

For den enskilde innebir sociala medier med dess
delande- och deltagandekultur bade mojligheter och
beloningar i form av socialt kapital saisom uppmirk-
samhet, men ocksa risker. Det finns ett gap mellan den
enskildes onskan att bevaka sin personliga integritet
och den enskildes faktiska beteende”. Ett problem ir
att exempelvis samma beteende som ger en beloning
och socialt kapital i vinkretsen, exempelvis det dar
"galna kortet fran spritfesten”, kan bli en belastning
nir det nagra ar senare blir dags att soka jobb”. Men,
det finns ocksa nitverkssajter vars syfte dr att en po-
tentiell arbetsgivare just skall ldsa allt om en sokande.
LinkedIn vars popularitet har exploderat under lagkon-
junkturen, dr ett sadant exempel. For den enskilde som
ar medveten om riskerna och mojligheterna med att
visa upp sig, blir problemet snarare att sanningsenligt
framstilla sig pa ritt sitt”. Aven om etiketten skiljer sig
mellan den sociala sajten Facebook och karridrssajten
LinkedIn giller devisen "dela och delta” pa bada. For
att fa maste man ge. Det 4r ju sa vianner gor’.

Anvindare av sociala nitverkssajter som Facebook
verkar i en fortroendekultur dir de forvintas dela och
delta. Men, denna fortroendekultur, dir det sociala
vardet for manga mits genom antalet vinner de har
och hur mycket de deltar, kan ocksa utnyttjas av "nya
vianner” som sedan inte alls visar sig vara nagra vin-
ner”. Det kan ocksa vara personer som startar upp
till synes seridsa Facebookgrupper som snart visar
sig minst sagt dubiosa'®. Sedan dr det inte givet att
foretaget Facebook har samma intresse av integritet
som anvindarna av detta sociala nitverk. Facebook
ar ju ett affarsdrivande foretag, som forsoker tjina
pengar pa den information som det samlar in pa just
Facebook!. Det dr bland annat intresserat av vilka
vanner i sociala nitverk som litar och lyssnar pa var-
andra — och paverkar varandras konsumtionsvanor.
Eller mera brutalt uttryckt — vinnernas virde!®*.

Dessvirre har dven oseridsa foretag hittat till so-
ciala medier som "flugorna till maten”. For nagra ar
sedan intriffade detta pa ungdomsportalen Apberget,
dar barn lurades att kopa popularitetssymboler'®. Nu
senast har samma fenomen uppstatt pa Facebook, dir
anvindarna luras att gora tester eller delta i tavlingar
och forst langt efterat uppticker att dessa var langt
ifran gratis'®. Det aterstar att se om dessa fenomen
far nagra bestaende negativa effekter for anvindarnas
intresse for sociala medier som Facebook. Kommer
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vikten av integritet och sikerhetstinkande dven i prak-
tiken att uppfattas som viktigare av anvandarna 4n vad
de hittills har uppvisat i handling? Flera studier visar
dock att konsumenter inte 4r medvetna om riskerna
med att exempelvis lita pa foretags sikerhetsgarantier
(s k privacy seals) i alltfor hog utstrickning, eller att
de inte ens liaser dem'”.

Att engagera sig i ett socialt ndtverk, kan som tidi-
gare nimnts, ses som en investering i socialt kapital.
Denna investering resulterar for det mesta i vinst,
men dessvirre ibland istillet i forlust. Socialt kapital,
i exempelvis Facebook, kan skapas pa flera sitt. An-
vandningen av det sociala nitverket hjilper till med
identitetskonstruktion. Den fyller ocksa anvindarnas
informationsbehov eller nyfikenhet'®. Informationen
anvinds i sig for att starka svaga forbindelser och
underlitta kollektiv handling. Den fyller ocksa ett
rent underhallningsbehov samt skapar en samhorig-
hetskinsla och en arena for social interaktion. Alla
dessa faktorer kan fa minniskor att anvinda sociala
nitverkssajter. Genom att anvindarna kinner att de
tillhor en gemenskap och deras kunskap om varandra
Okar, kan normer och fortroende skapas och osikerhet
minskas'”. Genom sociala nitverk far anvindarna
dven tillgang till information om sina kontakter, som
kan gora att de tappar fortroende for dessa. Sannolikt
behaller en anviandare inte kontakten med nagon
de inte lingre har fortroende for'®. Misstroende kan
exempelvis uppsta kring nagot den ene ligger ut pa
sin profil som gor att den andre parten t ex misstanker
otrohet'”. Facebook har gjort att alltmer 4r tillging-
ligt for bada parter i ett kirleksforhallande. Det som
tidigare har varit privat blir nu publikt och misstank-
samhet kan uppsta nir en okidnd person blir "vin” pa
Facebook. Svartsjuka kan da gora att den misstinkta
partnerns Facebook-sida borjar 6vervakas av den
svartsjuke'’. Ar den nya “vinnen” i sjilva verket en
tidigare eller rentav ny pojk- eller flickvin?

Har da vinnerna pa nitet fatt storre betydelse 4n
de "gamla” vinnerna fran det verkliga livet — offline?
Sannolikt inte, da offlinevinnerna 4r personer som
exempelvis Facebookanvindare liart kinna tidigare
och litar pa. Dessa vinner kan darfor importera detta
fortroende till Facebook. Dessutom, nir vinner i
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sociala nitverk delar offlinevinner, ir det mera san-
nolikt att de likasa forvintar sig att mota dessa dven
offline, vilket i sig tenderar att 6ka sanningshalten i hur
anvindarna presenterar sig i det sociala natverket'.
Rimligen stodjer alltsa sociala nitverk som Facebook
de vanliga kontakterna snarare 4n ersitter dem.

Den tekniska utvecklingen stannar naturligtvis inte
med Web 2.0 (den sociala webben) och dess verktyg
for samverkan pa nitet. Bland anvindarna har Web
2.0 varit en succé, men foretagen har hir haft svart
att skapa affirsmodeller dir de kan tjana pengar''?
Nu kommer Web 3.0 (den semantiska webben) dir
surfandet blir littare for den enskilde och manga sok-
funktioner pa nitet kan goras automatiskt. Detta gor
det allt viktigare for ett foretag att dess webbplats da
hamnar i den automatiska sokningen'?. Nagra foretag,
som exempelvis Google News, har som affirsmodell
att samla ihop information fran andra medieforetags-
sajter. Om insamling av material fran andra sajter blir
sdttet att tjina pengar pa medieinnehall, stills natur-
ligtvis fragan vem som da kommer att skapa sjilva
innehallet"*? Blir det vinnerna pa nitet?

Under 2008 gav oss Sprakradet det nya ordet "blogg-
biavning”, som en konsekvens av den FRA-debatt
bloggarna i bloggosfiren lyfte upp till de traditionella
medierna och rikspolitiken'. Pa det internationella
planet har "medborgarjournalister”, via bloggar, Face-
book, Twitter och YouTube spridit nyheter fran Burma
och Iran, linder dit traditionella journalister inte har
tilltrade. Bloggosfiren och sociala medier har beskrivits
som en ny sorts opinionsbildning pa griasrotsniva. Blog-
gar har ocksa av en del forskare setts som en annan
kategori av journalistik eller ett alternativt media, som
utan annonser kan sta for den fordjupning som inte
dr mojlig i traditionella medier®. Aven om det sikert
rader delade meningar om innehallet i bloggarna ar
tillforlitligt, om innehallet kan betecknas som en for-
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Fram till for bara nagra ar sedan handlade medie-
politiken i EU huvudsakligen om tv. Idag handlar
den allt oftare om upphovsritt, fri- och rittigheter
och den personliga integriteten pa nitet. Telekom-
munikationsfragor har ocksa kommit allt mer i fokus.
Mycket tyder pa att denna trend kommer att halla i
sig och troligen forstirkas under de ndrmaste aren,
bland annat dirfor att Lissabonfordraget triitt i kraft
och en ny EU-kommission tilltritt.

Mer om detta och planerna pa en ny, mer 6vergri-
pande IT-politik lite lingre fram. Men forst nagra ord
om ovan beskrivna trend i mediepolitiken och vad
som bidragit till politikens forindrade inriktning.

EU-politikens utveckling hinger forstas i forsta
hand samman med digitaliseringen och den centrala
roll internet har fatt inte bara i medierna utan dven i
ekonomin och minniskors vardagsliv. Utvecklingen
speglar ocksa forindringar i maktforhallanden och den
politiska processen i EU under senare ar.

Idag har Europaparlamentet storre politisk tyngd 4n
tidigare och synpunkter fran det civila samhillet och
olika intresse- och branschorganisationer efterfragas
allt oftare av EU-kommissionen i offentliga samrad.
Konsumentorganisationer engagerar sig allt mer i inter-
netfragor och den digitala tekniken har givit enskilda
opinionsbildare och olika grupper nya mojligheter att
gora sig horda i politiken.

En annan faktor som bidragit till mediepolitikens
nya inriktning ar att EU-politikerna fatt upp 6gonen
for IT-, medie- och kultursektorns dkade ekonomiska
betydelse under de senaste dren. Overtygade som
de nu dr att den "kreativa ekonomin” 4r nyckeln till
innovation, tillvixt och 6kad sysselsittning efterlyser
de olika satsningar pa omradet.

Det ekonomiska intresset lyser igenom 4dven i vad
som kan framsta som rena kulturprojekt. Det giller till
exempel det europeiska digitala biblioteket Europeana
som sjosattes i november 2008.

Syftet med detta projekt var inte bara att tillging-
liggora det europeiska kulturarvet och forhindra att
Google Books helt ligger beslag pa det.

"Lat oss inte glomma att Europeana inte bara dr
en insats for kulturen utan ocksa har ekonomiska ef-
fekter. En av digitaliseringens ekonomiska fordelar dr

dess betydelse for utvecklingen av nya informations-
tjdnster”, forklarade Viviane Reding vid invigningen
av biblioteket.

Upphovsrittens centrala roll

Ska man satsa pa den kreativa ekonomin giller det
att virna om upphovsritten, den grundsten den vilar
pa. Dirav sikert det senaste arets intensiva foku-
sering i EU pa piratkopiering. Sirskilt angeliget att
fa bukt med detta problem tycks det vara under en
lagkonjunktur.

"Kultur, kreativitet och innovation ir av avgorande
betydelse for vara ekonomiers och samhillens kon-
kurrenskraft och utveckling och dn viktigare i tider
av snabba forindringar och allvarliga problem”, for-
klarade EU:s kulturministrar i sina formella slutsatser
om denna fraga i maj 2009 (http://register.consilium.
europa.eu/pdf/su/09/5t08/5t08749-re01.sv09.pdf).

Darfor ir strategiska investeringar i kultur och
kreativa niringar "av avgorande betydelse”, framholl
ministrarna och uppmanade EU:s medlemsstater och
kommissionen att "garantera skydd av immateriella
rattigheter och intensifiera kampen mot forfalskning
och piratkopiering inom kultursektorn och den krea-
tiva sektorn”.

Liknande tankar aterkommer i ett samradsdokument
om kreativt innehall online som EU-kommissionen gav
ut i oktober samma ar (http://ec.europa.eu/avpolicy/
docs/other_actions/col_2009/reflection_paper.pdf).
"Skyddet av immateriell och industriell dganderitt
— upphovsritter, patent,varumirken och design — ir
sjalva kirnan i den kunskapsbaserade ekonomin och
central for en forbittrad europeisk konkurrenskraft”,
forklarar inre marknadskommissionidren Charlie Mc-
Creevy i pressmeddelandet.

Ekonomiska motiv ligger ocksa bakom den ¢kade
uppmirksamhet fragor rorande radiospektrum fatt
under de senaste aren, inte minst det intensiva intres-
set for den ”digitala utdelningen” (digital dividend),
d v s de frekvenser som frigors vid 6vergangen fran
analog till digital television.

"Den digitala utdelningen ir ett unikt tillfille att
forverkliga tanken om bredband for alla i hela Europa
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och samtidigt ge skjuts at nagra av vara mest innova-
tiva ekonomiska sektorer”, forklarade kommissionidren
Viviane Reding i oktober 2009 nir hon presenterade
kommissionens planer pa en europeisk samordning
av den digitala utdelningen (http://ec.europa.eu/
information_society/policy/ecomm/radio_spectrum/
topics/reorg/dividend/index_en.htm.) Samordnas
spektrumpolitiken "kan det betyda 20 till 50 miljarder
euro i ekonomiska termer”, framhaller kommissionen
i sitt pressmeddelande.

Tva manader tidigare hade kommissionen lagt fram
en rapport om EU:s digitala konkurrenskraft (http://
ec.europa.ceu/information_society/eeurope/i2010/
docs/annual_report/2009/com_2009_390_en.pdf). Har
betonar kommissionen att en forutsittning for att EU
pa ett varaktigt sitt ska kunna aterhimta sig fran den
ekonomiska krisen dr att man verkligen utnyttjar den
digitala ekonomins mojligheter.

Kommunikationssektorns allt viktigare ekonomiska
roll speglas dven i behandlingen av det omstridda
telekompaketet som syftar till en modernisering av
EU:s regler for elektronisk kommunikation.

Infor forlikningstorhandlingarna mellan minister-
radet och parlamentet hosten 2009 betonade radet
och det svenska ordforandeskapet att det var viktigt
att fa igenom reformpaketet sa snart som mojligt med
tanke pa dess betydelse for EU:s ekonomi och ater-
himtningen. Detta var sikert ett avgorande skil till
att man beslot att forlikningen endast skulle omfatta
parlamentets kontroversiella dndringsforslag om att
anvindarnas tillgang till internet inte fick begrinsas
"utan foregaende beslut fran rittsvardande myndig-
heter sida” (den sa kallade 138:an).

Viktigt utnyttja EU:s inre marknad

Om medie- och kommunikationssektorn ska fa fart
pa tillvixten och skapa alla de nya jobb politikerna
hoppas pa kan foretagen inte begrinsa sig till sina
smd, nationella marknader utan maste utnyttja hela
unionens inre marknad, anser EU-kommissionen. Da
maste olika hinder avligsnas sa att nya, mer storskaliga
och grinsoverskridande tjanster kapabla att konkur-
rera i den globala ekonomin kan utvecklas.

Sadana tankar ligger bakom EU-kommissionens
stindiga klagan over den fragmenterade rittsliga mil-
jon i Europa och dess 6nskan att infora enklare, mer
harmoniserade regler pa upphovsrittens omrade.

Sa hir uttryckte kommissionidren Viviane Reding
saken i samband med en kontroversiell rekommen-
dation om kollektiv forvaltning av musikrittigheter:
“The main obstacle is ...that content is licensed still
at national level and not for the entire EU...How can
we expect the European information society to unfold
if content still cannot fully profit in Europe from a
similar large market without obstacles as in the US?”
(tal 23 januari 2006)
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Under de senaste aren har sadana argument blivit
allt vanligare. I oktober 2009 lade EU-kommissionen
fram en skrivelse med den talande titeln Creative Con-
tent in a European Digital Single Market: Challenges
Sfor the Future (http://ec.europa.eu/avpolicy/docs/
other_actions/col_2009/reflection_paper.pdf)

Hir forklarar kommissionen att det krivs sirskilda
konsument- och konkurrensvinliga bestimmelser for
att skapa en fungerande inre marknad for kreativt
innehall. Bland annat diskuteras en 6¢kad harmoniser-
ing av undantagen i EU-lindernas upphovsrittslagar
och inforandet av "a streamlined, pan-European and/
or multi-territory licensing process”, en av kommis-
sionens kipphistar.

Inre marknadsargumentet tas dven upp i en kom-
missionsstudie om anvindarskapat innehall och
dess ekonomiska mojligheter publicerad vid samma
tid (http://ec.europa.eu/information_society/eeu-
rope/i2010/docs/studies/ucc-final_report.pdf).”...the
Commission’s report highlights the need for new and
updated EU rules building a Single Market for content
that can be made and shared online by anyone”, for-
klarar kommissionen i sitt pressmeddelande.

Hur fi bukt med piratkopieringen?

Debatten under forhandlingarna om telekompaketet
om illegal fildelning och hur den ska bekdmpas lade
i dagen en oro for att skyddet av den viktiga upp-
hovsritten haller pa att urholkas. Det dr sikert ocksa
anledningen till att EU-kommissionen under senare
tid tagit flera initiativ i syfte att virna upphovsritten
och fa bukt med piratkopieringen.

I september 2009 lade kommissionen fram en
skrivelse dir man presenterar en rad olika "praktiska
atgarder” for att stirka bekimpningen av upphovs-
rittsintrang som komplement till redan existerande
lagar (http://ec.europa.eu/internal_market/iprenfor-
cement/docs/ip-09-1313/communication_en.pdf).
Bland annat ska ett nytt EU-organ for att forstarka och
samordna brottsbekdmpningen inrittas, administrativt
samarbete mellan EU-linderna 6kas och frivilliga sam-
arbetsavtal mellan olika berorda parter uppmuntras.

Under det senaste aret har pressen pa internetle-
verantorerna (ofta kallade ISPs) att delta i kampen
mot olovlig fildelning okat allt mer pa flera hall i
Europa, inte minst i Frankrike och Storbritannien. I
juli 2009 holl EU-kommissionen ett mote med en ny
arbetsgrupp bestaende av ISPs, innehallsleverantorer,
rattighetsinnehavare och fackliga representanter for att
diskutera hur frivilliga avtal kunde utformas.

Kritiker menar att sadana frivilliga 6verenskom-
melser skulle strida mot EU:s e-handelsdirektiv, enligt
vilket operatérerna ska vara "mere conduits”. Till de
kritiska hor den tunga europeiska konsumentorgani-
sationen BEUC som befarar att internetleverantorer
kommer att ga med pa att avstinga abonnenter som
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upprepade ganger gjort sig skyldiga till upphovs-
rittsintrang.

Nu 4r aven tuffare atgirder i gorningen. EU-kom-
missionen tycks ha tankar pa att ateruppliva ett gam-
malt direktivforslag rorande straffrittsliga atgarder till
skydd for immateriella rittigheter kallat IPRED 2. Det
framkom vid svenska EU-ordforandeskapets konferens
i Stockholm i december 2009 om sikerstillande av
skydd for immateriella rittigheter.

[PRED-2-forslaget, som var tinkt som ett komple-
ment till IPRED-lagen, gick aldrig igenom, mycket
pa grund av att EU inte ansags ha behorighet att
harmonisera straffrittsliga fragor vid den tiden. Men i
och med att Lissabonfordraget tratt i kraft och straff-
rattsliga fragor blivit 6verstatliga finns inte lingre
sadana hinder.

Enligt uppgift tinker kommissionen ligga fram ett
nytt IPRED 2-forslag i maj eller juni 2010. Hir kom-
mer man troligen att utga fran det gamla forslaget
(se: http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/en/
com/2005/com2005_0276en01.pdf)

Alla dr inte positiva till kommissionens planer.
Foretridare for konsumentorganisationen BEUC har
sagt att respekten for proportionalitet och grundlig-
gande rittigheter inte far dventyras. Organisationen
har ocksa kritiserat att man buntar ihop fragor rorande
varumirkesforfalskning — dar manga med fog dr oro-
liga 6ver spridningen av forfalskade likemedel och
dylikt — med upphovsrittsintraing som BEUC anser
vara en annan sak.

Denna sammanblandning har dven de stora te-
lekombolagens organisation ETNO vint sig emot i
samband med det omstridda multilaterala ACTA-avtalet
(Anti-Counterfeiting Trade Agreement) som man
verkar orolig for dven av andra skil, inte minst for
att man befarar att det ska leda till att operatorernas
"mere conduit”-status ska urholkas.

Enbart tuffa atgarder kommer inte att fa stopp pa
den illegala fildelningen, menar dock manga. I no-
vember 2008 antog EU:s kulturministrar slutsatser om
saken i radet (http://register.consilium.europa.eu/pdf/
su/08/st13/st13605.sv08.pd).

Hir framhaller man att det dr viktigt att inte bara
att forhindra piratkopiering utan ocksa att utveckla
“ett diversifierat lagligt kvalitetsutbud pa Internet”.
Kulturministrarna understryker likasa "behovet av att
sakerstilla ritt jaimvikt mellan de olika grundliggande
rattigheterna, sirskilt skydd for personuppgifter, ytt-
randefrihet och informationsfrihet och skydd av den
intellektuella dganderitten”.

Kulturministrarna foresprakar dven "praktiska 10s-
ningar” i stil med dem som EU-kommissionen varit
inne pa. I radets slutsatser uppmanas medlemsstaterna
att sa snart som mojligt "initiera eller uppmuntra
samordnade losningar mellan de berdrda parterna i
syfte att fa till stand konkreta, effektiva, rimliga och
proportionella 16sningar som gynnar utvecklingen av
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ett lagligt utbud av kulturellt och kreativt innehall pa
Internet samt forhindrande av och kamp mot pirat-
kopiering”.

Liknande tankar uttryckte kulturministrarna under
en radsdebatt om kreativt innehall pa nitet i maj 2009.
Hir framholl manga att det dr viktigt att gora en av-
viagning mellan anvindarnas, rittighetsinnehavarnas
och upphovsminnens rittigheter. Ett flertal ministrar
— diribland Lena Adelsohn Liljeroth — efterlyste mer
dialog och samverkan mellan de olika parterna.

Ett annat aterkommande tema var den viktiga roll
som medieutbildning kan ha i kampen mot piratko-
pieringen. Att gora minniskor — inte minst ungdo-
mar — medvetna om upphovsrittens betydelse dr en
forebyggande atgird som kan uppfattas mer positivt
an traditionell brottsbekimp-ning, papekade en av
ministrarna.

Denna tanke togs upp i en rekommendation om
mediekunskap i den digitala miljon som antogs av
EU-kommissionen i augusti 2009 (http://ec.europa.eu/
avpolicy/media_literacy/docs/recom/c_2009_6464_
sv.pdf.). Aven hir betonas att medieutbildningen
bland annat bor handla om "upphovsrittens roll”

Modernisering av upphovsritten?

Ett annat botemedel mot illegal fildelning kunde vara
att reformera upphovsrittssystemet som inte bara
fildelare tycker borjar bli forlegat. Sadana synpunkter
framfors allt oftare dven inom EU-institutionerna.

I november 2009 inledde kommissionen ett of-
fentligt samrad om den nya 6vergripande strategin for
unionen, kallad EU 2020, som ska ersitta Lissabon-
strategin. I samradsdokumentet kommer man bland
annat in pa upphovsrittsfragor.

"Mycket aterstar fortfarande att gora nir det gil-
ler att forbittra forutsittningarna for innovation och
kreativitet i EU, t ex behover regelverket pa det im-
materialrittsliga omradet moderniseras”, skriver kom-
missionen i sitt pressmeddelande.

Liknande uttalanden har ocksa gjorts av Michel
Barnier, den nya kommissiondr som ska ha ansvar
for dessa fragor. "I intend to adapt our intellectu-
al property rights strategy to meet new challenges.
The European intellectual property system must be
modernised and reinforced in order to promote the
knowledge-based economy”, skriver han i sitt svar pa
en enkit fran parlamentet.

Manga EU-politiker forordar en "balanced ap-
proach” som beaktar bade rittighetsinnehavarnas
och anvindarnas intressen. Sadana synpunkter har
uttryckts vid flera tillfillen av EU:s kulturministrar
liksom av kommissionen.

I oktober 2009 inledde EU-kommissionen ett of-
fentligt samrad om kreativt innehall online, dirmed
sammanhingande problem och hur dessa kunde l6sas.
I diskussionsunderlaget (http://ec.europa.eu/avpolicy/
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docs/other_actions/col_2009/reflection_paper.pdf)
understryks upphovsrittens betydelse samtidigt som
vissa dndringar foreslas.

Bland annat tar man upp de upphovsrittsliga pro-
blemen i samband med digitaliseringen av bocker,
sarskilt vad giller sa kallade orphan works. Losningar
som utvidgad kollektiv licensiering foreslas och kom-
missionen talar sig varm for en ”streamlined pan-
European and/or multi-territory licensing process”.

Vidare borde kanske de olika valfria begriansning-
arna och undantagen i EU-laindernas upphovsrittslagar
harmoniseras, skriver kommissionen som dven leker
med tanken pa en mer djupgaende harmonisering i
form av en ny, gemensam, europeisk upphovsritts-
lag upprittad genom en forordning. Det ger den nya
artikeln om upphovsritt i Lissabonfordraget (artikel
118) mojlighet till, forklarar kommissionen.

Aven i EU-parlamentet framfors onskemal om en
reform av upphovsritten, framfor allt men inte enbart
av den grona gruppen dit det svenska Piratpartiet
hor. Gruppen anser att privat, icke-kommersiell fil-
delning bor legaliseras. Piratpartiet tycks ocksa anse
att den kommersiella upphovsritten bor begrinsas
till 5-10 ar.

Fri- och rittigheter i fokus

Striden om telekompaketet kom till slut att handla
mer om grundliggande fri- och rittigheter an om
upphovsrittsfragor. Att frantas ritten att ha tillgang till
nitet var en fraga som sirskilt upprorde manga inter-
netanviandare. De mobiliserade ett starkt motstand pa
nitet och satte press pa politikerna via e-post, bloggar
och sociala medier.

I mars 2009 antog EU-parlamentet — dir det redan
innan dess funnits ledamoter som delade aktivis-
ternas syn pa saken — en rekommendation i vilken
EU:s medlemsstater uppmanas att virna internetan-
viandarnas grundlaggande fri- och rittigheter (http://
www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//
EP//TEXT+TA+P6-TA-2009-0194+0+DOC+XML+V0//
SV&language=SV).

I rekommendationen — som antogs med stor ma-
joritet — framhaller parlamentet att det finns en rad
grundlidggande rittigheter som paverkas av internet
och som bor forsvaras, diribland skydd av person-
uppgifter, yttrandefrihet, foreningsfrihet, tryckfrihet,
politisk handlingsfrihet och icke-diskriminering.

Alla har ritt att delta i informationssamhillet, be-
tonar parlamentet och kriver forbud mot systematisk
overvakning av internetanvindares aktiviteter. Inci-
tament till upphovsrittsbrott pa internet bor ocksa
bekiampas, siger parlamentet,”inbegripet vissa orim-
liga tillgangsbegrinsningar som inforts av rittighetsin-
nehavarna sjilva”.

Senare under varen kom mycket av debatten om
telekompaketet att fokusera pa parlamentets kontro-
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versiella dndringsforslag 138 rorande internetanvin-
darnas rittigheter. Vid omrostningen i maj 2009 — nir
parlamentet och radet redan i princip hade natt en
kompromiss om telekompaketet — aterinfordes dnd-
ringsforslaget i sista stund av parlamentet.

Under forlikningen efter sommaren kom parla-
mentet och radet 6verens om en ny skrivning rorande
internetanvindarnas rittigheter som alla — inklusive
Piratpartiet — verkar relativt ndjda med.

I artikel 1 i det reviderade ramdirektivet (http://
eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ
:1:2009:337:0037:0069:SV:PDF) star det att begrins-
ningar nidr det giller tillgang till Internet endast far
inforas "om de dr lampliga, proportionerliga och
nodvindiga i ett demokratiskt samhille”. Sadana
atgirder far bara vidtas "med vederborlig respekt for
principen om presumtion for oskuld och ritten till
integritet” och forst efter "ett foregaende, rittvist och
opartiskt forfarande” som garanterar ritten att horas
och ritten till effektiv och snabb domstolsprovning.
"I vederborligen underbyggda bradskande fall” kan
lampliga arrangemang goras om de stimmer overens
med den europeiska konventionen om skydd for de
minskliga rittigheterna.

I samband med forlikningen varnade EU-kommis-
sioniren Viviane Reding Spanien, som hade planer pa
att tillata avstingning av illegala fildelare utan rittslig
provning, att detta skulle strida mot EU-reglerna.

Okade krav pa integritetsskydd

Ritten till ett privatliv och skydd av personuppgifter
ar en annan fraga som kommit upp allt oftare i EU-
politiken under de senaste aren, savil i samband med
telekompaketet som i en rad andra sammanhang. I
denna fraga har dven EU-kommissionen varit dri-
vande.

Att anvindarna har fortroende for att deras integri-
tet och personuppgifter skyddas ar en forutsittning
for utvecklingen av nya I'T-baserade tjinster, framholl
bade medie- och IT-kommissionidren Viviane Reding
och konsumentkommissiondren Meglena Kuneva
upprepade ganger under 2009.

Varen 2009 sjosatte kommissionen eYouGuide, ett
online-verktyg som ger praktiska rad om vilka digitala
rittigheter konsumenterna har enligt EU-lagstiftningen,
t ex deras rittigheter gentemot bredbandsleverantorer,
vid handel pa nitet och nedladdning av musik samt
skydd av personuppgifter pa nitet (http://ec.europa.
eu/information_society/eyouguide/index_en.htm).

Att ge konsumenterna tydlig information om deras
rittigheter kommer att Oka fortroendet och "realisera
den fulla ekonomiska potentialen for Europas online-
marknad vars intikter uppgar till 106 miljarder euro”,
forklarade kommissionen.

Sarskilt drivande i dessa fragor var medie- och IT-
kommissioniren Viviane Reding.
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"Européerna maste sjialva fa bestimma hur deras
personuppgifter ska anvindas”, framholl Reding i ett
videomeddelande i april 2009 och varnade att kommis-
sionen kommer att vidta atgarder om medlemsstaterna
misslyckas med att bevara sikerheten vid anvindning
av sociala nitverk pa internet, beteendestyrd annonse-
ring eller radiofrekvensidentifiering (RFID) med vars
hjalp t ex bocker, bilar och elektrisk utrustning kan
kommunicera via “smarta chips”.

Samma dag inledde kommissionen ett overtridel-
seforfarande mot Storbritannien efter att manga brit-
tiska internetanvindare lamnat klagomal om tekniken
Phorm som anvinds for beteendestyrd annonsering,
d v s reklam som bygger pa personuppgifter insamlade
i samband med webbsokningar och dylikt.

Sadana atgirder tycks oroa branschorganisationer
pa medieomradet som siger att olika former av sjilv-
sanering utgor det bista skyddet for konsumenterna
utan att himma utveckling av nya typer av reklam
pa nitet.

Reding har engagerat sig mycket i fraigor rorande
"the Internet of things” som hon ofta kallar ovan
nimnda RFID-relaterade utveckling. Det hir 4r nagot
som kommissionen anser att EU bor satsa pa men dér
man ir medveten om mangas farhagor om integritets-
risker. Ska allmidnheten acceptera den nya tekniken
maste skyddet av personuppgifter och privatlivet
sikerstillas, forklarar kommissionen som antagit en
rekommendation dir alla som dr involverade i utveck-
ling eller anvindning av RFID-tekniken uppmanas att
respekterar sadana grundliggande rittigheter (http://
ec.europa.eu/information_society/policy/rfid/docu-
ments/recommendationonrfid2009.pdf)

Liknande atgirder kommer kanske sa smaningom
ocksa att vidtas i fraga om sa kallad cloud computing
som det talas allt mer om i Bryssel. Genom cloud com-
puting kommer information i allt storre utstrickning
att bearbetas och lagras i sociala medier och andra
onlinetjanster — dir personuppgifter ofta samlas in utan
anvindarens kunskap — snarare 4n i persondatorer.

Hot mot den personliga integriteten vid anvindning
av sociala medier har under senare ar uppméirksam-
mats i Bryssel vid flera tillfillen. Hir fokuserar man
sdrskilt pa farorna for barn.

"Jag dr overtygad om att sociala nitverk har en
enorm potential i Europa. De kan hjilpa var ekonomi
att vixa och gora vart samhille mer delaktigt. Men de
medfor dven vissa risker for minderariga. Det dr vart
ansvar att minska dessa risker”, forklarade Reding i
ett tal pa Safer Internet Day i februari 2009.

Samma dag undertecknade 17 leverantorer av sa-
dana tjanster — daribland Facebook, MySpace, Bebo
och Netlog — en 6verenskommelse om att forbittra
sikerheten for barn som deltar i sociala nitverk ett
avtal som kommissionen medverkat till att ta fram.

Hir listas en rad principer som foretagen lovar att
halla sig till for att minska riskerna for trakasserier pa
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webbplatser eller via SMS, vuxna som soker kontakt
med minderariga i syfte att bega sexuella 6vergrepp
(gromning) och farliga beteenden som att limna ut
personuppgifter pa nitet.

Sadana fragor har dven tagits upp av den sa kallade
Artikel 29-arbetsgruppen for skydd av personuppgifter
dir foretridare for medlemsstaternas tillsynsmyndig-
heter — diribland Datainspektionen — ingar. I juni
2009 antog arbetsgruppen ett yttrande om sociala
medier diar man slar fast att dessa omfattas av EU:s
dataskyddsregler 4ven om de har sitt site utanfor
Europa. Sirskilt aktsamma bor leverantorer av sociala
tjdnster vara vid bearbetning av minderarigas person-
uppgifter, framhaller Artikel 29-gruppen i sitt yttrande
(http://ec.europa.eu/justice_home/fsj/privacy/docs/
wpdocs/2009/wp163_sv.pdf).

Nu har kommissionen tankar pa att uppdatera EU:s
overgripande dataskyddsdirektiv fran 1995 (95/46/
EG) med tanke pa internetutvecklingen. I juli 2009
inleddes ett offentligt samrad om EU:s rittsliga ram
for skydd av personuppgifter. Vilka nya utmaningar
medfor ny teknik och globaliseringen? Ricker den
befintliga lagstiftningen till for att mota dessa utma-
ningar? Vilka atgirder skulle eventuellt behdva vidtas?
undrade kommissionen.

Ett av de nyligen antagna direktiven i telekompa-
ketet — det om behandling av personuppgifter och
integritetsskydd (http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/
LexUriServ.do?uri=0J:L:2009:337:0011:0036:SV:PDF)
— tar ocksa upp denna typ av fragor. Hir foreskrivs
bland annat att anvindarna ska goras uppmirksamma
pa overtriadelser i fraga om deras personuppgifter och
integritetsskydd om dessa idr allvarliga. Skyddet mot
skrippost ska ocksa stirkas och sa kallade cookies
tillats endast om anvindaren givit sitt samtycke. Det
senare var Sverige och en rad andra medlemsstater
inte sa fortjusta i, men det verkar som webblidsarinstill-
ningar kan utgora ett godkidnnande i det hir fallet.

Infrastrukturen i fokus

Med digitaliseringen blir tillgangen till radiospek-
trum allt viktigare. Anser man sedan, som manga i
Bryssel gor, att utvecklingen av nya digitala tjinster
ar avgorande for att fa fart pa ekonomin och syssel-
sattningen i Europa, blir spektrumfragor forstas extra
betydelsefulla.

Under den senaste tiden har man dgnat sig allt mer
at sadana fragor i EU. Infrastrukturfragor utgor en viktig
del av det omstridda telekompaketet som tridde i kraft
den 19 december 2009. Direktiven ska vara inforlivade
i medlemsstaternas nationella lagstiftning senast den 25
maj 2011. (De antagna texterna finns pa: http://eur-lex.
europa.cu/JOHtml.do?uri=OJ%3AL%3A2009%3A337
%3ASOM%3ASV%3AHTML)

Av telekompaketet framgar bland annat att Euro-
paparlamentet och radet anser att alla EU-medborgare
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ska ha tillgang till bredband. Det bor inga i de tjinster
som operatorerna maste erbjuda alla (universal service),
menar man och har dirfor strukit definitionen av "fun-
ctional Internet access” som begrinsad till 56 kbit/s.

Radet och parlamentet vill ocksd uppmuntra in-
vesteringar i utbyggnaden av nya fiberoptiska nat
(next generation access networks). Da maste man
ta hinsyn till den risk sidana investeringar medfor
och tillata samarbetsavtal mellan de som investerar
i niten och andra operatorer som vill ha tillgang till
dem, anser de.

Vidare ska frekvenser som frigors vid 6vergangen
fran analog till digital tv — den sa kallade digitala ut-
delningen (digital dividend) — kunna anvindas t ex for
att tillhandahalla tradlosa bredbandstjianster. Radet och
parlamentet kom ocksa overens om en mer flexibel
forvaltning av radiospektrum och storre samordning
av spektrumpolitiken inom EU.

I oktober 2009 lade kommissionen fram ett med-
delande och en rekommendation om en samordnad
EU-strategi for spektrumpolitiken (mer info och lankar
finns pa: http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.
dorreference=IP/09/1595&format=HTML&aged=0&
language=SW&guilanguage=en).

Hiar uppmanas alla EU-ldnder att paskynda 6ver-
gangen till digital-tv och att utnyttja de frekvenser som
dirigenom frigors pa ett sitt som frimjar konkurrens
sa att marknaden Oppnas for nya aktorer och nya
tjdnster.

Sarskilt angeligen tycks kommissionen vara att den
digitala utdelningen — i synnerhet delbandet 790-862
MHz — avsiitts for nya tradlosa tjdnster och bidrar till att
fora bredband till de delar av EU dir snabbt internet
inte kan tillhandahallas effektivt med annan teknik.

I december 2009 diskuterade EU:s telekomministrar
den digitala utdelningen och lade fram sina slutsatser
om saken (http://register.consilium.europa.eu/pdf/
su/09/st17/st17113.sv09.pdf). Hir verkar medlemssta-
terna positiva till en samordning av spektrumpolitiken
och skriver att tillgang till 800 MHz-bandet i hog grad
kommer att underlitta leveransen av bredbandstjins-
ter i hela EU”. Diremot tycks medlemslinderna vilja
bestimma sjidlva vad de frekvenser som frigors ska
anvindas till. Manga verkar vara angeligna om att
radio- och tv-bolagen garanteras tillgang till frekvenser
for nya typer av tjdnster.

I parlamentet ser man ut att ha ungefir samma
instillning. Hir har ledamoter bland annat betonat
att den digitala utdelningen bor anvindas bade for
broadcastingtjinster och for utbyggnad av bredband i
glesbygden. Radet och parlamentet ska sa smaningom
anta ett flerarigt spektrumpolicyprogram.

Konsumenterna far allt mer att siga till om
Idag mirks i EU en allt storre lyhordhet for konsu-
mentkrav och fragor som internetanviandare tycker
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ar angelagna. Delvis har detta sikert samband med
de nya mojligheterna att bedriva grisrotsaktivism via
internet och att kommissionen under senare ar borjat
halla offentliga samrad allt oftare — inte sillan via nitet
— ddr man efterlyst synpunkter fran alla berorda parter.
Hir gor ofta den europeiska konsumentorganisationen
BEUC sin stimma hord.

Men det handlar ocksa om IT-utvecklingen och
EU:s vilja att satsa pa den digitala ekonomin.

"If citizens have no confidence in the digital econ-
omy and refuse to participate, this could undermine
all our efforts to make the societal and economic
benefits of the information society become a reality”,
forklarade IT-kommissionidrenViviane Reding i ett tal i
Visby i november 2009 och betonade vikten av skydd
av personuppgifter.

Samma manad anordnade det svenska ordforande-
skapet en EU-konferens om konsumenters rittigheter
nir de koper mjukvara, spel, musik eller film via
nitet. Hir tycks det ha ratt samsyn om behovet att veta
mer om de specifika problem som konsumenterna
upplever. Det framholls ocksa att digitalt innehall
borde tas upp i konsumentdirektivet som 4ar under
behandling.

Konsumenterna mobiliserar sig allt mer och vid
ett stort europeiskt konsumentmote i Bryssel 2009
framholl man att internet och den digitala miljon med
fordel kan anvindas for att frimja konsumenternas
intressen. Det dr vad som tycks ha skett i forhand-
lingarna om telekompaketet.

Positivt 6verraskad 6ver resultatet av forlikningen
rorande internetanvindarnas rittigheter forklarade Pi-
ratpartiets Christian Engstrom i ett pressmeddelande:

Detta far ses som ett direkt resultat av att tusentals
och ater tusentals internetanvindare har enga-
gerat sig for saken. De har mailat sina politiker,
grupparbetat pa bloggar och gjort media intres-
serade av fragan. Utan allt detta engagemang hade
man aldrig kunnat na sa hir langt i de politiska
salongerna.

Under det senaste aret har den yngre, "digitala” ge-
nerationens betydelse for att forverkliga informa-
tionssamhillet ocksa lyfts fram. I rapporten om EU:s
digitala konkurrenskraft redogoér kommissionen for
de senaste arens bredbandsutveckling och den 6kade
anvindningen av internet i Europa. Hir fokuserar man
sarskilt pa "digital natives”, den nya generationen som
behirskar nitet och 4r redo att ta fasta pa dess inno-
vationsmojligheter. Sadana personer utgor "en enorm
potential for tillvixten i EU”, skriver kommissionen i
sitt pressmeddelande.

Dirmed kommer EU-politiken sannolikt ocksa
ta mer hinsyn till ungas behov och sitt att anvinda
Internet framover.

"In my view, growing internet piracy is a vote of
no-confidence in existing business models and legal so-
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lutions. It should be a wake-up call for policy-makers.
If we do not, very quickly, make it easier and more
consumer-friendly to access digital content, we could
lose a whole generation as supporters of artistic crea-
tion and legal use of digital services. Economically,
socially, and culturally, this would be a tragedy”,
forklarade Viviane Reding i juli 2009 i ett tal om Digital
Europe — Europe’s Fast Track to Economic Recovery.

Lissabonfordraget stirker konsumenterna

Nu nir Lissabonfordraget har tritt i kraft kommer man
sannolikt att bli &nnu mer lyhord for konsumenternas
onskemal i EU. Enligt det nya fordraget tillhor konsu-
mentskyddet nu de fragor som hiadanefter ska beaktas
eller respekteras i hela unionens verksamhet.

Genom det nya fordraget har dessutom EU:s stadga
om grundliggande rittigheter blivit juridiskt bindande.
Till dessa rittigheter hor yttrandefrihet, informations-
frihet och respekt for mediernas frihet och mangfald.
Vidare har var och en ritt till respekt for sitt privatliv
och sina kommunikationer liksom till skydd av per-
sonuppgifter. (Stadgan finns pa: http://eur-lex.europa.
eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2007:303:0001
:0016:SV:PDF.)

I Lissabonfordraget finns ocksa en bestimmelse
om att unionen ska ansluta sig till Europeiska kon-
ventionen om skydd for de minskliga rittigheter och
de grundliggande friheterna. Dessutom har skyddet
av personuppgifter fatt en sirskild rittslig grund som
giller inom hela unionsrittens tillimpningsomrade.

Samtidigt ger Lissabonfordraget som tidigare nimnts
nya mojligheter att driva igenom forindringar i immate-
rialritten genom att 4ven denna nu fatt en egen rittslig
grund (artikel 118). Det mojliggor ocksa tuffare atgir-
der mot till exempel piratkopiering eftersom polisidra
och straffrittsliga fragor nu blivit 6verstatliga. Hir kan
dock EU-parlamentet komma att halla emot. Straffritts-
liga fragor tillhor de omraden didr EU-parlamentet fatt
mer att siga till om och dr medbeslutande.

Ny kommission tar vid

I skrivande stund ir tillsattningen av den nya EU-
kommissionen i det narmaste klar. Redan i borjan av
aret (2010) forklarade flera av de nominerade kom-
missiondrerna att de skulle dgna sig at fragor som
ligger konsumenter och internetanvindare varmt om
hjirtat.

Det giller forstas sarskilt Viviane Reding som ska
ansvara for rittvisa, grundliggande rittigheter och
medborgarskap, en ny portfolj vilket ger en anty-
dan om dessa fragors dkade betydelse. Som vi sett
engagerade sig Reding redan som medie- och IT-
kommissiondr mycket i integritetsfragor.

Reding planerar bland annat att modernisera EU:s
lagstiftning om dataskydd som det nyligen holls ett
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samrad om. Hir har hon bland annat framhallit att de
grundlidggande principerna for dataskydd bor ticka
alla politikomraden, dven rittsligt och polisidrt sam-
arbete och utrikes forbindelser.

"Vi maste se till att personuppgifter skyddas mot
otillaten anvindning och att medborgarna har ritt att
bestimma hur deras personuppgifter anvinds”, forkla-
rade Viviane Reding vid ett seminarium om dataskydd
i EU-parlamentet i slutet av januari.

Hir talade hon sig varm for sa kallade Privacy
Enhancing Technologies (PETs) och "Privacy by De-
sign”, med vilket menas att foretagen bygger in skydd
av personuppgifter redan under utvecklingen av nya
tjdnster.

Viviane Reding kommer inte vara direkt inblandad
i en eventuell reform av upphovsritten, men hon har
framhallit att hon kommer att se till att grundliggande
rittigheter respekteras. Hon har ocksa betonat att
fragan om varumirkesforfalskning bor hallas atskild
fran fragor rorande upphovsritten pa nitet.

Under utfragningen av Reding i parlamentet nimn-
de hon att hon tinker granska det kontroversiella
ACTA-avtalet om bekidmpning av varumirkesforfalsk-
ning utifran bestimmelserna i EU:s stadga om de
grundliggande rittigheterna som nu ska beaktas i alla
beslut som kommissionen foreslar. "Det inkluderar
dven internationella avtal”, betonade hon.

Samtidigt har hon understrukit att inte bara ritten
till privatliv och tillgang till information 4r grundlig-
gande rittigheter. Det dr ocksa ritten till skilig ersitt-
ning, det vill siga upphovsritten. Dessa rittigheter
kan hamna i konflikt och kriver da en balanserad
losning, sdger Reding.

Aven Spanien, som héller i EU:s ordférandeklubba
forsta halvaret 2010, verkar vilja engagera sig i rit-
tighetsfragor. Under ordférandeskapet tinker man
bland annat sitta igang processen for att ansluta EU till
Europeiska konventionen om skydd for de minskliga
riattigheter och de grundldggande friheterna.

Ordforandeskapet tinker ocksa uppmuntra en de-
batt om en European Charter of Rights of Telecommu-
nication Service Users. Liknande tankar har framforts
av den grona gruppen i parlamentet som forklarat att
man vill ligga fram en "Internet Bill of Rights”.

Samtidigt har det spanska ordférandeskapet for-
klarat att skyddet av immaterialritten ska stirkas i
EU genom "manifold initiatives in the fight against
piracy and forgery”. Liknande signaler kommer fran
kommissioniren Michel Barnier som ska ta 6ver den
viktiga inre marknadsportfoljen dit bland annat upp-
hovsritts- och tjinstefragor hor.

I Barniers uppdrag ingar bland annat "developing
effective policy for the enforcement of intellectual pro-
perty rights” och han har sagt att han ska inleda samtal
med USA om ett handelsavtal rorande bekimpning av
varumirkesforfalskning (Iis ACTA) "to combine our
efforts against counterfeiting and piracy”.
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En annan kommissionir — som kommer att fa sir-
skilt stor betydelse for medie- och IT-politiken — dr
den tidigare konkurrenskommissioniren Neelie Kroes.
Hon har fatt portfdljen Digital Agenda, forut kallad
Information Society and Media som ska fa en mer
overgripande karaktir framover. T hennes uppdrag
ingar bl a att "establish an integrated single market
for the delivery of electronic services”, en fraga hon
sagt att hon vill borja arbeta med direkt.

Under utfraigningen av Kroes i parlamentet kom
man in pa ACTA-avtalet som befaras ge regeringar
mandat att avstinga internetanvindare utan rittslig
provning. Hir sade Kroes att hon tinkte forsvara
grundliggande rittigheter och tillade att syftet med
ACTA-forhandlingarna var att fa till stand samma skydd
som i EU:s telekompaket.

Bland sina nidrmaste planer har Kroes nimnt arbete
med digitaliseringen och dirmed sammanhingande
licensieringsfragor. Kroes blir ocksa ansvarig for de
allt viktigare telekomfragorna och tinker satsa mycket
pa utbyggnaden av hoghastighetsnit. Bland annat har
hon sagt att kommissionen ska ligga fram en rekom-
mendation om Regulated Access to Next Generation
Access Networks under 2010.

Det spanska ordforandeskapet har uttryckt tan-
kar pa att tvinga medlemsstaterna att tillhandahalla
rikstickande bredband. Det skulle goras genom att
kraven pa "universal service” uttryckligen vidgas
till att omfatta bredband. Det hir en en fraga som
kommissionen funderat pa linge och Kroes har sagt
att kommissionen avser inleda ett brett samrad om
universal service-kraven under 2010.

Ny IT-politik i gdorningen

Neelie Kroes’ kanske viktigaste uppgift blir att ta fram
en ny IT-strategi for EU; den nuvarande, kallad 12010,
loper ut snart. Flera av EU-institutionerna har redan lagt
fram tankar om saken och det 4r tydligt att IT-politiken
i framtiden kommer att fa storre betydelse och en mer
overgripande karaktar. Kroes raknar med att presentera
sin Digital Agenda framat sommaren 2010.

Det svenska ordforandeskapet visade stort intresse
for den framtida IT-politiken och ordnade bland annat
en konferens om saken i Visby i november 2009. I de-
cember antog EU:s telekomministrar formella slutsatser
om post-i2010-strategin i radet (http://register.consi-
lium.europa.eu/pdf/su/09/st17/st17107.sv09.pdf)

Av slutsatserna framgar att man nu ser pa I'T som
en grundsten i ekonomin och samhillslivet och en
motor for innovation, tillvixt och 6kad sysselsittning.
IT betraktas ocksa som en grundforutsittning for det
grona kunskapssamhille EU vill forverkliga.

Tillgang till bredband — inbegripet mobilt bredband
— for alla EU-medborgare édr darfor avgorande, anser
telekomministrarna. Likasa att se till att alla medbor-
gare har IT-kompetens. Det dr ocksa viktigt att bevara
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internets 6ppna karaktir, anser radet och efterlyser en
debatt om nitneutralitet.

Yttrandefriheten pa internet och anvindarnas ritt
att ha tillgang till néttjanster bor skyddas och produk-
tion av och tillgang till sadana tjinster uppmuntras.
Hir "foreligger behov av att finna kraftfulla 16sningar
som dr praktiska, balanserade och attraktiva for bade
anvindare och rittighetsinnehavare”, anser radet och
uppmanar intressenterna att bland annat anamma nya
kreativa sitt for delat innehall, t ex genom att anvinda
Creative Commons-licenser”.

Aven i kommissionen jobbar man med dessa fragor
och har nyligen publicerat en studie med prognoser
om trender i IT-utvecklingen. Hir uppmanar forskarna
kommissionen att se till att internet halls 6ppet for
konkurrens och innovation och ger anvindarna ett
brett urval tjinster. Fragor rorande den personliga
integriteten och sikerheten pa nitet ar likasa viktiga
att beakta.

EU-parlamentet engagerar sig likasa i den fram-
tida IT-politiken och kommer snart att ligga fram
ett betinkande om saken. Detta ser ut att komma att
betona vikten av IT-kompetens och att alla ska kunna
delta i kunskapssamhillet. Skydd av grundliggande
riattigheter och andra atgirder for att oka fortroendet
for att anvinda internet anses ocksa viktiga.

Nagra avslutande ord

Sammanfattningsvis verkar det alltsa som om manga
av de fragor som varit i fokus i medie- och IT-politiken
under senare tid — upphovsritten och bekimpning av
illegal fildelning, skydd av den personliga integriteten
och grundliggande rittigheter liksom fragor rorande
den elektroniska infrastrukturen — kommer att fortsitta
att pragla politiken i EU under de ndrmaste aren och
kanske fa annu storre uppmirksamhet.

Hir kan det bli spinningar mellan de olika, ibland
motsigelsefulla malen i politiken, sirskilt i fraga om
upphovsritten. Som vi sett, tycks politikerna a ena
sidan vara instillda pa att vidta tuffare atgiarder mot
piratkopiering for att virna den ur ekonomisk syn-
punkt viktiga upphovsritten, a andra sidan vill man
starka konsumenternas fortroende for nitet som dr
en forutsittning for att den digitala ekonomin ska
utvecklas genom att stirka integritetsskyddet. Darav
sakert det aterkommande mantrat om behovet av
balanserade 16sningar.

Att upphovsrittssystemet behover reformeras och
nya affirsmodeller utvecklas av innehallsleverantorer-
na tycks manga vara 6verens om. Vill man sedan ocksa
forsikra sig om den yngre generationens medverkan i
utvecklingen av den digitala ekonomin bor politikerna
i EU nog dven vinja sig vid tanken att ppna upp och
skapa mer delaktighet i politiken.

I EU-kommissionen borjar man kanske bli medve-
ten om detta. I en nyligen publicerad kommissions-
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studie om de socio-ekonomiska effekterna av sociala
medier (http://ipts.jrc.ec.europa.eu/publications/pub.
cfm?id=2819) skriver forskarna:

To ignore the potential, the role and the impact
of Social Computing in our networked society
appears unrealistic. Social Computing offers the
opportunity to revive the political engagement of
EU citizens, in particular the younger generations.
However, to reep such benefits, public sector
leaders and decision makers will need to commit
to a more open, transparent, dynamic and broad-
based dialogue with citizens.

Om kommissionen sjilv sedan tar till sig dessa rad och
verkligen utnyttjar de nya mojligheterna till tvavigs-

Killor

Information och dokument om EU:s medie- och IT-politik
kan sokas hir: http://ec.europa.eu/information_society/
index_en.htm

EU-kommissionirernas tal finns vanligen pa deras hemsidor,
sok hir: http://ec.europa.eu/commission_barroso/in-
dex_sv.htm
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kommunikation aterstar att se. Att inbjuda till offentliga
samrad dr en sak, men att fa personliga inligg fran
minniskor som kanske inte bara ifragasitter politikens
innehall utan dven hela sittet att bedriva politik i EU
ir kanske en annan sak.

I EU-parlamentet 4r man i allmdnhet mer 6ppen
for dialog 4n i de andra EU-institutionerna. Men jim-
fort med de amerikanska kongressledamoterna dgnar
sig EU-parlamentarikerna annu ganska lite at sociala
medier. Det blir det snart kanske en dndring pa. I
januari 2010 lit EU-parlamentets ordforande Jerzy
Buzek meddela att nu skulle i alla fall han 6ppna ett
Twitter-konto.

Nyheter och dokument fran Europaparlamentet finns hir:
http://www.europarl.europa.eu/news/public/default_
sv.htm

Pressreleaser och dokument fran radet finns hér:http://consi-
lium.europa.eu/showPage.aspx?lang=SV&id=1

Pressreleaser fran EU-kommissionen och flera andra EU-
institutioner finns hir: http://europa.eu/rapid/
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Traditionella massmedier och distributionstekniker 2010

Foretag & ekonomi
Foretag och anstallda inom medierelaterade branscher 2008 (antal)

Agarsfarer pa mediemarknaden. Medieintékter i Sverige och totalt samt totala intakter 2008
(miljoner kronor)

De fem storsta dgarsfarerna pa mediemarknaden. Medieintakter i Sverige och totalt 2008
(miljoner kronor)

De totala reklamkostnaderna, fordelade pa olika medier 2002—2008 (miljoner kronor, inklusive
reklamskatt)

Hushallens utgifter for kultur och medier 2006 (miljoner kronor)

Vardering av olika medier och kulturevenemang i forhallande till kostnad i befolkningen 15-85 ar
2007 (procent)

Tillgang
Tillgang till olika medier i hemmet i befolkningen 9-79 ar 2009 (procent)
Tillgang till olika medier i hemmet i befolkningen 9—-79 ar 1995-2009 (procent)

Anvandning

Fortroende for innehallet i olika medier i befolkningen éver 15 &r 2008 (procent)

Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2009 (procent)
Anvéandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2009 (procent)
Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2009 (procent)
Anvéandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 1995-2009 (procent)
Anvandningstid foér medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2009 (minuter)
Anvandningstid fér medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2009 (minuter)
De fem vanligaste nyhetsmedierna som yngre och aldre tar del av minst 5 dagar i veckan (procent)
Nedladdning av olika medieinnehall/medietyper 2008 (procent)

Tagit del av reklam i olika medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2009 (procent)

Statliga utredningar
Medierelaterade statliga utredningar 2000-2009

Kallor
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Tabld 1.1 Traditionella massmedier och distributionstekniker 2010

Traditionell medieform

Inspelad film

(fiktion/
Distri- dokumentar Fonogram
bution Dagstidning  Tidskrift Bok Radio Television m fl) (musik)
Tryck Morgontidning Facktidskrift, ~ Skonlitteratur, - - Noter
(papper) kvallstidning veckotidning  facklitteratur,
0.S.V. pocket,
inbunden,
kartonage
Eter - ljud - - - FM-radio, - - Radio
radio via
(satellit) kabel/
parabol
Eter - rorlig - - - - Mark-/ TV-sadndning  Musik-TV-
bild kabel-/ kanal
parabol-
mottagning
Lagrad - ljud | Radiotidning  — Cd-bok, Arkivtjanster - - cd (Ip,
for horsel- mp3-bok online kassett),
skadade, radio digitala
pa hemsida format (mp3
etc)
Lagrad - Webb-TV - - - VHS/dvd, VHS/dvd, Musik pa
rorlig bild DVR, PVR, DVR, PVR, VHS/dvd,
VoD, arkiv- VoD, arkiv- arkivtjanster
tjanster online tjanster online online
Dator & www | Onlinetidning  Onlinetidskrift, Digital bok Webbradio, Webb-TV, Ip-TV, video  mp3 o dyl
(lagrat och (aven med pdf-tidskrift (KB), bok i streamad streamad TV, on demand format,
direktsant radio och tv- pdf, e-bok radio, arkivtjanst online, voddler fildelning,
material) teknik) arkivtjanst och liknande  Spotify och
tjanster liknande
tjanster
Mobil digital | Nyheter (text) i mp3-bok, Podd-radio, Mobil-TV (tfn) Mobil-TV (tfn), cd-spelare,
teknik mobiltel, e-bok (i FM-radio i mobil dvd- mobiltfn,
nyhetsbevak- portabel mobil spelare spelare mp3-spelare
ning via sms lasare/las- m.fl.
platta)
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Tabell 1.1 Foretag och anstdllda inom medierelaterade branscher 2008 (antal)

Foretag Anstallda i
(antal)  féretag (antal)
Férlag
Bokférlag 1960 3856
Utgivare av kataloger och sandlistor 10 28
Tidningsforlag 444 11 237
Tidskriftsforlag 866 5285
Andra forlag 670 1163
Utgivare av dataspel 166 1428
Film-, video- och tv-pgrogramféretag, ljudinspelningstudior etc
Produktionsbolag for film, video och tv-program 4374 4755
Bolag for efterproduktion av film, video och tv-program 248 311
Distributionsbolag for film-, video- och tv-program 196 1029
Biografer 165 1418
Ljudinspelningsstudior och fonogramutgivare 3208 1275
Radio- och tv-bolag
Radiobolag 112 2205
Tv-bolag 52 4 407
Telekommunikationsféretag
Telekommunikationsbolag, tradbundet 478 17 963
Telekommunikationsbolag, tradlost 87 4766
Telekommunikationsbolag, satellit 8 126
Andra telekommunikationsbolag 72 2034
Reklam- och marknadsféringsbyraer
Reklambyraer o dyl 12744 19 559
Mediebyraer o dyl 1068 5838
Marknads- och opinionsundersdkningsforetag 538 2873
Uthyrare av videokassetter och dvd-skivor 375 722
Totalt 27 841 92 278
Anm: Indelningen efter naringsgren SNI 2007.
Kaélla: Foretagsdatabasen (FDB), SCB [2009-10-12].
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Tabell 1.2 Agarsfirer pd mediemarknaden. Medieintékter i Sverige och totalt samt totala intékter

2008 (miljoner kronor)

Resultat (Mkr) e.

Medieintékter Totala finansiella poster ~ Storre foretag (varuméarken)
Agarsfarer Huvudbolag Sverige  Totalt intdkter Medier Totalt i Sverige
Familjen Bonnier  Albert Bonnier AB 15519 29710 32017 1533 1908
varav Bonnier AB’ 156519 29710 29710 1533 1533 Albert Bonniers Forlag, Wahlstrom &
Widstrand, Forum, Bonnier Carlsen,
Bonnier Audio, AdLibris, Bonnier
Tidskrifter, Semic, Dagens Nyheter,
Sydsvenskan, Expressen/ KvP/GT,
Ystads Allehanda, Trelleborgs Alle-
handa, Kristianstadsbladet, Stock-
holm City, Dagens Industri, TV4,
Svensk Filmindustri, SF Bio, Home-
enter, Discshop
Staten 10 812° 10 812 . 588 .
varav SVT, SR, UR 6911 6911 6911 8 8 Sveriges Television, Sveriges Radio,
Utbildningsradion
Teracom 3188 3188 3188 568 568 Teracom, BoxerTV
Posten 1282 1282 31241 12 2117 Tidningstjdnst
Tinius Nagell- Schibsted A/S 6152 16083 16083 -801 -801 Svenska Dagbladet, Aftonbladet,
Erichsens dédsbo Blocket, Metronome Film &
(27), Investerings- Television, Filmlance, Sandrew
fonder Metronome, Schibsted Forlagen
Familjen Hjoérne Stampen 5108 5108 5108 107 107 Goteborgs-Posten, V-TAB, Promedia
(87) (VLT, Nerikes Allehanda, 11 lokal-
tidningar), Mediabolaget Vastkusten
(Hallandsposten, Hallands Nyheter,
TTELA, Bohuslaningen, Stromstads
Tidning), Appelberg Publishing
Group, GISAB, Svenska Fans
Familien Stenbeck Stenbecksfaren® 4843 16004 83263 3703
(>50 gn direkt och
indirekt 4gande)
varav Modern Times 4197 13166 13166 3610 3610 TV3, TV6, TV8, TV1000, ViaSat,
Group Strix, MTG Radio (Rix FM), CDON
Metro International 646 2838 2838 139 139 Metro
Carlyle Group och Nordic Cable Ac- 3819 3819 3819 -915 -915 Com Hem
Providence Equity quistion Holding AB
Kooperativa KF* 2926 2926 35817 -147 110 Akademibokhandelsgruppen,
Férbundet Norstedts, Rabén & Sjogren,
Tidningen Vi, Pan Vision
KKR och Permira  ProSieben Sat.1"® 2754 29338 29338 -619 -619 Kanal 5, C More Group (Canal Plus)’,
(88)° SBS Radio (Mix Megapol)
Egmont Fonden Egmont Inter- 2047 14471 14471 141 141 Karnan, Nordisk Film, Egmont
national HoIding4 Tidskrifter, Hiemmet Mortensen
Norska Staten (54) Telenor 1734 9447 113769 .. 22 244 Canal Digital
Nya Stiftelsen Mittmedia 1624 1624 1624 74 74  Sundsvalls Tidning, Gefle Dagblad,
Gefle Dagblad (70) Forvaltnings AB Arbetarbladet, Ostersunds-Posten,
Dalarmas Tidningar, 8 lokaltidningar
Familjen Aller Carl Allers 1477 5545 5545 2 2 Svenska Aller, Aller Business, Baltic

Etablissement

Press, Spray

' Bonnier AB forvarvade 2008 C More Group (Canal Plus i Norden) av ProSieben Sat1. Bolagats intakter uppgick 2008 till
2 302 Mkr varav 995 Mkr i Sverige. C More Group konsolideras i Bonnier AB fran december 2008.

2 SVT:s, SR:s och UR:s avgifter till Teracom &r eliminerade.

3 Stenbecksfaren bedriver genom Tele2 kabel-tv-verksamhet som inte langre sarredovisas. (Intakter 2006: 224 resp -95 Mkr).

* Uppgifterna avser koncernens totala medieintakter exklusive koncernelimineringar.

®KKR och Permira kontrollerar 88% av résterna och 51% av aktiekapitalet i ProSieben Sat1.

Anm: Uppgifterna avser det rékenskapsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kélla: Arsredovisningar.
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Figur 1.1 De fem storsta dgarsfarerna pa mediemarknaden. Medieintdkter i Sverige och totalt
2008 (miljoner kronor)

Mkr
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Bonnier AB UR, Teracom, sfaren
Posten)

Kaélla: Nordicoms databas 6ver svenska medieforetag.

Tabell 1.3 De totala reklamkostnaderna, féordelade pd olika medier 2002-2008 (miljoner kronor,
inklusive reklamskatt)

Kostnader/ar (Mkr)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Dagspress totalt 7728 7773 7 851 8 296 8 888 9116 8816
Tidskrifter totalt 2128 2 057 2157 2259 2427 2483 2 521
Bilagor (dagstidningar, tidskrifter)
(distribution) 288 341 342 373 372 468 494
Utomhus 797 826 924 1000 1068 1039 1060
Bio 79 70 59 68 74 91 104
TV och text-TV 3509 3572 3804 4190 4 589 4726 4 995
Radio 480 448 491 515 604 701 728
Internet 1119 1139 1325 1761 3004 4069 4822
Mobilmarknadsféring (distribution) 5 21 38
Gratisdistribuerade tidningar1 1875 1812 2195 2 366 2590 2649 2 554
Direktreklam? 3407 3587 2998 4299 4 471 4417 4303
Kataloger/vagledande medier 2414 2288 2135 2055 2036 2081 1897
Butiksmedia 48 47 52 49 54 63 72
Totalt medieinvesteringar 23 872 23960 25 353 27 267 30 183 31925 32403
Ovriga investeringar i
marknadskommunikation® 14 625 15110 15513 16772 18 727 19 144 20 094
Produktionskostnader totalt 9107 9486 10 321 11169 11 812 12122 12 264
Total marknadskommunikation 47 604 48 556 51187 55 208 60 723 63 191 64 762

" Inkluderar gratisdistribuerade tidningar, annonsblad, kundtidningar och andra gratisdistribuerade tidskrifter.

2 Avser adresserad saval som oadresserad direktreklam.

% Dessa poster ar skattade eller beraknade, varfor man bor se det som ett mycket grovt matt pa dessa utrymmeskostnader.
Omfattar butikspromotion exkl butiksmedia, event, massor, presentreklam och sponsring.

Anm: Totalkostnaderna bor ses som ett mycket grovt matt.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2003—2009.
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Medier i Sverige

Tabell 1.4 Hushallens utgifter for kultur och medier 2006 (miljoner kronor)

Varor/tjanster Miljoner kronor Kronor per hushall
TV, video/dvd, utrustning 4310 1081
Kabel-tv, satellit-tv 1290 323
Tv-avgifter 1750 439
Licensavgifter 3410 855
Internetabonnemang 1640 411
Radio, stereo, utrustning 3080 772
Inspelningsmedier 460 115
Cd-/dvd-skivor — kdp, hyra 860 216
Tv-spel, konsolspel, dataspel 80 20
Bocker 4685 1175
Tidningar och tidskrifter 1660 416
Dagstidning 1160 291
Veckotidning, manadstidning 550 138
Bio 280 70
Teater och konsert 810 203
Opera, revy, teater musikal 250 63
Intréde konsert 240 60
Intrdde museum 150 38
Kulturella tjanster 8 360 2096
Avgift for utdvande av musik m m 60 15
Tavlor 150 38
Musikinstrument 202 51
Spel, lotterier 1340

Ovriga tjanster 5190 1301
Totalt 41 967 10 523

Kaélla: KulturSverige 2009, 2009 (Swecult).

Tabell 1.5 Vardering av olika medier och kulturevenemang i forhadllande till kostnad i
befolkningen 15-85 ar 2007 (procent)

Mycket val ~ Ganska val Inte speciellt Inte alls vard Ingen
Varor/tjanster vard priset vard priset vard priset priset  uppfattning  Balansmatt
Pocketbok 35 32 7 1 25 +59
Biobesok 8 50 22 6 14 +30
Bredbandsabonnemang 12 35 18 6 29 +23
Morgontidningsprenumeration 12 39 23 12 14 +16
Hyrfilm via internet 1 5 6 5 83 -5
CD-skiva 5 32 32 17 14 -12
Kopfilm (dvd) 3 24 30 15 28 -18
Dator-/tv-spel (kdp) 2 14 19 15 50 -18
Restaurangbesok 7 51 26 7 9 +25
Teaterforestallning 7 36 14 5 38 +24
Musikalférestéllning 6 32 15 5 42 +18
Fotbolls-/ishockeymatch 5 27 14 6 48 +12
Operalklassisk konsert 6 16 9 7 62 +6
Balett/dansforestallning 4 13 8 6 69 +3

Anm: Med balansmatt menas andelen positivt installda (Mycket val vard + Ganska val vard priset) subtraherat med andel

inte positivt installda (Inte speciellt vard + Inte alls vard priset).

Kaélla: Nilsson, 2008 (SOM-institutet).
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Tabell 1.6 Tillgéng till olika medier i hemmet i befolkningen 9-79 &r 2009 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)
Har i hemmet tillgang till Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan  Hdg
Dagstidningsprenumeration 66 64 67 55 55 53 75 81 7 63 69
Radio 100 99 100 99 99 100 100 100 100 100 99
Tv-apparat 97 97 98 100 97 95 98 99 98 97 97
vanlig TV-apparat 97 96 97 100 96 94 97 99 97 96 96
enbart en 33 31 35 11 21 38 33 46 43 31 38
tva 34 35 34 34 28 30 37 41 38 34 34
tre eller fler 29 31 28 54 47 25 28 12 16 32 24
via internet 29 29 29 28 37 35 28 17 18 30 33
i mobil/mp3/ipod 5 7 3 6 7 6 4 2 4 5 5
i annan apparat 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Text-tv 93 93 93 90 94 91 95 93 92 94 92
Multi-TV totalt’ 90 90 90 72 87 91 94 93 93 92 91
via kabel 41 39 43 30 40 43 43 42 40 42 45
via parabol 30 30 29 28 31 24 33 30 32 31 26
via mark 33 32 33 29 30 34 32 35 35 33 32
via bredband 10 9 10 9 10 11 10 8 8 10 10
Dvd-spelare 86 87 85 97 94 91 88 65 69 90 88
Video 53 52 53 66 53 47 54 50 49 51 51
PVR/harddiskmottagare 15 16 13 15 16 18 15 7 8 15 17
Persondator totalt 91 88 89 96 98 97 90 66 67 93 95
Portabel dator 63 61 62 70 77 75 60 30 34 61 72
Internet via dator 89 91 88 96 98 97 90 66 67 93 95
Internet via annan apparat 26 28 23 32 39 35 20 9 11 27 29
Bredbandsanslutning 73 75 72 79 80 82 73 54 55 77 77
Mp3-spelare 46 43 45 68 81 54 32 14 20 46 46
Konsol for tv-spel 44 36 40 85 68 53 25 4 13 42 36
Barbart spel 11 9 10 24 17 14 5 0 3 10 9

" Med multi-TV avses TV med fler kanaler &n marknatets sa kallade frikanaler (bl a SVT1, SVT2, Kunskapskanalen, SVT24,

Barnkanalen, TV4, TV6 och Axess).

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 1.7 Tillgang till olika medier i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1995-2009 (procent)

Har i hemmet tillgang till 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Dagstidningsprenumeration . 72 73 72 73 72 74 72 70 68 66
Radio . . 99 98 98 98 97 98 100 100 100
Television . . . . . . . . . 98 97
Vanlig tv-apparat . 97 97 97 98 97 98 98 97 97 97
enbart en . 33 34 37 33 32 30 30 32 32 33

tva . 40 39 36 36 38 36 36 36 36 34

tre eller fler . 24 24 24 29 27 32 32 30 29 29

via internet 26 29

i mobil/mp3/ipod 5 5

i annan apparat . . . . . . . . . 1 1
Text-TV 75 88 88 88 91 90 92 93 94 94 94
Multi-TV totalt' 55 59 59 60 60 65 74 84 89 90 90
via kabel 35 38 37 37 38 31 35 36 45 43 41
via parabol 20 23 24 22 22 21 23 23 29 31 30
via mark . . . . . 13 18 23 29 31 33
via bredband . . . . . . . . 3 7 10
Dvd-spelare . 7 12 22 37 53 67 78 84 85 86
Videobandspelare 75 85 86 83 87 86 84 81 65 57 53
PVR/harddiskmottagare . . . . . . . 2 12 12 15
Persondator totalt 27 64 69 73 79 82 83 85 87 89 89
Portabel dator . 9 13 20 21 24 30 38 44 54 62
Internet via dator 3 52 60 66 7 71 74 80 83 85 89
Internet via annan apparat . . . . . . . . . 26 26
Bredbandsanslutning . . . 19 29 38 51 63 68 72 73
Mobiltelefon 38 80 85 87 90 92 93 95 96 97 -
Mp3-spelare . . . . . 21 32 47 54 55 45
Konsol for tv-spel . . . . . . . 35 37 41 40
Barbart spel 10

.. i tabellen innebar att nagon fraga om det mediet inte stalldes det aret.

' Med multi-TV avses TV med fler kanaler &n marknatets sa kallade frikanaler (bl a SVT1, SVT2, Kunskapskanalen, SVT24,
Barnkanalen, TV4, TV6 och Axxess). Fore 2008 avsags TV med fler kanaler &n de tre marksanda kanalerna SVT1, SVT2

och TV4.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 1.8 Foértroende for innehdllet i olika medier i befolkningen 6ver 15 ar 2008 (procent)

Befolkningens fortroende foér innehallet i mediet (%)
Mycket Ganska Varken stor Ganska Mycket Tar ej del

stort stort eller litet litet litet av mediet Summa
Sveriges Television 21 51 22 2 1 3 100
Lokal morgontidning 17 45 22 4 1 11 100
TV4 11 48 32 5 2 2 100
SR rikskanaler 25 35 22 2 2 14 100
SR lokala kanaler 19 41 25 2 1 12 100
Stockholms morgontidningar 11 24 19 2 3 41 100
Nyheter pa internet 5 21 35 7 4 28 100
Dagliga gratistidningar 4 19 36 10 5 26 100
Privat lokalradio 4 14 34 9 6 33 100
Privata TV-kanaler 1 15 46 13 6 19 100
Kvallstidningar 3 17 30 25 15 10 100

Anm: Antalet svar pa alternativen ar mellan 1 558 och 1 587.

Kélla: Weibull, 2009 (SOM-institutet).
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Tabell 1.9 Anvidndning av medier i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig dag 2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Television 83 84 82 91 78 80 82 90 88 83 80
Dagstidning 77 77 76 41 58 76 88 89 85 78 84
Radio 73 72 73 52 59 72 80 80 78 76 73
Internet 65 69 61 65 85 78 63 34 35 68 75
Traditionella medier' 25 30 22 5 29 39 26 13 13 30 34
Sociala medier® 26 25 26 44 64 32 1" 4 8 28 23
Tidskrift 36 31 41 29 23 33 38 51 42 31 41
Bok 36 28 43 59 40 35 31 34 21 30 43
Text-TV 24 30 18 1" 16 28 24 28 26 24 26
CD-skiva 23 24 23 30 24 27 22 16 16 22 27
Mp3 18 19 16 40 54 16 6 2 5 17 13
Video/dvd/PVR 13 14 12 24 18 14 9 8 6 12 12
Bio 1 1 1 1 3 1 1 0 0 1 1
' Med traditionella medier pa internet avses morgontidning, kvallstidning, radio eller TV.
?Med sociala medier avses har socialt natverk/community/diskussionsforum/chattgrupp eller blogg.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
Tabell 1.10 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2009
(procent)
1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Television 79 84 88 87 85 87 85 86 86 85 85 83
Dagstidning . 80 85 81 82 81 81 81 81 80 77 77
Radio 78 80 80 79 79 79 73 74 74 77 74 73
Internet . 32 35 32 33 35 42 62 64 68 65
Tidskrift . 49 54 47 42 43 39 41 39 40 41 36
Bok' 34 44 39 38 39 35 37 38 38 38 37 36
Text-TV . 23 31 28 28 30 26 29 27 26 25 24
Cd-/grammofonskiva® 18 31 37 39 39 38 35 35 31 29 27 23
Mp3 . . . . . . " 10 14 16 18 18
Video/dvd/PVR 6 16 15 15 14 14 14 15 14 15 12 13
Kassettband 34 25 12 9 9 5 5 4 4 3 . .
Bio 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

.. i tabellen innebar att nadgon fraga om det mediet inte stalldes det aret.

"Fram till och med 1993 gallde fragan boklasning i allmanhet, fr o m 1994 har det i fragan angivits att aven skolbdcker och

facklitteratur ingar.

2Fram till och med 1993 gallde fragan lyssnande pa enbart grammofonskivor, darefter har fragan gallt bade grammofon-

skivor och cd-skivor.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 1.11 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Television 97 97 97 99 96 96 97 98 98 98 96
Radio 92 91 93 84 87 92 95 94 94 93 93
Dagstidning 92 92 92 69 85 94 97 97 96 94 96
Morgontidning 86 86 86 61 77 86 93 94 90 88 91
Kvallstidning 55 56 55 33 52 61 59 52 59 63 53
Internet 79 82 76 78 95 91 80 47 50 83 88
Tidskrift 64 57 70 51 49 64 69 72 64 61 71
Vecko-/manadstidning 53 43 62 48 45 52 54 64 57 50 57
Special-/facktidskrift 29 31 27 5 12 33 38 31 23 26 43
Cd-skiva 59 57 60 62 55 66 61 45 52 59 63
Bok 57 49 64 86 62 56 51 52 38 49 66
Skonlitteratur/barn-/
ungdomslitteratur 43 33 51 64 41 41 40 41 28 38 49
Facklitteratur/kurs-
och larobok 12 13 11 21 20 13 8 8 4 9 16
Video/dvd/PVR 43 45 42 61 59 51 36 25 28 45 42
Mp3 29 31 27 50 66 34 17 5 10 30 28
Text-tv 44 50 40 25 37 50 46 48 48 47 47
Bio 8 9 8 11 15 9 6 5 3 8 10
Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
Tabell 1.12 Anvidndning av medier i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig vecka 1995-2009
(procent)
1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Television 99 99 98 95 98 98 97 98 97 98 97
Radio 96 96 95 95 95 92 92 92 93 94 92
Dagstidning . 95 96 95 94 93 94 94 93 93 92
Morgontidning 90 90 91 89 88 86 87 89 88 87 86
Kvallstidning 64 62 64 60 60 60 61 61 59 57 55
Internet . 45 57 60 64 65 72 77 78 83 79
Cd-skiva 63 73 74 73 74 71 72 70 63 64 59
Tidskrift . 83 76 70 70 65 71 67 68 66 64
Vecko-/manadstidning’ 64 61 61 53 55 51 56 54 55 55 53
Special-/facktidskrift’ 58 58 44 39 37 31 37 33 34 33 29
Bok 63 59 60 59 56 58 60 60 58 58 57
Skonlitteratur/barn-
och ungdomsilitteratur 40 45 46 45 46 45 45 44 45 43
Facklitteratur/kurs-
och larobdcker . 21 18 14 11 12 16 14 12 11 12
Text-TV 52 58 52 51 52 44 51 49 45 45 44
Video/dvd/PVR 51 54 52 49 50 49 52 49 50 46 43
Mp3 . . . . . . 18 25 28 27 29
Kassettband 56 32 28 24 16 14 12 10 7 . .
Bio 7 8 9 8 8 8 6 6 6 7 8

.. i tabellen innebar att nagon fraga om det mediet inte stalldes det aret.

' Fran och med 2001 har det i frageformuleringen ingétt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift vilket sannolikt
har bidragit til en uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 1.13 Anvandningstid for medier i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 2009

(minuter)
Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Television 96 98 95 83 89 86 96 123 123 100 84
Text-TV 2 3 2 1 1 2 2 4 3 2 2
Video/dvd/PVR 11 11 10 19 17 11 7 6 6 10 10
Radio 91 88 94 19 54 91 108 125 130 110 80
Internet 68 79 59 66 132 84 54 22 29 74 76
Dagstidning 28 29 27 6 12 22 34 47 36 27 32
Morgontidning 21 21 21 4 8 15 26 38 27 19 25
Kvallstidning 7 8 6 2 5 7 8 9 9 8 7
Tidskrift 13 11 15 7 7 10 14 23 17 12 15
Vecko-/manadstidning 10 7 13 7 6 7 10 18 15 9 10
Special-/facktidskrift 3 4 3 0 1 4 5 4 2 3 5
Bok 21 15 24 24 28 20 18 22 14 18 25
CD-skiva 13 13 13 11 16 15 12 9 9 12 16
Mp3 12 13 11 19 40 11 4 1 4 12 9
Totalt 352 355 349 255 394 347 346 382 369 374 344

Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 1.14 Anvandningstid for medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2009

(minuter)

1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Television 106 98 105 102 102 106 102 96 101 99 96 96
Text-TV . . 4 3 3 3 2 3 3 3 2 2
Video/dvd/PVR 5 10 10 10 11 11 11 12 11 12 10 11
Radio 126 114 129 127 124 117 124 105 109 100 93 91
Internet - - 21 23 19 23 25 32 53 61 68 68
Morgontidning 22 22 23 21 21 22 21 21 22 21 21 21
Kvallstidning 9 7 8 8 7 8 8 8 7 7 7 7
Vecko-/manadstidning 5 10 11 12 10 10 10 10 10 10 10 10
Special-/facktidskrift 8 8 9 5 4 5 4 4 4 4 4 3
Bok 20 28 23 23 21 19 20 21 20 19 20 21
Cd-/vinlyskiva 14 20 24 26 25 25 22 20 17 17 15 13
Mp3 . . . " . . . 7 10 11 13 12
Kassettband 22 12 5 4 4 2 2 2 1 1
Totalt 337 329 372 364 351 351 351 341 368 365 359 352
.. i tabellen innebar att nagon fraga om det mediet inte stalldes det aret.
Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 1.15 De fem vanligaste nyhetsmedierna som yngre och dldre tar del av minst 5 dagar i
veckan (procent)

15-29 ar % 65-85 ar %
1. Morgontidningar pa papper 37 1. Rapport/Aktuellt i SVT 86
2. Kvallstidningar pa natet 30 2. Morgontidningar pa papper 82
3. Nyheterna i TV4 17 3. P4SR 54
4. Dagliga gratistidningar 13 4. Nyheternai TV4 43
5. Morgontidningar pa natet 12 5. Ekot SR 38

Frageformuleringar: Hur ofta brukar du titta pa eller lyssna till fljande nyhetsprogram | radio och TV?; Laser eller tittar du i
nagon eller nagra morgontidningar/gratistidningar regelbundet?; Laser eller tittar du regelbundet i nagon eller nagra
morgontidningar pa internet?; Laser eller tittar du i féljande tidningar [Aftonbladet, Expressen, GT eller Kvallsposten] pa
papper pa internet?; Hur ofta brukar du anvanda mobiltelefonen till féljande: nyhetstjanster?.

Anm: Regelbunden nyhetsanvandning innefattar innebar att respektive nyhetsmedium nyttjas minst 5 dagar i veckan.

Kaélla: Sternvik, 2009 (SOM-institutet).

Tabell 1.16 Nedladdning av olika medieinnehdll/medietyper 2008 (procent)

TV- Radio-

Datorspel Tidningar Bocker Musik Langfim program program

Dagligen/flera ganger i veckan 1 2 1 4 2 2 1
Nagon gang i veckan 1 1 1 6 4 3 2
Nagon gang i manaden 2 3 2 10 6 5 4
Mer séllan 8 5 6 11 6 10 8

Anm: Avser andel av befolkningen 15-85 ar.

Kaélla: Ghersetti, 2009 (SOM-institutet).

Tabell 1.17 Tagit del av reklam i olika medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2009
(procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan  Hdg

TV 52 51 53 50 50 52 53 51 52 55 49
Morgontidning 46 45 47 14 29 46 56 57 50 49 53
Radio 22 22 23 15 27 29 21 16 21 27 22
Internet 23 25 21 20 38 33 17 8 8 27 26
Kvallstidning 18 20 17 4 17 22 21 16 17 22 20
Veckotidning/magasin 11 7 14 6 8 11 11 15 11 10 14
Mobiltelefon 2 2 2 3 5 3 1 0 1 3 2

Anm: Uppgifterna i tabellen bygger pa att intervjupersonerna har besvarat fragan "Tog du igar del av reklam eller annonser i
nagot av féljande medier?".

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabla 1.2 Medierelaterade statliga utredningar 2000-2009

Medier i Sverige

Titel SOuU Departement Sidantal
2009
Végval for filmen. Betdnkande av Filmutredningen 2008 2009:73  Kulturdepartementet 218
Avskaffande av filmcensuren foér vuxna, men férstérkt skydd fér barn och  2009:51 Kulturdepartementet 268
unga mot skadlig mediepaverkan. Betankande av Utredningen om
oversyn av filmgranskningslagen m m
Grundlagsskydd for digital bio och andra yttrandefrihetsréttsliga fragor. 2009:14  Justitiedepartementet 442
Delbetankande av Yttrandefrihetskommittén
Sékerhetskopiors réttsliga status. Delbetédnkande av E-offentlighets- 2009:5 Justitiedepartementet 208
kommittén
En mer réttsséker inhdmtning av elektronisk kommunikation i 2009:1 Justitiedepartementet 207
brottsbekdmpningen. Delbetankande av Polismetodutredningen
2008
En reformerad grundlag. Slutbetédnkande fran Grundlagsutredningen 2008:125 Justitiedepartementet 622
En ny radio- och TV-lag 2008:116  Kulturdepartementet 658
Kommersiell radio — nya séndningsmdjligheter. Slutbetdnkande av 2007  2008:96  Kulturdepartementet 244
ars utredning om kommersiell radio
Effektivare signaler. Betédnkande fran Frekvensutredningen 2008:72  Naringsdepartementet 626
Kontinuitet och férdndring [radio och tv i allmanhetens tjanst] 2008:64  Kulturdepartementet 304
Tre rapporter till grundlagsutredningen 2008:43  Justitiedepartementet 140
Bredband till hela landet 2008:40  Naringsdepartementet 387
Viérna spraken - forslag till spraklag 2008:26  Kulturdepartementet 265
Digital-TV-6vergangen. (Finns aven i éversattning till engelska) 2008:35  Kulturdepartementet 300
Koénsdiskriminerande reklam - krénkande utformning av kommersiella 2008:5 Integrations- och 320
meddelanden Utredningen om kénsdiskriminerande reklam (N 2006:12) jamstalldhetsdep.
Skyddet for den personliga integriteten - Bedémningar och férslag. 2008:3 Justitiedepartementet 357
Slutbetankande av Integritetsskyddskommittén
2007
Svenska nyhetsmedier och ménskliga réttigheter i Sverige. En 6versikt. ~ 2007:102  Integrations- och 110
Rapport nr 1 fran Delegationen fér méanskliga rattigheter i Sverige jamstalldhetsdep.
Skyddet for den personliga integriteten Integritetsskyddskommittén 2007:22  Justitiedepartementet 535 + 603
Barnet i fokus - En skérpt lagstiftning mot barnpornografi 2005 ars 2007:54  Justitiedepartementet 437
barnpornografiutredning
Lagring av trafikuppgifter for brottsbekémpning Betankande av 2007:76  Justitiedepartementet 329
Trafikuppgiftsutredningen
Svenska nyhetsmedier och ménskliga réttigheter i Sverige. En 6versikt. Integrations- och 109
Rapport nr 1 fran Delegationen fér manskliga rattigheter i Sverige 2007:102 jamstalldhets-dep.
Tillfalliga regler om tillstand att sénda kommersiell radio Ku 2007:05 Kulturdepartementet 54
2007 ars utredning om kommersiell radio 2007:110
2006
Méngfald och réckvidd : Presskommittén 2004 2006:8 Kulturdepartementet 352
Mediernas vi och dom - Mediernas betydelse for den strukturella 2006:21  Integrations- och 342
diskrimineringen: Utredningen om Makt, integration och strukturell jamstalldhets-dep.
diskriminering
Tillgénglighet, mobil TV samt vissa andra radio- och TV-réttsliga fragor: 2006:51  Kultur- 522
Radio- och TV-lagsutredningen (Ku 2000:01) departementet
Radio och TV i allménhetens tjdnst - Overlatelse av réttigheter till 2006:83  Kulturdepartementet 53
offentligt framférande: Utredningen om &verlatelse av rattigheter till
offentligt framférande
Ett nytt grundlagsskydd for tryck- och yttrandefriheten? Tryck- och 2006:96  Justitiedepartementet 357
yttrandefrihetsberedningen inbjuder till debatt. Del 1
Ett nytt grundlagsskydd for tryck- och yttrandefriheten? Tryck- och 2006:96  Justitiedepartementet 390
yttrandefrihetsberedningen inbjuder till debatt. Del 2
2005
Radio och TV i allm&nhetens tjénst : riktlinjer fér en ny tillstandsperiod : ~ 2005:1 Kulturdepartementet 353
betankande av Kommittén om radio och TV i allmanhetens tjanst
Radio och TV i allm&nhetens tjénst : finansiering och skatter : 2005:2 Kulturdepartementet 395
betankande av Utredningen om finansiering m m av radio och TV i
allmanhetens tjanst
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Medier i Sverige

Tablad 1.2 (Forts.)

Titel SOu Departement Sidantal

Det skall vara billigt att kbpa bécker och tidskrifter : Bokpris- 2005:12  Kulturdepartementet 148

kommissionens slutrapport

Lérdagsdistribution av dagstidningar : delbetédnkande av Presskommittén 2005:13  Kulturdepartementet 88

2004

Konsumentskydd vid modemkapning : delbetdnkande av Utredningen 2005:20  Justitiedepartementet 316

om obehdrig anvandning av kontokort samt konsumentskydd vid s k

modemkapning

Anpassning av radio- och TV-lagen till den digitala tekniken : 2005:62  Kulturdepartementet 388

delbetdnkande av Radio- och TV-lagsutredningen, Ku 2000:01

2004

Bevara ljud och rérlig bild : insamling, migrering - prioritering : 2004:53  Utbildnings- 201

betankande av SLBA-utredningen departementet

Bokpriskommissionens fjéarde delrapport : det skall vara billigt att kbpa 2004:9 Kulturdepartementet 68

bdécker och tidskrifter IV

Bokpriskommissionens femte delrapport : det skall vara billigt att kbpa 2004:90 Kulturdepartementet 82

bdcker och tidskrifter V

Digital radio : slutbetdnkande av Digitalradiokommittén 2004:16  Kulturdepartementet 386

E-tjiénster for alla : delbetédnkande av 24-timmarsdelegationen 2004:56 Finansdepartementet 71

Nytt regelverk for marksénd digital-TV : delbetéankande av Radio- och 2004:39  Kulturdepartementet 313

TV-lagsutredningen

Vissa tryck- och yttrandefrihetsréttsliga fragor 2004:114  Justitiedepartementet 363

2003

Alkoholreklam i tryckta skrifter i ett folkhélsoperspektiv : betdnkande av 2003:69  Socialdepartementet 119

Utredningen om alkoholreklam i tryckta skrifter

Bokpriskommissionens andra delrapport : det skall vara billigt att képa 2003:8 Kulturdepartementet 52

bdcker och tidskrifter Il

Bokpriskommissionens tredje delrapport : det skall vara billigt att képa 2003:76  Kulturdepartementet 74

bdcker och tidskrifter 111

Koncessionsavgift pa televisionens omrade : betankande av 2003:47  Kulturdepartementet 161

Koncessionsavgiftsutredningen

Must carry : delbetédnkande av Radio- och TV-lagsutredningen 2003:109 Kulturdepartementet 144

Reklamtid i TV. Delbetdnkande fran Radio- och TV-lagsutredningen 2003:62  Utbildnings- och 66
kulturdepartementet

2002

Allménhetens tillgang till EU-relaterad information : betdnkande av 2002:96  Utrikesdepartementet 143

Utredningen om allmanhetens tillgang till EU-relaterad information

Bokpriskommissionens delrapport | : det skall vara billigt att képa bécker 2002:66  Kulturdepartementet 52

och tidskrifter

Breddtjanster : ett nytt skede i IT-politiken : delbetéankande av IT- 2002:51 Naringsdepartementet 48

kommissionen (IT-kommissionens rapport; 2002:3)

Digital Radio: kartldggning och analys 2002:38  Kulturdepartementet 189

Guide pa Internet : ett stéd for medborgarens méte med det offentliga : 2002:20  Statsradsberedningen 215

slutbetankande av Utredningen om SverigeDirekt

IT och éldre : delbetédankande av IT-kommissionen (IT-kommissionens 2002:15  Naringsdepartementet 103

rapport; 2002:2)

Lag om elektronisk kommunikation : delbetdnkande av Utredningen om  2002:60  Naringsdepartementet 893

elektronisk kommunikation

Legal information and the Internet : experiences and challenges (IT- 2002:102 Naringsdepartementet 68

kommissionens rapport; 2002:5)

Vem anvénder Internet och till vad? : spridning av Internet bland 2002:24  Naringsdepartementet 44

befolkningen : delbetédnkande av IT-kommissionen (IT-kommissionens

rapport; 2002:1)

Vart digitala tidnstesamhélle - vision 2011+. Visioner och reflektioner om 2002:25  Naringsdepartementet 347

6énskvérda framtider - rapport fran IT-kommissionens hearing 24-25
september 2001. Delbetankande av IT-kommissionen
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Tabld 1.2 (Forts.)

Titel SOuU Departement Sidantal
2001

Digital TV : modernisering av marknétet 2001:90  Kulturdepartementet 319
Offentliga Sverige pa nétet : delbetankande av Utredningen om 2001:63  Statsradsberedningen 75
SverigeDirekt

Offentlighetsprincipen och den nya tekniken : delbeténkande av 2001:3 Justitiedepartementet 390
Offentlighets- och sekretesskommittén

Skydd av barn mot olédmpligt programinnehéall i TV. Delbetéankande av 2001:84  Kulturdepartementet 124
Radio- och TV-lagsutredningen

Yttrandefrihetsgrundlagen och Internet : utvidgat grundlagsskydd och 2001:28  Justitiedepartementet 611
andra fragor om tryck- och yttrandefrihet : betankande av

Mediegrundlagsutredningen

2000

Radio och TV i allménhetens tjidnst : ett beredningsunderlag 2000:55  Kulturdepartementet 490

Kaélla: 'Medielagstiftning’ www.nordicom.gu.se/mt (2009-11-26).
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Tabell 2.1 Agarsfirer pd mediemarknaden. Medieintékter i Sverige och totalt samt totala

intdakter 2008 (miljoner kronor)

Resultat (Mkr) e.

Medieintékter Totala finansiella poster ~ Storre foretag (varumarken)
Agarsfarer Huvudbolag Sverige  Totalt intdkter Medier Totalt i Sverige
Familjen Bonnier  Albert Bonnier AB 15519 29710 32017 1533 1908
varav Bonnier AB’ 156519 29710 29710 1533 1533 Albert Bonniers Forlag, Wahlstrom &
Widstrand, Forum, Bonnier Carlsen,
Bonnier Audio, AdLibris, Bonnier
Tidskrifter, Semic, Dagens Nyheter,
Sydsvenskan, Expressen/ KvP/GT,
Ystads Allehanda, Trelleborgs Alle-
handa, Kristianstadsbladet, Stock-
holm City, Dagens Industri, TV4,
Svensk Filmindustri, SF Bio, Home-
enter, Discshop
Staten 10 812° 10812° . 588 .
varav SVT, SR, UR 6911 6911 6911 8 8 Sveriges Television, Sveriges Radio,
Utbildningsradion
Teracom 3188 3188 3188 568 568 Teracom, BoxerTV
Posten 1282 1282 31241 12 2117 Tidningstjénst
Tinius Nagell- Schibsted A/S 6152 16083 16083 -801 -801 Svenska Dagbladet, Aftonbladet,
Erichsens dédsbo Blocket, Metronome Film &
(27), Investerings- Television, Filmlance, Sandrew
fonder Metronome, Schibsted Forlagen
Familjen Hjérne Stampen 5108 5108 5108 107 107 Goteborgs-Posten, V-TAB, Promedia
(87) (VLT, Nerikes Allehanda, 11 lokal-
tidningar), Mediabolaget Vastkusten
(Hallandsposten, Hallands Nyheter,
TTELA, Bohuslaningen, Stromstads
Tidning), Appelberg Publishing
Group, GISAB, Svenska Fans
Familjen Stenbeck Stenbecksfaren® 4843 16004 83263 3703
(>50 gn direkt och
indirekt 4gande)
varav Modern Times 4197 13166 13166 3610 3610 TV3, TV6, TV8, TV1000, ViaSat,
Group Strix, MTG Radio (Rix FM), CDON
Metro International 646 2838 2838 139 139 Metro
Carlyle Group och Nordic Cable Ac- 3819 3819 3819 -915 -915 Com Hem
Providence Equity quistion Holding AB
Kooperativa KF* 2926 2926 35817 -147 110 Akademibokhandelsgruppen,
Foérbundet Norstedts, Rabén & Sjogren,
Tidningen Vi, Pan Vision
KKR och Permira  ProSieben Sat.1"® 2754 29338 29338 619 -619 Kanal 5, C More Group (Canal Plus)’,
(88y° SBS Radio (Mix Megapol)
Egmont Fonden Egmont Inter- 2047 14471 14471 141 141 Karnan, Nordisk Film, Egmont
national HoIding4 Tidskrifter, Hiemmet Mortensen
Norska Staten (54) Telenor 1734 9447 113769 .. 22 244 Canal Digital
Nya Stiftelsen Mittmedia 1624 1624 1624 74 74  Sundsvalls Tidning, Gefle Dagblad,
Gefle Dagblad (70) Forvaltnings AB Arbetarbladet, Ostersunds-Posten,
Dalarmas Tidningar, 8 lokaltidningar
Familjen Aller Carl Allers 1477 5545 5545 2 2 Svenska Aller, Aller Business, Baltic

Etablissement

Press, Spray

' Bonnier AB forvarvade 2008 C More Group (Canal Plus i Norden) av ProSieben Sat1. Bolagats intakter uppgick 2008 till
2 302 Mkr varav 995 Mkr i Sverige. C More Group konsolideras i Bonnier AB fran december 2008.

2 SVT:s, SR:s och UR:s avgifter till Teracom ar eliminerade.

® Stenbecksfaren bedriver genom Tele2 kabel-tv-verksamhet som inte langre sarredovisas. (Intdkter 2006: 224 resp -95 Mkr).

* Uppgifterna avser koncernens totala medieintakter exklusive koncernelimineringar.

®KKR och Permira kontrollerar 88% av rosterna och 51% av aktiekapitalet i ProSieben Sat1.

Anm: Uppgifterna avser det rékenskapsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kélla: Arsredovisningar.
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Tabell 2.2 Agargrupper pa dagspressmarknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat efter

. finansiella
Agare Huvudbolag Intakter poster
Familjen Bonnier Bonnier AB' 6 290 300
Familien Hjorne (87) Stampen®® 3628
Blommenholm Industri (27),
Investeringsfonder Schibsted A/S 3259 654
Nya Stiftelsen Gefle Dagblad (70) Mittmedia Férvaltnings AB* 1670 74
Erik och Asta Sundins Stiftelse (87,5) Norrkdpings Tidningars Media® 6 1213 14
Sydostpress (50), Boras Tidning (50) Gota Media 857 6
Familjen Hamrin Herenco’ 649 54
Stenbecksfaren (45) Metro International® 646 73
Familjen Ander Nya Wermlands-Tidningen AB® 567 -157
Axel Johanssons stiftelser AB Upsala Nya Tidning 518 -2
Eskilstuna-Kurirens stiftelse Eskilstuna-Kuriren AB 481 22
Familjen Sommelius (50), Familjen
Ander (50) Pukslagaren i Helsingborg AB™ 478 -34
Arbetarrorelsen Tidningsforetag med arbetarrérelsen som

huvudagare 418 3
Den lokala centerrorelsen AB Skanska Dagbladet 358 -68
Sendagsavisen® Gratistidningar i Sverige AB 327 57
Norrkdpings Tidningars Media AB Ostgdta Correspondenten® 317 -33
Stiftelsen VK-Press Vasterbottens-Kuriren AB 309 18
Stiftelsen Skelleftepress Norra Vasterbotten Tidnings AB 149 -17
Gota Media (50) Fabasgruppen (50)""  Blekinge Media 86 0
Roger Bostrém (30), Stampen (24),
Gota Media (24) Ortstidningar i Vast 85 5
Bengt Ingemarsson Swepress i Vimmerby 74 2
Familjen Horling Nya Lidkopings Tidning AB 74 15
Familjen Michelsen William Michelsens Boktryckeri 70 -2
Swedmedia (78) Tidnings AB Nya Dagen 66 0

' Ekonomiska uppgifter avser intakter och rorelseresultat for affarsomradet Bonnier Newspaper (inkl viss utlandsk

verksamhet) samt Dagens Industri AB.

2 Ekonomiska uppgifter avser Stampens AB:s intakter exklusive extern tryckeriverksamhet samt tidskrifter och
internetsajter. Stampen AB:s intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 5 108 respektive 107 Mkr.

% Stampen AB forvarvade i december 2008 67% av aktiekapitalet | Gratistidningar i Sverige AB (Gisab).

* Inklusive intakter fran extern tryckeriverksamhet pa 125 Mkr.
® Ekonomiska uppgifter avser pro forma for verksamheten i Norrkpings Tidningar AB 2008 (01)-2008 (04) samt i
Norrkdpings Tidningars Media AB 2008 (05)-2008 (12).

¢ Ostgdta Correspondenten konsolideras fran 2008-05-01 i Norrképings Tidningar Media AB. Ekonomiska uppgifter avser
helar.

" Uppgifterna avser intakter och rorelseresultat for Hallpress-gruppen. Herencos totala intakter och resultat efter finansiella
poster uppgick till 2 832 respektive 417 Mkr.

8 Uppgifterna avser intakter och rorelseresultat for Metro Internationals segment "Sweden”.

° Resultat efter finansiella poster exklusive nedskrivning av aktier uppgick till 121 Mkr.

'"Resultat efter finansiella poster exklusive nedskrivning av aktier uppgick till 24 Mkr.

" Blekinge Media 6vertogs helt av Gota Media sommaren 2009.

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infaller 2008. Intakterna redovisas inkl statligt
driftsstod.

Kélla: Arsredovisningar.

114 MedieSverige 2010



Tabell 2.3 Agargrupper inom flerdagarspress (>3 dagar/vecka), antal tidningar och upplaga

2009

Upplaga Andel av
) Antal vardagar total-
Agare Féretag eller huvudtidning tidningar  helar 2009  upplagan (%)
Slakten Bonnier Bonnier AB 9 868 400 25,9
Schibsted Aftonbladet och Svenska Dagbladet 2 544 300 16,2
Familjen Hjérne (87) Stampen AB 16 539 900 16,1
Nya Stiftelsen Gefle Dagblad (70) MittMedia Forvaltnings AB 13 272 800 8,1
Erik och Asta Sundins Stiftelse Norrkdpings Tidningar Media 8,5 219 250 6,5
Stiftelsen Barometern/Stiftelsen 55
Tore G Warenstam Gota Media 6 183 600
Familjen Ander Nya Wermlands-Tidningen 9,5 176 700 53
Familjen Hamrin Herenco 7 120 000 3,6
Eskilstuna-Kurirens Stiftelse Eskilstuna-Kuriren 4 72900 2,2
Arbetarrérelsen’ Varmlands Folkblad, Dala-Demokraten m fl 5 66 600 2,0
Lokala centerrorelsen Skanska Dagbladet 3 55 600 1,7
Stiftelsen VK-Press Vasterbottens-Kuriren 2 48 800 1,5
Familjen Sommelius Helsingborgs Dagblad 0,5 38 200 1,1
Axel Johanssons stiftelser Upsala Nya Tidning 0,5 26 150 0,8
Familjen Horling LidkOpingspress 1 25 800 0,8
Stiftelsen Skelleftepress Norra Vasterbotten 1 25700 0,8
Familjen Ingemarsson (>50) Vimmerby Tidning 2 20 800 0,6
Pingstrorelsen (28) Vart land (28) Dagen 1 18 900 0,6
Familjen Michelsen Alingsas Tidning 1 12 200 0,4
Ovriga 4 17 800 0,5
Totalt 96 3354400 100,0

! Tidningar dgda av organisationer i arbetarrérelsen samt av tva liberala konsortier har sammanforts till var sin grupp

oberoende av juridiskt &gande.

Anm: Agaruppgifter avser februari 2010. Uppgifter fér de tidningar som salts under 2009 har férts till den nya &garen.

Kaélla: Bearbetning av TS upplageuppgifter for ar 2009.

Tabell 2.4 I'-igarkoncentration inom flerdagarspress (>3 dagar/vecka): andel av upplaga 1993,
2000 och 2008/2010 (procent)

1993 2000 2008
Den storste agaren 26,7 27,3 26,4
De tva storsta dgarna 43,9 41,8 425
De fyra storsta agarna 56,9 54,2 66,6
De atta storsta dgarna 73,2 71,0 87,0
De sexton storsta dgarna 89,2 89,7 97,6

Anm: Uppgifterna for 2008 avser dgande i januari 2010 med utgangspunkt fran 2008 ars upplagesiffror.

Kélla: Bearbetning av TS-statistik for 1993, 2000 och 2008.
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Tabell 2.5 Agargrupper pa tidskriftsmarknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat e.
Intdkter  finansiella
Forlag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' ca 2230
Bonnier Tidskrifter Specialtidningar, populér-
13229 59,2 press, magasin
Bonnier Publications ca 600 .. Specialtidningar
Bonnier Responsmedier 159,0 -10,4 Gratistidningar
Dagens Medicin i Sverige 52,6 9,2 Facktidning
Bonnier (70) Spoon Publishing 68,5 8,5 Kundtidningar
Resumé Férlag 30,2 2,7 Facktidning
Familjen Aller Carl Allers Etablissement' 1693,8 110,3
Svenska Aller 1601,5 105,6 Populérpress,
specialtidningar
Aller Business 47,7 -3,4 Facktidningar
Baltic Press 24,1 8,3 Herrtidningar
All Over Press 20,4 -0,2 Bildbyra
Egmont Fonden Egmont International Holding' ca 840
Egmont Karnan® 425,8 .. Serie-/Jungdomstidningar
Egmont Tidskrifter 272,3 22,0 Populérpress
Hjemmet Mortensen AB° 204,1 3,8 Specialtidningar
Hjemmet Mortensen Annonsmedia 41,6 6,2 Specialtidningar
Vagabond Media 20,8 0,5 Specialtidning
LRF LRF Media Konsumentmagasin,
531,2 54,8 specialtidningar
Patrick McGovern/IDG
Communications Inc IDG International Data Group 367,9 19,3 Datatidningar
Hakon Invest Forma Publishing Group - koncern ca 330
Forma Publishing Group — Konsumentmagasin,
moderbolag ca 270 .. Specialtidningar
Off the Wall Publishing 57,2 10,0 Kundtidningar
Reitan Narvesen Svenska Interpress 256,5 11,5 Tidskriftimport och -
distribution
Alma Media (31),
Herttadssa (10) Talentum' 237,4 29,0
Talentum Media 217,4 28,1 Fack- och affarstidskrifter
Dagens Media Sverige 20,1 0,8 Facktidning
Bonnier (42,5), Aller (28,5),
Egmont (14,5), Albinsson
& Sjoberg (14,5) Tidsam 218,6 47,6 Tidskriftsdistribution
Familjen Sjéberg Forlags AB Albinsson & Sj(')'berg4 205,8 Motortidningar
Mikael Heining (27),
Mentor Holding (20),
Talentum (18), IDG (11) Mentor Online 177,8 -1,3 Facktidningar
Christopher Ostlund Ostlundsfaren’ 137,8 6,0
Plaza Publishing Group5 65,4 3,8 Magasin, specialtidning
Lotsatorgruppen i Sverige® 48,0 1,7 Specialtidning
Station 5° 24,4 1,6 Specialtidningar
Ove Jerselius/Aller’ Frida Forlag 113,8 19,8 Popularpress
Stampen® Appelberg Publishing Group 94,2 11,7 Kundtidningar
OK ekonomisk férening OK-Forlaget 86,0 4,8 Konsumentmagasin
Leif Hagen Nordic Adult Entertainment Sweden’ 85,0 -3,0 Herrtidningar
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Tabell 2.5 (Forts.)

Resultat e.
Intdkter finansiella

Forlag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Telegraaf Media Groep TTG Sverige® 84,2 -20,5 Specialtidningar
Helena Delden (49),
Mikael Stenemuhr (49) Newsfactory-koncernen' 75,4 4,4
Newsfactory - moderbolag 26,8 3,6 Kundtidningar
Newsfactory Sales 48,7 0,9 Kundtidningar
Svenska Kyrkan (51),
Svenska Missions-
forbundet (33) Berling Press 73,9 -1,2  Organisationstidning
Sveriges Lakarforbund Lakartidningen Forlag 70,1 14,6 Organisationstidning
Svenska Travsportens
Centralférbund Trav- och Galoppronden 69,2 0,7 Specialtidning
Stenbecksfaren/MTG Redaktdrerna i Stockholm 59,5 7,4 Kundtidningar
Schibsted Schibsted Forlag'® " 59,4 -19,6 Serietidningar
Bjorn Andersson (50),
Erik Osvalds (50) Svenska Historiska Media'® 57,0 0,6 Specialtidningar
Joel Wikell (75) Johan
Sigvardsson (25) First Publishing Group 54,0 6,0 Specialtidningar
Fackférbunden Metall (49),
Pappers (17), Skogs- och
Tra (17), Grafiska (17) Dagens Arbete 50,4 -1,5 Facklig press
Datagraf AS™ Datagraf Communications™ 47,9 -0,2 Kundtidningar
Telegraaf Media Groep
(50)", Hearst (50) TTG Hearst 35,8 -3,5 Magasin
LO LO-Tidningen AB 32,3 0,9 Facklig press
Olle Warmlof (90) Tidningshuset Kvallsstunden 32,2 11,6 Popularpress
Mediaprovider Scandinavia 32,1 -15,0 Specialtidningar
Jan Bohlin Tidnings AB Ridsport'® 31,4 0,5 Specialtidning

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda tidskriftsverksamhet i Sverige exklusive

koncernelimineringar.

2 Ekonomiska uppgifter avser tidskrifts- och bokutgivning, Egmont Karnans totala intékter och resultat uppgick till 577,8

respektive 7,4 Mkr.

®Hjemmet Mortensen ar helagt dotterbolag till Egmont sedan Orklas andel forvarvats sommaren 2008.
4 Forlags AB Albinsson & Sjobergs totala intékter och resultat uppgick till 240,2 respektive 5,4 Mkr.

® Ekonomiska uppgifter avser 2007 (07) - 2008 (06).
® Ekonomiska uppgifter avser daven annan verksamhet &n tidskriftsutgivning.
7 Aller forvarvade sommaren 2008 50 % av Frida Férlag.
8Stampen forvarvade Appelberg Publishing Group fran Citat Group varen 2008.

® Ekonomiska uppgifter anges exklusive intakter fran forsaljning av verksamhet pa 75,2 Mkr.

"% Inklusive bokutgivning.

" Tidskriftsutgivningen avvecklades varen 2009.
"2 Scandinavian Airlines System salde bolaget (som hette SAS Media) 2008-06-01 till Datagraf AS.
'3 Ekonomiska uppgifter avser 2008 (01) - 2008 (09).
" Telegraaf Media Groep salde sin andel till LRF Media i december 2008 varvid TTG Hearst andrade sitt namn till LRF

Media Hearst.

'® Resultatet avser rérelseresultat.

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kélla: Arsredovisningar.

MedieSverige 2010

117



Tabell 2.6 De storsta®! utgivarna inom tidskrifter, marknadsandelar 2008 (antal titlar,
upplaga/utgdva, drsupplaga och procent)

Andel av Andel av

Antal Upplaga/ upplaga/  arsupplaga

Forlag/grupp titlar utgava Arsupplaga utgava (%) (%)
Aller 27 2 277 000 68 613 100 10,4 20,4
Forma Publishing Group 10 3078 800 39 338 400 14,0 11,7
Bonnier 37 2131 800 33 668 800 9,7 10,0
LRF Media 16 953 100 27 809 300 4,3 8,0
Egmont (+ Hjemmet Mortensen) 20 687 100 19 593 400 3,1 5,6
Talentum 5 206 300 7 755 900 0,9 2,3
IDG 8 200 700 7 493 300 0,9 2,2
Mentor Communications 19 179 000 3645 000 0,8 1.1
Albinsson & Sjoberg 12 255 000 3201300 1,2 1,0
OK Forlaget 3 165 000 2 746 800 0,8 0,8
Plaza Publishing Group 6 165 300 1 697 200 0,8 0,5
Ovriga 225 11 635 000 120 410 000 53,0 35,8
Totalt 388 21934 100 335972 500 100 100

! Storst med avseende pa upplagan for TS-kontrollerade titlar.
22008 tog Egmont 6ver Orkla Medias andel i Hiemmet Mortensen och ager darefter forlaget till 100%. Hiemmet Mortensen
Forlag har 15 TS-kontrollerade titlar med en upplaga/utgava om 294 000 ex och arsupplaga 3 708 700 ex.

Anm: Tabellen omfattar enbart titlar som ar TS-kontrollerade 2008 och med minst 4 utgavor under aret. Titlar med férenklad
upplageredovisning ingar ej (43 titlar med 752 800 ex/utgava och arsupplaga 6,7 miljoner ex). Utdver de TS-kontrollerade
titlarna finns en rad titlar utgivna av bade de angivna forlagen och andra utgivare.

Berakningen ar gjord pa bade upplaga/utgava och arsupplaga for att gbra rattvisa at de titlar som har hégre frekvens

(t ex veckotidningar).

Kaéllor: TS-tidningen 1/2009 (bearbetning), Sveriges Tidskrifter, forlagens hemsidor.
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Tabell 2.7 Agargrupper p& bokmarknaden, intédkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat e.
) Intdkter finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb (Mkr) poster (Mkr)  Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 23747 178,8
Bonnierférlagen gm Albert Bonniers 1342,9 100,0 Allménlitteratur, barn-
Férlag, Forum, Wahlstrém & Widstrand, bdcker, ldromedel,
Bonnier Utbildning, Bonnier Carlsen, bokklubbar
Bonnier Fakta, Bokférlaget DN, Rebus,
Semic, Frank, Viva, Bonnier Baby samt
nio bokklubbar
Bonnier (85) AdLibris 836,4 49,8 Internetbokhandel
Bonnier (70), SRF Iris (30) Bonnier Audio 127,0 20,6 Ljudbdcker
Bonnier Business Publishing 34,6 9,3 Facklitteratur
Bonnier (91) MaxStrém Bokférlag 33,7 -0,9 Allménlitteratur
KF KF-gruppen1 2010,9 -137,2
Akademibokhandelsgruppen 1124,1 -91,3 Bokhandelskedja
Norstedts Férlagsgrupp gm Rabén & 473,9 -1,0 Allménlitteratur,
Sjégren, Norstedts Férlag, Prisma, barnbécker
Norstedts Akademiska Férlag, Tiden,
Nautiska Férlaget, Eriksson & Lindgren
Akademibokhandeln Bokus 395,8 -52,2  Internetbokhandel
Barnbdcker och
Gammafon Barnmedia 17,1 7,3 barnmusik
Bridgepoint Capital Liber? 913,8 198,5 Laromedel, facklitteratur
Ratos (66), Litorina (34) BTJ Sverige 467,4 -17,3 Bibliotekstjanster
Familjen Wahlstrom J.A. Lindblads Bokférlag 306,5 19,5
J.A Lindblads Férlag (60),
Natur och Kultur (40) Férlagssystem JAL 306,2 15,1  Bokdistribution
J.A Lindblads Férlag (60),
Natur och Kultur (40) Seelig & Co 177,0 9,8 Bokdistribution
ICA Forbundet Forma Publishing Group® gm Damm ca 320 Underhallningslitteratur,
Forlag, B Wahlstréms Férlag, Ica barnbdcker, facklitteratur
Bokférlag samt tre bokklubbar
Stiftelsen Bokforlaget Natur Natur och Kultur ca 315 Laromedel, allman-
och Kultur litteratur
Storyside 11,6 -0,6 Ljudbécker
Svenska kyrkan (51), Svenska
Missionsférbundet (34) Berling Media' 273,8 19,2
CWK Gleerups Utbildningscentrum 182,5 9,0 Laromedel
Verbum Férlag 67,2 7,4 Religiés litteratur
Gothia Férlag 24,2 2,8 Léaromedel
Familjen Bratt Studentlitteratur 214,8 19,1 Laromedel
Familjen Ténnesson Cydonia1 149,6 .
NE Nationalencyklopedin 65,2 -16,2 Lexika
Stabenfeldt* 58,5 .. Barnbokklubbar
Bra Bécker 25,8 -11,0 Allmanlitteratur
Egmont International Holding Egmont Karnan® ca 150 Barnbdcker, seriealbum
Mathias Engdahl Pocket Shop 123,2 10,4 Bokhandel
Jan Guillou (33), Liza Marklund
(33), Anne-Marie Skarp (33) Piratférlaget 92,6 6,3 Allmanlitteratur
Sanoma Bertmarks Foérlag 89,1 -15,4  Arsbdcker
Norstedts Forlagsgrupp (50),
Opal (50) Barnens Bokklubb 77,8 2,2 Barnbokklubbar
The Thomson Corporation
Group Thomson Reuters Professional 62,9 13,5 Facklitteratur
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Tabell 2.7 (Forts.)

Agare

Foretag/forlag/bokklubb

Intakter

Resultat e.
finansiella

(Mkr) poster (Mkr) Verksamhet

Torstar Corporation

Bjorn Andersson (50), Erik
Osvalds (50)

Reader’s Digest

Norstedts Foérlagsgrupp (43),
Natur och Kultur (28),
Rolf Skog (14)

Foretagslitteratur (45,5),
Piratférlaget (45,5),
Lasforlaget (9)

Swedmedia

Foéreningen Ordfront (55),
Kniga (45)

Blommenholm Industrier (26)

Kristoffer Lind (64),
Leif Eriksson (22)

Bokférlaget Lind & Co

Dag Hernried (60),
Schildts Forlag (40)

Dorotea Bromberg (95)
S A Madelin

Lars Malmius (79),
Gorel Hydén (21)

Familjen Segerhjelm (50),
Bengt Christell (34),
Catrine Grimlund (16)

Forlaget Harlequin

Svenska Historiska Media®

Reader’s Digest’

Bockernas Klubb

Pocketforlaget
Libris Media
Ordfront Forlag

Foretagslitteratur

Schibsted
Schibsted Férlag®
Kartago Mediahus

Lindsfaren’

Bokférlaget Lind & Co’
Bokférlaget T Fischer & Co’

Alfabeta Bokforlag
Brombergs Bokférlag
Beta Pedagog

Adastra Laromedel

Bokforlaget Opal

58,9

57,0
46,8

44,2

41,8
39,4
36,7

32,4

ca 31
ca 20
11,0

29,0

23,6
54

27,3
28,9
26,6

23,0

21,6

0,6
-7,3

0,2

0,8
-1,3
2,2

3,0
14
0,9

0,8
0,1

-4,0
3,9
7,6

34

3,8

Underhallningslitteratur

Facklitteratur

Allmanlitteratur

Bokklubb

Pocketbdcker
Religios litteratur

Alimanlitteratur,
bokklubb

Pocketboksforsaljning

Allménlitteratur
Seriealbum

Allménlitteratur

Allménlitteratur

Barnbocker
Allmanlitteratur

Laromedel

Laromedel

Barnbdcker

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa bokmarknaden i Sverige exklusive

koncernelimineringar.

2 Ekonomiska uppgifter avser 2007 (07) — 2008 (12).
% Forma Publishing Group sarredovisar inte sin bokforlagsverksamhet. Bolagets totala intékter i Sverige 2008 uppgick till
725,1 Mkr och rorelseresultat 21,9 Mkr.
* Stabenfeldts totala intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 99,1 respektive 12,2 Mkr.

® Egmont Karnans totala intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 577,8 respektive 7,4 Mkr. Bokforlags™

verksamheten sarredovisas inte.

® Ekonomiska uppgifter omfattar aven tidskriftsutgivning.
" Ekonomiska uppgifter avser 2008 (07) — 2009 (06).
8 Schibsted Forlags totala intakter och resultat uppgick till 59,4 MKR respektive -19,6 Mkr. Bokférlagsverksamheten

sarredovisas inte"

Anm: Detaljhandelsféretag ar medtagna endast i de fall de tillhor féretag med forlagsverksamhet.
Uppgifterna avser, om inte annat anges, det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 2.8 Foretag pa radiomarknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

. Intdkter Resultat efter finansiella
Agare Foretag (Mkr) poster (Mkr)
Staten Sveriges Radio 2190,5 0,2
Stenbecksfaren MTG' ca 425,0 .
MTG Radio 156,2 0,7
Kilohertz 269,9 36,5
Intressebolag till MTG Radio
MTG (49) Radioindustri Xerkses i Boras 6,4 0,9
MTG (49) Norrbottens-Kuriren (40) Radio National i Lule& 4,4 0,5
MTG (49) Norra Vésterbotten (40) Radio National i Skelleftea 1,4 -0,6
KKR och Permira (88) ProSiebenSat.12 290,5 5,0
SBS Radio 227,5 -23,5
Radio Match 13,6 6,2
Reklamradio FMK 12,9 6,0
Svensk Radiopartner Radio City 9,2 53
Radio Stella 8,3 2,8
Radio Hit FM Melodicum 7,6 2,2
Fria Radiobolaget i Boras 6,8 3,8
Fria Media i Blekinge 4,7 2,1
NRJ SA RBS Broadcasting 39,9 6,8
Familjen Hjérne Stampen 21,6 .
Radio Rix i Halmstad® 14,2 2,5
Bra Radio i Vasteras® 7.4 1,5
Norrkdpings Tidningar Media Norrképings Radio & Co 22,5 6,0
Erik Roll (33), Anders Elfstrém (33),
Roger Dackegard (33) Filt 13,8 0,7
Upsala Nya Tidning Uppsala Musikradio City4 8,2 -4,9
Vasterbottens-Kuriren VK Radio 8,0 4,6
Li Skarin Massa Media i Pitea 71 0,7
Mittmedia Foérvaltnings AB Radio i X-lan 6,3 1,2
NRJ (45) RBG Broadcasting 4,5 0,1
Anders Olsson A-One Produktion 4,3 0,4
Erland Karling (33), Per Juhlin (33),
Daniel Nilsson (33) Beppo Ljudproduktion 3,8 0,3
NRJ (49), Skanska Dagbladet (25) RBM Broadcasting 3,4 0,1
Petter Ljunggren, Lars Truedsson,
Martin Wicklin Tredje Statsmakten Media 3,0 0,1
Norrkdpings Tidningar (60), .
SBS Radio (40) Ostersjons Reklamradio 2,9 -0,3

" MTG Modern Times Group AB:s affarsomrade Radio som omfattar MTG Radio i Sverige, P4 Hele Norge samt radio-
stationer i Baltikum redovisade intakter och rérelseresultat pa 795 Mkr respektive 170 Mkr. Verksamheten i Sverige

sarredovisas ej.

2 Ekonomiska uppgifter avser SBS Radio och dess dotterbolag exklusive koncernelimineringar.
% Verksamheten overtogs 2009 av SBS Radio.
*Verksamheten Overtogs i juli 2008 av MTG Radio.

Anm: Mediekoncernerna driver sin verksamhet pa den svenska radiomarknaden via en rad majoritets- eller minoritetsdgda
bolag for koncessionségande, programproduktion, nationell reklamférsaljning, lokal reklamférsaljning etc. Denna
agarstruktur forsvarar redovisningen av det ekonomiska utfallet av koncernernas radioverksamhet.

Kélla: Arsredovisningar.
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Tabell 2.9 De storsta radioforetagens/-natverkens rackvidd 2009 (procent)

Rackvidd i Sverige Antal FM-
Foretag/natverk Storsta agare hésten 2009 (%) stationer
Sveriges Radio Statligt agd stiftelse 49 4 riks +
27 lokala
Rix FM MTG Radio 14 30
Mix Megapol SBS Radio 10 29
Lugna Favoriter MTG Radio 3 8
Rockklassiker SBS Radio 3 8
NRJ NRJ/MTG Radio 2 3
Bandit Rock MTG Radio 3 3

Kaéllor: TNS-Sifo Radioundersokningar Rapport 1/2010, Nordicom-Sverige.

Tabell 2.10 Foretag pa marknaden for distribution av radio och television, intdkter och resultat

2008 (miljoner kronor)

Resultat efter

Intékter finansiella

Huvudagare Foretag (Mkr) poster (Mkr)
Carlyle Group och
Providence Equity Nordic Cable Acquistion Holding AB 3818,9 -915,0

Com Hem 3601,1 7134

Com Hem Stockholm 206,9 99,8
Staten Teracom 3188,0 568,0

varav rérelsegren

Betal-TV 1981,0 395,0*

Radio och TV 978,0 125,0*
Telenor Canal Digital Sverige 1733,7 29,4
Stenbecksfaren . .
Stenbeck/MTG Viasat 1431,0 178,6
Stenbeck/Tele2 Tele2?

* Avser rorelseresultat.

' Telenor bedriver dven distribution av television via bredband i B2 Bredband. Denna verksamhet sarredovisas inte.
2 Stenbecksfaren bedriver dven kabel-tv-distribution i Tele2. Denna verksamhet sérredovisas inte. Ar 2006 uppgick

intakterna till 224 Mkr.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 2.11 Programféretag pa TV-marknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat efter

Intakter (Mkr) finansiella poster

Sfar Foretag Sverige Totalt Totalt
Staten Sveriges Television AB 3951,5 3951,5 36,2
Staten Sveriges Utbildningsradio AB' 314,2 314,2 -3,6
Bonnier TV4 AB — koncern 3602,8 3602,8 751,4
TV4 AB — moderbolag 27812 27812 524,3

TV4 Sverige 477,7 477,7 179,3

TV4 Sport AB 114,5 114,5 -12,0

Stenbecksfaren MTG - Viasat Broadcasting 10 368,0 2564,0*
Affarsomrade Fri TV Skandinavien* 3443,0 819,0*

Affdrsomrade Betal TV Norden 3843,0 682,0*

KKR, och Permira (88)2 ProSiebenSat.1® 2 165,7 29 337,5 -619,0
Kanal 5 AB 1170,8 1170,8 264,6

C More Entertainment’ 994,9 2 301,6 26,8

Viacom MTV Networks AB 172,4 172,4 15,0
Millennium Media Nonstop Television AB 83,8 83,8 12,1
TF1 Eurosport Television AB 80,1 80,1 0,1
Time Warner Turner Broadcasting System Sweden 10,4 10,4 0,6

* Avser rorelseresultat.
! Producerar &ven radio.

2KKR och Permira kontrollerar 88% av résterna och 51% av aktiekapitalet i ProSieben Sat1.

% De ekonomiska uppgifterna for Sverige avser Kanal 5 ABs och C More Entertainment ABs verksamhet pa den svenska
tv-marknaden 2008 exklusive koncernelimineringar.
®C More Entertainment [Canal Plus-kanalerna i Norden] konsolideras fran och med december 2008 i Bonnier AB.

Kaéllor: Arsredovisningar och féretagens hemsidor.

Tabell 2.12 De storsta TV-kanalernas rackvidd och andel av tittartiden 2009 (procent)

Publik 3-99 ar
. Daglig Andel av
Kanal Agare rackvidd (%) tittartid (%)
SVT1 Statligt 4gd stiftelse 37,8 21,0
TV4 Bonnier 37,0 19,4
SVT2 Statligt agd stiftelse 23,8 7,5
TV3 Stenbecksfaren 20,3 8,4
Kanal 5 ProSiebenSat. 1 18,9 7,2
TV6 Stenbecksfaren 13,6 5,2
TV4+ Bonnier 11,2 4,0
Barnkanalen/Kunskapskanalen Statligt &gd stiftelse 8,4 3,0
TV8 Stenbecksfaren 6,1 1,8
Kanal 9 ProSiebenSat. 1 6,0 2,0
Ovriga 20,5
100,0

Kélla: Arsrapport 2009 (MMS).
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Medieféretag & dgande

Tabell 2.13 Fem programforetag pa TV-marknaden, marknadsandelar 1997, 2005, 2008 och

2009 (procent av tittartiden)

Marknadsandel (%)

Diff %- Diff %-
Kanalgrupp (antal matta enheter enheter
kanaler 1997/2005/2008/2009) 1997 2005 2008 2009 2008-2009  1997-2009
SVT (2/5/5/5) 47,6 39,9 34,4 32,8 -1,6 -14,8
TV4 (1/5/16/16) 27,7 25,9 29,0 28,9 -0,1 1,2
MTG/Viasat (4/13/15/15) 12,0 13,7 16,1 17,3 1,2 53
SBS/ProSieben Sat. 1 (1/6/3/2) 6,4 9,8 10,1 9,0 -1,1 2,6
Millenium Media Group (-/-/2/4) - - 0,2 0,4 0,2 .
Ovriga (17/29/33/32) 6,4 10,7 10,1 12,0 1,9 5,6
Tittartid totalt (minuter) 141 146 160 166

Kaéllor: MMS (bearbetning), Nordicom-Sverige.

Figur 2.1 Marknadsandelar for de fem storsta tv-programforetagen 1997 och 2009
(procent av tittartiden)

1997

Ovriga
6%

SBS Broad-
casting
6%

SVT
48%

MTG/
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12%

28%

Kaéllor: MMS (bearbetning), Nordicom-Sverige.
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Tabell 2.14 Foretag verksamma inom TV-produktion, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Intakter Intdkter Resultat efter
) i Sverige totalt finansiella
Agare Bolag (Mkr) (Mkr)  poster (Mkr)
Schibsted Metronome Film & Television *? 379,1 1.037,0 66,0
Meter Film & Television 233,7 233,7 36,7
STO-CPH Produktion 93,9 93,9 12,3
Metrix Interactive 30,9 30,9 -21,6
Friday TV 20,5 20,5 4,7
Stena Adactum (43) m fI MPP MediaTec Group ' 367,4 . .
Mediatec Broadcast Sweden 212,9 212,9 2,6
Mediatec Dream Team 164,5 1564,5 7,7
Stenbecksfaren MTG' . 288, 1 -15,2
Strix Television Sverige A 243,8 -14,4
MTG Modern TV 44,3 44,3 -0,9
De Agostino® Zodiak Television' 165,3 .. .
Jarowskij Enterprises 109,5 109,5 -25,0
Mastiff 55,8 55,8 0,4
Trav & Galopp Kanal 75 162,3 162,3 0,2
Eyeworks B.V Eyeworks Sweden' 119,3 119,3 12,4
Eyeworks Gothenburg 67,7 67,7 13,7
Eyeworks Stockholm 51,7 51,7 -1,3
Arvid Svensson AB (51), Thomas
Hedberg (24,5), Anette Beijer (24,5) Titan Television 114,7 114,7 10,1
Peter Settman/Baluba® Baluba Television 85,1 85,1 8,1
Svensk Elitfotboll (50), Fotbollférbundet (50) Onside TV-Production 83,2 83,2 3,1
Hakan Invest Forma Publishing Group 70,6 70,6 12,3
OTW Sport Television 42,8 42,8 2,9
OTW Sportprodction 27,9 27,9 9,3
TV’ Silverback 59,3 59,3 0,1
Michael Hjorth (30), Johan Kindblom (30),
Tomas Tivemark (30) Tre Vanner Produktion 57,8 57,8 -3,0
Bertelsmann/RTL Freemantle Sverige AB 49,6 49,6 1,4
Egmont8 Nordisk Film TV-Produktion 411 411 -3,6
Anders Jansson, Johan Wester,
Martin Persson Anagram Produktion® 32,2 32,2 0,3
IMG IMG (Sweden) 28,7 77,0 11,8
Erik Fagerwall (50), Jan Aséter (50) Filmpoint Communication™ 17,8 17,8 -0,079
Anders Printz (50), Johan Eriksson (50) Stream & Co 13,7 13,7 0,3

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfiarens sammanlagda verksamhet pa TV-produktionsmarknaden i Sverige
exklusive koncernelimineringar.

2 Resultatet avser rorelseresultat (EBITA).

¥ MPP MediaTec Group &gs av Stena Adactum (43), Kenneth Paterson (19), Holtback Holding AB (14), Hans Oberg (10),
UIf Ahnstedt (10) P A Gullé AB (5).

* Strix producerade 2008 program for svenska, danska, norska och hollandsk/belgiska tv-kanaler. Nagon sarredovisning for
den svenska marknaden gors inte.

®De Agostini Communications forvarvade Zodiak Television sommaren 2008.

® Peter Settman salde hosten 2009 Baluba TV til Capman.

" Runa Holding salde Silverback till ITV i maj 2008.

8 Egmont salde hosten 2009 Nordisk Film Produktion till Baijay Entertainment.

®Verksamheten omfattar dven tv- och teaterproduktion.

"% \Verksamheten omfattar dven filmproduktion.

Anm: Uppgifterna avser det rékenskapsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kélla: Arsredovisningar.
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Tabell 2.15 Foretag pa filmmarknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat e.
) Intakter finansiella
Agare Foretag (Mkr) poster (Mkr)  Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 2 048,0 87,3
SF Bio 1151,4 91,4 Biografer
Svensk Filmindustri 857,5 -12,3 Film- och dvd-distribution,
filmproduktion
Homeenter’ 198,7 .. Filmklubbar
Discshop 172,4 4,1 Dad- f6érséljning
SF Media 29,9 11,7 Reklamférséljning
Sonet Film 9,1 -3,6  Filmproduktion
Egmont Fonden Egmont International® 882,1 -25,5
Nordisk Film Distribution 818,9 15,0 Film- och dvd-distribution
Nordisk Film Post Production 55,0 -38,7 Filmbearbetning
Nordisk Film Production Sverige 8,1 -1,8 Filmproduktion
KF Pan Vision 817,4 8,2 Film- och speldistribution
Versteegh-gruppen Bonver Videodata 450,2 6,9 Dvd-distribution
Sony Sony Corporation®* 334,6 26,4
Sony Pictures Home Entertainment 305,3 31,8 Film- och dvd-distribution
Sony Pictures Releasing (Sweden) 29,2 -5,4  Filmdistribution
Blommenholm Industrier (26) Schibsted ASA® 331,8 -34,1
Sandrew Metronome Distribution
Sverige 137,9 -9,4  Filmdistribution
FilmLance International 126,5 4,8  Filmproduktion
Sandrew Metronome International 67,4 -29,56  Filmréttighetsinkdp
Investeringsfonder Walt Disney & Co**® 288,7
Walt Disney Studios Home
Entertainment 218,2 Dvd-distribution
Walt Disney Studios Motion Picture 70,5 Filmdistribution
Time Warner Warner Bros Entertainment Sweden 268,1 5,2 Film- och dvd-distribution
News Corporation Twentieth Century Fox *° 2351 7.5
Twentieth Century Fox Home
Entertainment’® 183,0 6,8 Dvd-distribution
Twentieth Century Fox, Sweden® 52,1 0,7 Filmdistribution
Peter Fornstam (51),
Bonnier (49) Succéfilm 2181 15,3 Biografer [Svenska Bio]
Vivendi Viacom United International Pictures AB 205,5 15,9 Dvd-distribution
General Electric Universal Pictures Nordic 219,8 9,1 Dvd-distribution
Viacom Paramount Home Ent. (Sweden) 173,3 4,7  Film- och dvd-distribution
de Agostino Yellow Bird-koncernen 163,9 -10,6  Filmproduktion
Albert Avramovic Noble Entertainment 146,9 25,8 Film- och dvd-distribution
Lars Angwald Play Nojesdistribution 91,9 0,2 Dvd- och cd-distribution
Lars Jonsson Taxinge Film® 92,2 4,3 Filmproduktion
Vastra Gotalandsregionen Film i Vast® 88,3 0,2 Regionalt
produktionscentrum
Investeringsfonder Lovefilm International® 79,4 -3,6
Lovefilm Sverige 52,5 -13,6 Dvd- och cd-distribution
Bra Film Scandinavia 26,9 9,8 Dvd-uthyrning
Johan Engwall Atlantic Forsaljning 72,8 6,4 Film- och dvd-distribution
Sigurjon Sighvatsson (75) Scanbox Entertainment Sweden 66,6 0,5 Dvd-distribution
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Tabell 2.15 (Forts.)

Resultat e.

. Intkter finansiella
Agare Foretag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Fredrik Heinig (44),
Johannes Ahlund (44) St Paul Film® 53,5 2,1 Filmproduktion
Jan Blomgren (80),
Anna Croneman (20) Bob Film Sweden 49,7 2,1 Filmproduktion
Egmont (50) Mans Herngren
(17), Hannes Holm (17),
Patrick Ryborn (17) S/S Fladen Film® 44,9 -10,3  Filmproduktion
ARPU Management. Swedish Film 36,6 1,9 Dvd-distribution
Cikte Holding Millennium Media Group® 33,3 3,8

NonStop Entertainment 20,1 3,8  Filmdistribution

NonStop Sales 13,2 0,0  Filmréttighetsférséljning

' Ekonomisk uppgifter avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exkl
koncernelimineringar samt Home Entertainments och Discshops verksamhet.

2 Ekonomiska uppgifter avser Homeenters verksamhet pa film- och musikmarknaden i Sverige.

% Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive
koncernelimineringar.

* Ekonomiska uppgifter avser 2007.

® Ekonomiska uppgifter avser 2008 (07) — 2009 (06).

® Sfarens intékter och resultat i Sverige, Norge och Finland uppgick till 742,7 Mkr resp 169,7 Mkr.

" Ekonomiska uppgifter avser koncernen Succéfilm AB, agd av Peter Fornstam, och som &ger 51 procent av Svenska Bio
HB, vilket konsolideras i Succéfilm AB.

8 Nettoomsattningen uppgick till 7,5 Mkr och bidrag till 80,9 Mkr.

® Ekonomiska uppgifter avser 2007 (09) — 2008 (12).

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kaélla: Arsredovisningar.

Tabell 2.16 Filmdistributéorernas marknadsandelar av premiarsatta biograffilmer 2007 och 2008
(procent)

Andel av Andel av
biobesdk biobesdk
Distributér 2007 (%) Distributor 2008 (%)
SF Film 17,8 UIP — United International Pictures 27,7
Buena Vista 14,4 SF Film 21,9
Warner 12,5 Walt Disney 9,6
20th Century Fox 10,7 20th Century Fox 9,4
UIP / Paramount 10,2 Sony Pictures Releasing 8,8
Sony Pictures Releasing 8,4 Warner 79
UIP / Universal 6,7 Sandrew Metronome 51
Sandrew Metronome 57 Nordisk Film 3,0
Sonet Film 3,8 Scanbox Entertainment 2,2
Nordisk Film 3,2 Folkets Bio 1,4
Ovriga 6,6 Buena Vista
Ovriga 2,8
Totalt 100 Totalt 100
Totalt antal biobestk 14 905 628 Totalt antal biobesdk 15 248 082

Kaéllor: Filmaret i siffror 2007, Filmaret i siffrar 2008 (Svenska Filminstitutet).
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Tabell 2.17 The top twenty media companies in the Nordic countries 2008: Company revenue,

results and margins

Company revenue Results Margins
Total Change Operating Pretax Gross Net
2008 2007/2008 result result margin' margin’
Media company Domicile (Euro mills) (%)  (Euro mills) (Euro mills) (%) (%)
1 Bonnier Sweden 3093 -2,1 189,0 159,6 6 5
2 Sanoma Finland 3030 3,6 236,3 190,3 8 6
3 Schibsted Norway 1674 -1,3 -31,0 -83,4 -2 -5
4  MTG/Metro? Sweden 1666 7,0 399,5 390,3 24 23
MTG Sweden 1371 1,7 382,2 375,8 28 27
Metro International Luxemburg 295 -10,7 17,3 14,5 6 5
5 Egmont4 Denmark 1582 4,5 20,6 15,3 1
6 Telenor Broadcast™* Norway 851 2,4 77,6 9
7 Mecom Group5 UK 805 -5,0 -394 .. -49 ..
8 SVT/SR/IUR® Sweden 719 1.1 -2,0 0,8 0 0
SVT 411 -5,7 2,4 3,8 1 1
SR 228 -5,0 -2,3 0,0 -1 0
9 A-pressen’ Norway 596 0,8 28,4 3,4 5 1
10 Aller’ Denmark 577 57 13,6 0,2 2 0
11 Stampen Sweden 532 -2,7 18,7 11,1 4 2
12 NRK Norway 530 6,0 -11,3 -9,7 -2 -2
13 DR Denmark 493 1,4 -3,5 -10,5 -1 -2
14 ProSiebenSat.1 Groups Germany 491 . . . .
15 JP/Politikens Hus Denmark 481 -3,2 -17.4 -22,7 -4 -5
16 YLE Finland 397 3,2 -2,8 0,7 -1 0
17 KF® Sweden 358 -1,6 -11,8 . -3
18 Alma Media Finland 341 3,7 48,3 52,4 14 15
19 TV 2 Group* Norway 334 2,6 22,4 7,8 7 2
20 TS Group Finland 306 -9,0 22,8 20,9 7 7

Italics: Companies with domicile outside the Nordic countries. Included due to substantial revenue and activities on the

Nordic market (data cover their Nordic operations only).

' Gross margin: Operating result, divided by revenue. Net margin: Pretax result, divided by revenue.

2 Includes Modern Times Group MTG AB and Metro International S.A, both controlled by the Stenbeck family.

® Telenor's broadcasting division. Telenor ASA's total volume 2008 was 11 844 MEuro.

“On the Norwegian media market there is some cross ownership: Telenor ASA owns 44% of A-pressen, which in its turn
owns 50% of the TV 2 Group. The other 50% of the TV2 Group is owned by Danish Egmont. TV 2 Group's revenue is

included in
A-pressen's and Egmont's accounts according to share of ownership.

® Nordic market only, which represents 42% of Mecom's total revenue in 2008 (1 923 MEuro).
®The Swedish public service sphere includes 3 separate companies: SR (radio), SVT (television) and UR (educational

rogrammes, turnover 36 MEuro), all owned by the same foundation.
Financial year 1 October 2007 — 30 September 2008.

® Nordic market only, which represents 16% of ProSiebenSat.1's total revenue in 2008 (3 054 MEuro).

° The media holdings of KF, Kooperativa Férbundet (The Swedish Cooperative Union), data include transactions within the

group. KF's total revenue 2008 was 3 729 MEuro.

Sources: Company annual reports and websites.
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Tabell 2.18 The largest media companies in Europe by revenue 2008 (Euro millions) and their

main media activities

Media share

Total Media of total

revenue revenue' revenue

Company Domicile (Euro mills) (Euro mills) (%)

1 Bertelsmann AG Germany 16 118 16 118 100
2 Vivendi? France 25392 9204 36
3 Lagardére France 8 628 8 628 100
4 BSkyB® Great Britain 7228 7228 100
5 Reed Elsevier The Netherlands/Great Britain 7512 6 517 87
6 BBC' Great Britain 6 458 6 458 100
7 ARD Germany 6 131 6 131 100
8 Pearson Great Britain 6 056 6 056 100
9 Virgin Media Great Britain/USA 5055 4338 86
10 Mediaset® Italy 4251 4 251 100
11 Grupo Prisa Spain 4001 4001 100
12 Wolters Kluwer The Netherlands 3374 3374 100
13 RAI Italy 3210 3210 100
14 Bonnier Sweden 3 081 3081 100
15 ProSiebenSat.1 Germany 3054 3054 100
16 France Télévision® France 2928 2928 100
17 Springer Verlag Germany 2729 2729 100
18 RCS MediaGroup Italy 2674 2674 100
19 Daily Mail & General Trust Great Britain 2910 2 656 91
20 Sanoma WSOY Finland 3030 2634 87
21 TF1- Société Télévision Francaise France 2 595 2 595 100
22 ITV Plc Great Britain 2554 2554 100
23 Verlagsgruppe Georg von Holtzbrink® Germany 2489 2489 100
24 Hubert Burda Media Germany 2297 2297 100
25 Maltby Capital/EMI Group’ Great Britain 2133 2133 100

' Media revenue refers to revenue from advertising, publishing, radio or television transmissions, TV and film production,
music publishing, printing, distribution services, subscriptions, government support, etc.
Retail sales, theme parks, games etc, are not included.

2 Telecom (SFR and Maroc Telecom), revenue 14 154 Euro millions, and games, revenue 2 081 Euro millions, not included

in media revenue.

* Fiscal year 2007 (07) — 2008 (06).
* Fiscal year 2007 (04) — 2008 (03).
® Revenue for the advertising agency Publitalia 80 unknown and therefore not excluded from media revenue.

° Fiscal year 2007.

" Fiscal year 2007 (04) — 2008 (03).

Sources: Company annual reports (processed), company websites, Institut fir Medien- und Kommunikationspolitik

(www.mediadb.eu).
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Tabell 2.19 The largest media companies in the world by revenue 2008 (USD millions) and their
main media activities

Totall Media Media share

revenue revenue' of total

Company Domicile (USD mills) (USD mills) revenue (%)

1 Time Warner USA 46 984 46 984 100
2 News Corporation2 USA 32 966 32 966 100
3 Bertelsmann AG Germany 23 526 23 526 100
4  The Walt Disney Company®** USA 37 843 23 464 62
5 Comcast USA 34 256 21 801 64
6 The DirecTV Group USA 19 693 19 693 100
7 NBC Unirversal® USA 16 969 16 969 100
8 Viacom Inc. USA 14 625 14 625 100
9 Vivendi® France 37 063 13434 36
10 Lagardeére France 12 594 12 594 100
11 CBS Corporation’ USA 13 950 11780 84
12 Dish Network USA 11617 11617 100
13 Cox Enterprises® USA 15 457 10 952 71
14 Liberty Global USA 10 561 10 561 100
15 Reed Elsevier The Netherlands/Great Britain 10 965 9512 87
16 BSkyB? Great Britain 9 099 9 099 100
17 ARD Germany 8 949 8 949 100
18 Pearson Great Britain 8 839 8 839 100
19 BBC® Great Britain 8 834 8 834 100
20 Sony Corporation® ' Japan 88714 8 555 10
21 Advance Publication"’ USA 7 970 7 970 100
22 Gannett Co. Inc. USA 6 767 6 767 100
23 Virgin Media Great Britain/USA 7379 6 331 86
24 Mediaset' Italy 6 251 6 251 100
25 Grupo Prisa Spain 5840 5 840 100

' Media revenue refers to revenue from advertising, publishing, radio or television transmissions, TV and film production,
music publishing, printing, distribution services, subscriptions, government support, etc. Retail sales, theme parks, games
etc, are not included.

% Fiscal year 2007 (07) - 2008 (06).
®Fiscal year 2007 (10) - 2008 (09)

4 Parks and Resorts, revenue 11 504 USD millions, and Consumer Products, revenue 2 875 USD millions, not included i
media revenue.
5 Company created in May 2004 by a combination of NBC and Vivendi Universal Entertainment, owned by General
Electrics (80%) and Vivendi Universal (20%). Revenue for Universal Parks & Resorts not available.

and therefore not excluded from media revenue.
® Telecom (SFR and Maroc Telecom), revenue 20 660 USD millions, and games, revenue 3 037 USD millions, not included
in media revenue.
" Parks/publishing included in media revenue. Outdoor advertising not included in media revenue.
8 Telecom revenue included in media revenue.

® Fiscal year 2007 (04) - 2008 (03).

1% Electronics, revenue 59 317 USD millions, Games, revenue 12 190 USD millions, and Financial business, revenue 8 652
USD millions, not included in media revenue.
" Fiscal year 2007.
'2 Revenue for the advertising agency Publitalia 80 unknown and therefore not excluded from media revenue.

Sources: Company annual reports (processed), company websites, Institut fiir Medien- und Kommunikationspolitik
(www.mediadb.eu)
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Figur 2.2 Public service-foretagens dgarstruktur (december 2009)

Forvaltningsstiftelsen for
Sveriges Radio AB,
Sveriges Television AB and
Sveriges Utbildningsradio AB !

Owner foundation for the public service
broadcasting companies in Sweden

Y Y Y

Sveriges Radio AB, SR Sveriges Television AB, | Sveriges Utbildnings-
The Swedish Broadcasting SVT radio AB. UR
Corporation Swedish Television The Swedish Educational
Broadcasting company

Nationwide radio channels: 5 nationwide TV channels:
P1, P2, P3, P4 SVT1 Radio and TV production

SVT2 (broadcast by SVT and SR)
27 regional/local channels SVT24

Barnkanalen (childrens' TV) TV: Kunskapskanalen 2
A number of digital channels Kunskapskanalen?
(DAB & web) plus special
web-only channels 11 regional windows in SVT2

SVT World (satellite channel for

viewers outside Sweden)

*24

Mediamétning i Skandinavien
AB (MMS)
TV ratings
61
34 | Radiotjanst i Kiruna AB -
”| (RIKAB) 5
Collects TV licence fees h

! The board of the Foundation (Forvaltningsstyrelsen) is appointed by the Government. The Foundation appoints

the chairpersons of the boards of SR, SVT and UR, as well as the other governors of the programme companies.

2 The TV-channel Kunskapskanalen is operated jointly by SVT and UR.

Note: Unless otherwise indicated, the company is wholly owned (100%). Where no country is specified, the company is
located in the same country as the parent company.

Sources: Company annual reports and websites.

[Latest update: 27/01/2010] © NORDICOM
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Figur 2.3 Familjen Bonniers medieagande (hdsten 2008)
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Book publisher United Kingdom

Autumn Publishing
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Magazine distribution Sweden distributed magazine in S_Wéde"’ .
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Samdistribution |
Book distribution Sweden Templar Publishing 8| Bonnier Corporation

Children’s books United Kingdom 40 special interest magazines USA | | Bonnier Business Publishing
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Semic International |
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Publisher Sweden
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Book publisher Norway
7 book clubs Norway

| | Bonnier Comics
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magazines/books Denmark
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Book publisher Norway

_| Tammi Publishers | _.|Sentra|distribusjon |

Book distribution Norway

Tammi Tanum
Book publisher, 1 book club Book store chain Norway
Finland
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| _»| Readme.fi Book publisher Norway
Book publisher Finland

25| Taskukirja Loisto
Pocket book publishing Fnland
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Bonnier Broadcasting & Entertainment

____|Nordic Broadcasting Oy
Holding company

¥

Bonnier Newspapers

Bonnier Business
Press

Svensk Filmindustri
Film and TV production,
film and video distribution

AB Dagens Nyheter
Metropolitan newspaper Sweden

» TV4 AB
National free-to-air TV channel,
8 pay-TV-channels in Sweden

v

¥ 50

1

Bonnier Business Press
Holding company

SF Norge
Film production and film and video
distribution in Norway

Pressens Morgontjanst
Distribution Sweden

Dagens Industri
Business newspaper Sweden

C More Entertainment
Canal Plus pay-TV-channels in
Sweden, Denmark, Finland,

¥y 27

Monster Media
Film production in Norway

National free-to-air TV channel
MTV3, plus pay-TV-channels in
Finland

Subtv Oy

National free-to-air TV channel
Sub, plus pay-TV-channels in
Finland

74 | Suomen Uutisradio Oy
National radio channel
Radio Nova

Bonnier Entertainment
Holding company

|

Homeenter

Sweden, Denmark, Norway,
Finland

Video Film club in Poland
Sweden, Norway, Finland

Music clubs and video film clubs in

Discshop
Internet retailer (CDs and DVDs)
in Sweden and Finland

»Bonnier Amigo Music Group

Denmark, Norway, Finland

Phonogram company in Sweden,

¥

Bonnier Music Publishing
Music publishing in Sweden

! Spring 2009.

Norway
, LpFSFIMOy
| MTV Media F!Im and video distribution in
Finland Finland
MTV Oy Ly SF Film A/S

Film production and film and video|
distribution in Denmark

79
(97))

AB Kvallstidningen
Expressen

Newspapers Expressen (national)
GT (regional) and Kvéllsposten
(regional) Sweden

Sydsvenska Dagbladet AB

Regional newspaper
(Qurevenckan) Quwaden

Skénemedia

3 local newspapers (Ystads
Allehanda, Trelleborgs Allehanda,
Kristianstadsbladet) Sweden

Dagbladet Barsen
Business newspaper Denmark

Aripaev
Business newspaper Aripaev, plus
business magazine Tulu in Estonial

Dienas Bizness
Business newspaper Latvia

73| Verslos Zinios
Business newspaper Lithuania

¥ 17

SF Bio Tidningsbararna | 3| Pari
231 cinema screens Distribution Sweden Business newspaper Bulgaria
¥ _49(50)
0| City Skane

Svenska Bio
90 cinema screens

SF Media
Sales of cinema commercials

o

Free paper

Puls Bizneu
Business newspaper Poland

Stockholm City
Free paper

Delovoy Petersburg
Business newspaper Russia

46 cinema screens in Norway

Kinol ‘

Bold Printing Group BPG
Printing Sweden

Finance
Business newspaper in Slovenia

|

Diena

1 daily newspaper, 1 free paper,
11 local newspapers, 6 special
interest magazines in Latvia

o

0)

Retriever
Media monitoring, digital media
archives in Sweden and Norway

@
S

TT, Tidningarnas
Telegrambyrd
News service Sweden

TT Spektra
News service Sweden

Scanpix
Photo and text agency Sweden

Business.hr

Business newspaper Croatia
Rynok.biz

Business newspaper Ukrainie

Medicine Today
International MTI AB

1 periodical in Sweden, and
50/50 ventures under the
same title in Denmark,
Norway, Finland, Poland and
the Netherlands.

Note : The figures indicate voting power expressed in percentage shares; figures in parantheses indicate share
of capital. Unless otherwise indicated, the company is wholly owned (100%).

Where no country is specified, the company is located in the same country as the parent company.

Sources: Company annual reports, press releases and other company data.

[Latest update: Spring 2009]
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Figur 2.4 Stenbecksfarens medieagande via MTG AB, Metro International S.A. och Tele 2 AB

(varen 2009)
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Film and TV production

Redaktorerna i Stockholm

_>AB

Production: customer
magazines, etc.

6y

Suomen Uutisradio Oy
Nationwide radio channel Radio
Nova in Finland

| °5| CTC Media in Russia
«CTC

» Domashny

+DTV

Radio in the Baltic countries

—bl * Viasatl in Ghana, Africa

]

« Star FM and Power Hit
Radio in Estonia

« Star FM in Latvia

« Power Hit Radio in

Lithuania

"Pay-TV Emerging Markets"

| »| * Viasat Estonia

* Viasat Latvia

* Viasat Lithuania
« Viasat Ukraina

Satellite DTH pay-tv-platforms,
incl. pay-tv channels TV1000
etal.

Viasat pay-tv-channels, are
also distributed through third
party pay-TV networks in
several Central-Eastern
European countries , plus
distribution of "TV1000
Russian Kino " in the U.S.

MMS, Mediamétning i
Skandinavien AB
TV ratings
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TELE2 AB

Sweden
Telecom operations in eleven
European countries

METRO
INTERNATIONAL S.A.
Luxemburg

Online

l

ili TV activities®

MTG Internet Retailing AB .

Metro Tele2 Sverige AB

* Free paper Metro, 50-60

CDON AB editions in 20 countries Telecom and cable TV operator
CDON.com - entertainment in Sweden
products: CDs, DVDs, games In the Nordic countries:

« Sweden 65%
Helsingin Dataclub Oy * Denmark 51%

bookplus.fi - books « Finland - franchise (Sanoma)
Other countries - controlling
ownership :

* Hungary 100%

« The Netherlands 100%

NLY Scandinavia AB
nelly.se - clothing

Linus & Lotta Postorder « Greece 100%
linus-lotta.com - clothing « Hong Kong 100%
« Chile 100%
Gymgrossisten Nordic AB « France 67%
gymgrossisten.com & « Canada 50%
bodystore.com - « Russia: St Petersburg 58%,
dietary supplement products Moscow 1% (franchise)
- Other countries - franchise:
»| MTG Online AB « Mexico 49%
Administrative services « Czech Republic 40%
» Korea 30%
895 ¥ « Brazil 30%
Playahead AB + Portugal 20%
Online social networking + Ecuador 15%
community « Italy (franchise only)

* USA (franchise only)

« Ireland (a Metro UK

90 [ Modern Betting Ltd operation, 10%, to be sold)
« Nordic Betting Ltd
BET24.com - gaming portal in
15 languages

Source: FDN no 48 (Jul/Aug 2009),
Www.newspaperinnovation.com

! December 2008: The Stenbeck family controls, directly or indirectly, 72,5% of the votes in MTG (23,1% of capital) and
45,4% of the votes in Metro International (50,5% of capital); and, in June 2009, 59,2% of the votes in Tele2 (31,0% of capital).
2 SportN in Norway was replaced by Viasat Football in September 2009.

3 MTG took over operation of NRJs 20 radio stations in Sweden in July 2004. Most of them were given standard MTG formats,
converted to either RIX FM or Lugna Favoriter. Only the NRJ-stations in Stockholm, Géteborg and Malmd continue with the
NRJ-name and format. NRJ still holds the concessions for the 20 stations. The number of stations operating within and
outside the networks varies from time to time, for which reason the numbers given are approximate.

“ Tele2 AB also operates IP-TV operations in several European countries.

Note: Unless otherwise indicated, the company is wholly owned (100%). Where no country is specified, the company is
located in the same country as the parent company. Simplified picture of legal structure.
Sources: Company annual reports, press releases and other company data, FDN Newsletter no. 48

(www.newspaperinnovation.com).

[Latest update: 21/09/2009] © NORDICOM
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Figur 2.5 Familjen Hjérnes medieagande (Januari 2010)

| Hjorne Family |

l 87% (81%)

Stampen AB

Regional newspaper Local newspapers

Local newspapers

Printing 89 & distribution & distribution & distribution approx. 55 ' 67
V-TAB Véstsvenskt Goteborgs-Posten | | Medlabolaget | Tldnlngsbqla_get Gratistidningar i
Tidningstryckeri AB Nya AB Vastkusten AB Promediai Sverige AB

Mellansverige AB* Free local newspapers in the
11 printing facilities in central Goteborgs-Posten AB Bohuslaningen Intressenter Local newspapers Stockholm area
and southern Sweden Regional newspaper 73AB VLT, Nerikes Allehanda,
- P Local Arboga Tidning, Bargslags-

. . " Oia r;‘?vx.lspaperss R d bladet, Karlskoga Kuriren,
Online media . Cltype_lk_etet Sweden AB Bohuslaningen, Stromsta Motala Tidning with Vadstena
Sta_mpen Medlapartner AB < Advertising sales Tidning and TTELA Lol Tidning, Lans-tidningen
Online media Sodertalje, Norrtelje Tidning

GP Sydsvenskan AB and 5 non-dailies
|| Local newspapers

Advertising sales Hallands Nyheter and

| |2 Mediabolaget i Halland AB

Appelberg Publishing

— Hallandsposten NAdistribution AB
Group AB TT, Tidningarnas [ Newspaper distribution
Printed and digital customer il Telegrambyrd AB 15
magazines, branding News service <+ Vastsvensk Tidnings- 60 Prolog Tidningsdistribution
- * TT Spektra (news) -i distribution KB Ly|0Ch Logistik AB
Dobb Production 80| |+ scanpix (photo) L&Y Newspaper distribution Newspaper distribution
Webb-tv-producer « Svenska Grafikbyran pap
Mobiento 67
Mobils di keti ] n
loblle media marketing Mktmedia AB
Familjeliv Media Developmen't company for 47 LB-
brollopstorget.se, familjeliv.se g newspapers webb and mobile
o Rl businesses
Odla Nu i Sverige 31_ SBS Radio AB 30_
odla.nu
Svenskafans
75
svenskafans.com ]
Myblock 55
!

myblock.se

! Simplyfied picture.

Note: The figures indicate voting power expressed in percentage shares; figures in parantheses indicate share of capital.
Unless otherwise indicated, the company is wholly owned (100%).

Sources: Affarsdata, The Nordicom database on media companies in Sweden, The Nordicoms database on transactions in media
companies in Sweden, company annual reports, press releases and other company data.

[Latest update: 03/02/2010] © NORDICOM
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: KKR Kohlberg Kravis Roberts_i
| &Co (the US) and Permira |
| (Europe), 50/50

‘ _______ o

Lavena Holding

TMG, Telegraaf Media

Figur 2.6 ProSiebenSat.1 Media AGs mediedgande i Norden (december 2008)

57
(88% of votes)

6

Groep
The Netherlands

Including : SAT.1, Prosieben,

(12% of votes)

ProSiebenSat.1 Media AG

Germany

German Free TV
Holding GmbH

kabel eins and N24 in
Germany, SAT.1 Privatrundfunk
und Programmgesellschaft
GmbH Osterrecich, and SAT.1
Schweiz AG

Pools the Group's companies
that conduct TV operations in
Germany, Austria and

ProSiebenSat.1 Erste und
Zweite SBS Holding GmbH

Combines the international
companies of the former
SBS Broadcasting Group

Nationwide radio channel

The Voice
Radio network

Nationvide radio channel

Iskelmé&
Chain of local radio stations
(SBS-owned and partnership

Radio 957 in Tampere
Radio Mega in Oulu
Radio Jyvaskyla

4 |ocal radio stations

Radio Norge
Nationwide radio channel

Radio 1

The Voice
Local radio (2 stations)

Switzerland
1
See www.prosieben.com for v
more detailed information SBS Broadcasting TV and radio operations in
»| Belgium (TV), The Netherlands
'I('E: Il’\lc;'t):e)rlgr;\(g (TV), Hungary (TV), Bulgaria
(TV and radio), Romania (TV
and radio), Greece (radio)
TV and radio in the Nordic countries
\ A Y Y \
SSS Broid;i?sst Pro Radio Oy Broadcast Norge AS SB: \B/r?r?dtl:\last:ngl Eudrope
— ~ Danmark A/ | in Finland (holding) — in Norway (holding) -V. the Netherlands
in Denmark (holding) svensk Filial
in Sweden
v v v v v v v )
Kanal 4 TV5 Finland Oy: TVNorge Kanal 5
Kanal 5 FEM Kanal 9
6'eren t The Voice TV/TV Viisi Nationwide TV channels Nationwide TV channels
The Voice TV Nationwide TV channel
Nationwide TV channels TV Oslo (local TV channe))®
Radio Radio Radio Radio
.| Nova FM (80%) || The Voice 77| SBS Radio Norge || Mix Megapol and Radio City

(25 + 2 stations)

The Voice (3 cities)
Rockklassiker (8 cities)
Local radio networks

Radio City f:::;:?é?g prox. 50 Local radio (4 stations: Vinyl 107
Local radio Oslo, Bergen, Trondheim, Radio 107,5
. . Stavanger) - . .
Radio Sata in Turku gﬁg;l(r:i?%o stations in

! Launched in the beginning of 2009 (previously SBS NET).
2 Local TV station TV Oslo closed in 2009.

Note: Unless otherwise indicated, the company is wholly owned (100%). Where no country is specified, the company is
located in the same country as the parent company. Simplified legal structure.

Sources: www.prosieben.com, company annual reports, press releases and other company data.

[Latest update: 18/10/2009] © NORDICOM
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Filmarer i siffror 2007-2008 (2008-2009). Stockholm: Svenska Filminstitutet.
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Tabla 3.1 Massmedierna och nya distributionsvagar 2010

Massmedierelaterad tjanst konsumenten kan anvédnda via

Mobiltelefon Kabel-TV Internet (bredband)*

Dagstidning o [
Tidskrift ()] o
Bok ( [
Radio o [ o
Internet o o o
Teve o [ [

Lagrad o o o

Direktsand (@) o [
Film/bio/video (@) o o
Musikfiler (| [
Telefoni o [ o

* Syftar pa bredband via LAN, xDSL (d v s via det fasta telenatet), kabel-TV, radiolénk, satellit, tradldst, mobiltelefonnat m fl.

Tabld 3.2 Bredbandsinfrastruktur

Omfattar
Ags av

Omfattar

Ags av

Omfattar

Ags av
Omfattar
Ags av
Omfattar

Ags av

Stomnit
Forbinder olika delar av landet, bestar av fiberoptisk kabel.

Statliga bolag, t ex TeliaSonera, Banverket, Teracom och Svenska Kraftnat

Stadsnat
Nat som forbinder olika delar av en kommun, anslutna till stomnatet. Fiberoptisk kabel. Finns
aven parallella system till stadsnat, t ex Skanova.

Kommuner (ofta via det lokala energibolaget), for narvarande har 173 kommuner stadsnat.
10% ar privat agda.

Omradesnat

Flera fastigheter inom ett bostadsomrade kopplas samman for att ha en gemensam ingang,
eller sa fa som majligt, till stadsnéatet (anslutningen till stadsnatet &r en i sig en kostnad). (om
enbart en huskropp ansluts denna direkt till stadsnatet)

Bostadsrattsforening med flera fastigheter, villaférening.

Fastighetsnat )
Sjalva natet inne i en fastighet som gor att varje lagenhet har en anslutning. Ar antingen
stjarnnat eller kaskadnat.

Fastighetsagaren

Lagenhetsnat
Den uppkoppling som finns i bostaden, ansluten till fastighetsnatet. Kan vara fast och ha ett
eller flera uttag och/eller tradlos.

Lagenhetsinnehavaren

Kaélla: Kartlaggning av affdrsmodeller mellan operatérer och fastighetségare, 2009 (Post- och telestyrelsen).
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Tabell 3.1 Internetkunder bland privatpersoner och foretag 1995-2008 (tusental)

Privatpersoner Foretag Totalt
(1 000-tal) (1 000-tal) (1 000-tal)

1995 41 14 54
1996 184 52 236
1997 529 124 653
1998 1276 174 1450
1999 1673 207 1880
2000 1964 277 2241
2001 2502 325 2827
2002 2757 326 3084
2003 2900 343 3243
2004 2929 362 3291
2005 2 951 352 3309
2006 3268 327 3595
2007 3518 441 3958
2008 3700 573 4273

Kélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen).

Tabell 3.2 Aktiva internetkunder per anslutningsform 2000-2008 (tusental)

Internetkunder totalt 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
PSTN (modem < 56 kbps) 1998 2233 2191 2149 1883 1372 1073 774 782
ISDN 126 133 117 90 64 46 32 27 8
xDSL 26 242 421 581 846 1207 1531 1716 1737
Kabel-TV 56 112 156 212 243 355 454 536 563
Fast radio 0 1 3 6 7 9 5 5 4
Satellit 0,5 - 0,1 0,7 0,8 1,0 0,7 0,0 2,2
Fiber och fiber-LAN - - 134 195 241 302 390 509 590
Mobilt bredband - - - - - - 92 376 877
Ovrig bredbandsanslutning 40 99 9 10 8 10 17 15 9
Totalt 2248 2819 3032 3243 3293 3302 3595 3958 4273

varav bredband (antal) 124 453 724 1004 1346 1884 2473 3157 3483

Andel bredband (%) 6 16 24 31 41 57 69 80 82

"Modem upp till 56 kb/s.
Kélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen) (bearbetning).
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Figur 3.1 Fordelningen mellan uppringt- och bredbandsabonnemang juni 2000 - juni 2009
(procent av privata abonnemang)

(%) B Uppringd anslutning @ Bredband
(o]

100 -
80 -
60 -
40 -
20 -
0 : : :

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Kaélla: www.statistik.pts.se/start (februari 2010).

Tabell 3.3 Aktiva privata internetkunder per anslutningsform 2000-2008 (tusental)

Internetkunder
privat/hushall 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
PSTN (modem < 56 kbps) 1784 1996 1974 1936 1669 1207 1005 688 414
ISDN 74 74 69 53 30 16 17 12 1
xDSL 22 223 371 505 749 1083 1378 1552 1562
Kabel-TV 56 111 156 21 242 354 453 535 561
Fast radio - 1 2 5 6 7 4 4 3
Satellit 0,5 - 0,1 0,7 0,8 0,8 0,6 0,0 2,2
Fiber och fiber-LAN - - 128 189 234 295 379 493 566
Mobilt bredband - - - - - - 26 228 591
Ovrig bredbandsanslutning 35 89 - 0 1 2 6 5 0
Totalt 1971 2494 2757 2900 2932 2964 3268 3518 3700
varav bredband (antal) 113 424 714 911 1233 1741 2246 2818 3285
Andel bredband (%) 6 17 26 31 42 59 69 80 89
Andel bredband
> 2 Mbit/s hastighet (%) 0 4 4 5 18 32 46 57 74

" Modem upp till 56 kb/s.
Kaélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen) (bearbetning).
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Figur 3.2 Bredbandsabonnemang i hushall efter anslutningform juni 2000- juni 2009 (tusental)

Tusental

3500 | @ Ovrig bredbandsanslutning

3000 - O Fiber och fiber-LAN [6]

2500 - 0O Mobil bredbandsanslutning [5]
2000 - @ Kabel-tv
1500 - m DSL [4]
1000 -
500 - i i I
ol — = i B

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Kélla: PTS Statistikportalen, www.statistik.pts.se/start (februari 2010).

Tabell 3.4 Abonnemang for fast och mobil telefoni 2003-2008 (tusental)

Antal abonnemang totalt Antal privata1 abonnemang

Fast telefoni Mobil telefoni Fast telefoni Mobil telefoni

2000 6 056 6372 4 567 5073
2001 5954 7178 4490 5805
2002 5849 7 949 4431 6543
2003 5780 8 801 4512 7271
2004 5688 8785 4 465 7 056
2005 5635 9104 4 271 7 340
2006 5551 9 607 4 258 7716
2007 5506 10 117 4203 8 068
2008 5323 10 988 4038 8 662

' Om det inte ar privata (hushall) abonnemang, ar det foretag. Uppgift saknas om fordelningen mellan andra olika access-

former for fast telefoni.

Anm: Tabellen omfattar abonnemang samt aktiva kontantkort. Kontantkorten har definierats som privat da det inte gar att

avgora om kdparen ar en privatperson eller ett foretag.
Matpunkten ar sista december respektive ar.

Kélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen).

Tabell 3.5 Forsdljning av mobiltelefoner 1993-2008 (tusental)

1993 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Antal salda
mobiltelefoner
(1 000-tal) 204 860 2400 2300 2300 2600 3300 2800 3200 3300 3200
Kaélla: MTB, MobilTelebranschen, www.mtb.se [februari 2010].
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Tabell 3.6 Fast och mobil teletrafik efter typ av tjdnst, skickade sms och mms, samt volym for

mobila datatjanster 1998-2008 (minuter, antal, Gbyte)

Typ av tjanst 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Antal miljoner minuter

Fasta samtalstjanster 37311 36654 34834 33512 32653 31744 28657 26822 24673
Internet Gver fasta

telenatet (uppringd

access) 16430 18202 14541 13222 11712 7995 4645 2323 891
Mobila samtalstjanster 3988 5021 5529 6283 6739 7619 9924 12642 15631 18078
Antal miljoner

Skickade SMS' 44 141 473 1020 1325 1816 2044 2089 2857 4826 7480
Skickade MMS' 7 27 39 70 103 139
Trafik i Tbyte

fér mobila datatjanster 1 2 10 60 203 2191 13720

' Avser skickade fran mobiltelefon.

Kaélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen).

Figur 3.3 Olika tjdnsters andelar av telekomféretagens genomsnittliga manadsintakt per hushall

2000-2008 (%)

80 - %
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Fasta samtalstjanster

Internetanslutning — — — - Mobila samtalstjanster

2000 2001
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Kaélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen).

2005

2006 2007

2008

Tabell 3.7 Genomsnittlig manadsintdkt for telekomforetagen per hushall 2000-2008 (kronor)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Fast telefoni 263 278 264 270 265 246 229 216 197
Internetanslutning 43 53 66 74 89 99 114 124 128
Mobila samtalstjanster 118 141 143 142 141 155 160 185 192
SMS 0 0 0 1 2 4 7 17
MMS 10 18 22 30 29 26 26 28 30
Totalt 434 490 495 517 525 530 535 562 566
Tillvaxt/ar (%) - 13 1 4 2 1 1 5 1

Anm: Siffrorna avser privat konsumtion av teletjanster (fast telefoni exkl uppringd internetanslutning, internet inkl uppringd
anslutning och mobila teletjanster).

Kaélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen).
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Tabell 3.8 Teleoperatorernas intdkter fran internetanslutning 1996-2008 (miljoner kronor och
procent)

1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Intékter frén internet (Mkr)

Privatkunder 215 1109 2240 3550 3904 4677 5283 6100 6 649 6 891
Foretag 133 590 1307 1810 1860 2020 1968 1650 1688 1697
Intakter totalt 348 1699 3 548 5360 5763 6 697 7 250 8 050 8 337 8 588

Férdelning av intékter
frén internet (%)

Privatkunder 62 65 63 66 68 70 73 76 80 80
Foretag 38 35 37 34 32 30 27 20 20 20
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Anm: Inkluderar ej samtrafikintakter, koncerninterna intakter eller mobilt internet (GSM). Avser intakter fran slutkund vilket
omfattar anvandare av internettjanster, saval privatpersoner som féretag. Mobilt internet ingar ej.

Kaélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen) (bearbetning).

Tabell 3.9 Intikter fran internetanslutning frén privatkunder 2000-2008 (miljoner kronor)?

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Intékter frén

Fast anslutning2 206 772 1889 2 486 3334 4 367 5512 6 305 6722
Uppringd anslutning3 290 279 201 134 127 105 88 20 46
Minutbaserade trafikintakter

vid uppringd anslutning 1745 1755 1459 1283 1207 810 500 254 123
Intakter totalt 2240 2 806 3550 3904 4 677 5283 6 100 6 649 6 891

" Inkluderar ej samtrafikintékter, koncerninterna intékter eller mobilt internet (GSM/3G).

2 Inkluderar anslutning- och andra engangsavgifter samt fasta och rérliga kostnader for fast anslutning samt e-post om det
ingar i avgiften. Datakommunikationstjanster inkluderas ej.

% Inkluderar e-post om det ingar i abonnemanget.

Kélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen) (bearbetning).

Tabell 3.10 Teleoperatdrernas intikter frn fast telefoni och mobila teletjéinster fran slutkund?
1996-2008 (miljoner kronor)

1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fast telefoni 21343 23294 26045 23563 23458 22549 20928 19035 17942 16412
Mobila samtalsjanster 7424 10741 14407 16760 16709 16427 17185 17551 19726 20497
Internettjanst 348 1699 3548 5360 5763 6 697 7 250 8 050 8 337 8 588
Datakommunikations-

tjanster . . . 4832 4637 4 349 4226 4213 4030 4006
Mobil datatrafik - - - 14 22 150 326 602 965 1696
Total 29115 35734 44000 50515 50568 50021 49589 48849 50035 49503

' Avser anvindare av fast telefoni och mobila teletjanster, saval privatpersoner som foretag.

Anm: Intakter for fast telefoni och mobila teletjénster ar t ex samtalstaxa och abonnemang. Intakter fér SMS ingar. Intékter
for MMS, mobila mervardestjanster, samtrafik, internationell roaming och koncerninterna intakter ingar ej. Intékterna som
presenteras ar exklusive intakter fran tredje part, d v s personer som pa olika satt bidrar till tjansternas innehall men inte ar
anvandare av dem.

Kaélla: Svensk telemarknad 2008, 2009 (Post- och telestyrelsen).
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Tabld 3.3 Stora operatdrer inom tv-, internet- och/eller teledistribution forsta kvartalet 2010

Foretag Fast telefoni Mobil TV (mark, Bredband / internet IP-telefoni
(urval (kopparnat) telefoni kabel, parabol, stadsnat/
varumarken) bredband) fiberLAN adsl mobilt
Telia Sonera . . bredband . . .
Tele2 kabel, ° ° .
[ ] [ ]
(Comviq, telefoni) bredband
Telenor parabol, . . .
- kabel
(Vodaphone, Djuice, ’
Canal Digital, . . bredband
Bredbandsbolaget,
Glocalnet, Spray)
Com Hem kabel via kabel-tvnatet
Teracom mark, °
bredband
(Boxer)
Viasat' parabol .
Bahnhof bredband °
Bredband2 bredband °
Fast-TV bredband °

! Viasats kanalutbud distribueras dven till flera andra operatdrers kunder.

Kaéllor: Post- och telestyrelsen, Radio- och TV-verket, féretagens hemsidor, Nordicom.

Tabell 3.11 Teleoperatorernas marknadsandelar av internetkunder 1996-2008 (procent)

1996 2000 2003 i 2004 2005 2006 2007 2008
TeliaSonera 42 34 38 i 39 38 39 38 39
Telenor Sverige' 27 23 20
Spray Network - 9 9 4 4 - - -
Glocalnet - - 8 ! 3 6 - - -
Bredbandsbolaget - - 4. 23 20 - -
Tiscali - - 4 - - - - —
com hem - - 3 10 11 16 15 13
UPC - 1 2 6 5 - - -
Tele2 - - - - - 4 8 9
Direct2Internet - - 3 - -
Bostream - - 3 - - - - —
HI3G i 0 2 5
Ovriga 58 56 26 | 15 16 13 14 14
Totalt 100 100 100 E 100 100 100 100 100

' Telenor har képt/ager Spray Network, Glocalnet och Bredbandsbolaget varav Glocalnet och Bredbandsbolaget kvarstar

som varumarken.

Anm: 1996 till 2003 avser andel av internetkunder totalt. Fran och med 2004 avses marknadsandelar bland kunder med

fast anslutning till internet. Fran och med 2006 ingar mobilt bredband.

Kaélla: Svensk telemarknad, 2003—2009 (Post- och telestyrelsen) (bearbetning).
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Tabell 3.12 Mobiltelefon-anvdandarnas val av operatdor 2002-2009 (procent)

Boendeort 2009

Mellanstor Lands-

2002 2004 2006 2007 2008 2009 Storstad stad bygd

TeliaSonera (Sense) 50 46 41 42 39 42 29 48 73
Tele2/Comvig/Netcom 27 26 23 22 25 25 37 19 7
Telenor (Vodafone) 15 15 17 6 16 15 17 16 2
3 - 1 5 5 7 6 7 6 1
Glocalnet 0 1 0 1 1 1 0 1 0
Halebop 0 1 3 4 5 5 1 5 12
Annan mobiloperator 0 2 3 2 3 3 4 2 1
Vet gj 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ej svar 5 6 6 6 3 4 4 4 3
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal intervjuer 1430 1413 1838 1749 2048 2232 680 979 179

Anm: Tabellen avser vilken operator svarspersonerna anvander nar de ringer privata mobilsamtal. Om de
anvander flera mobilabonnemang privat, har de fatt uppge den operatér som anvands oftast.

Kaélla: PTS Statistikportalen www.statistik.pts.se, februari 2010.

Tabell 3.13 De tio storsta IT-operatorerna efter omsattning 2008 (miljoner kronor)

Omsattning inom IT

Foretag 2008 (Mkr) Huvudéagare 2009/2010

Teliasonera 103 585 Svenska staten (37,3%), Finska staten (13,7%), agare
utanfér Sverige och Finland (13,8%)

Tele2 39 505 Kinnevik (30,4% av kapital, 47,6% av roster), banker och
fonder (22% resp 18,4%), 6vriga (47,6% resp 34%)

Telenor 11 151 Norska staten (54%)

Hi3g Access 5147 Hutchison Whampoa Ltd (60%), Investor (40%)

Teracom 3188 Svenska staten

TDC 2 586 Nordic Telephone Company NTC (87,9%),
Pensionssallskapet ATP (>5%)

Com Hem 1146 Carlyle Group, Providence Equity

Ventelo' 900 Norska elféretag (BKK, Altibox, NTE, Troms Kraft, Eidsiva
Energi, Agder Energi)

Verizon Business 859 Verizon Communications Inc (amerikanskt, borsnoterat)

Banverket ICT 822 Svenska staten

' Uppskattad omsattning.

Kéllor: Veckans Affarer 2009-05-20 samt arsredovisningar och hemsidor for berérda foretag.
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Tabell 3.14 Internetreklamens nettointdkter 1997-2008, Iopande och fast pris i 2008 ars
prisniva (miljoner kronor)

Intakter i Mkr' Figur 3.4 Intidkternas fordelning for internetreklam 2008 (%)
Lépande pris Fast pris
1997 61 71 _
1998 207 241 Online- Sékords-
1999 497 577 kataloger/ marknads-
2000 1113 1279 eftertext féring
2001 963 1080 32% 27%
2002 1225 1346
2003 1164 1254 Annon-
20042 1455 1562 sering/ E-post-
2005 1974 2110 sam- marknads-
2006 3004 3167 arbeten foring
2007 4069 4197 40% 1%
2008 4822 4807

! Underlaget for Internetreklamens intékter beraknas utgéra 85 procent av annonsintakterna pa den svenska
Internetmarknaden. Resterande 15 procent skattas.

' Fran och med 2003 ingar sékordsmarkandsforing.

2 Fran och med 2004 ingar e-post-marknadsféring.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2009 (bearbetning).

Tabell 3.15 Intdkter for webbproduktion och produktion for mobilmarknadsforing 2006-2008
(miljoner kronor)

Intékter i Mkr for

Webbproduktion Mobilmarknadsféring
2004 121 -
2005 230 -
2006 300 10
2007 370 29
2008 533 32

Anm: | webbproduktion ingar byraintakter for skapande av kampanjsajter och annonsmaterial for internet. Intakter for
produktion av hemsidor for stadigt bruk ingar inte.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2009 (bearbetning).

Tabell 3.16 Intdkter for marknadsforing via mobiltelefon 2006-2008 (miljoner kronor)

Intakter (Mkr)
for distribution och
betald annonsplats

2006 5
2007 21
2008 38

Anm: Uppgifterna galler for kampanjer och annonsplatser. Inga betaltjanster omfattas.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2009 (bearbetning).
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Tabell 3.17 Tillgdng till internet i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1996-2009 (procent)

1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2009'

Totalt Befolkningen 9-79 ar 8 31 52 66 71 80 84 89
Vuxna 18-79 ar 8 30 50 64 70 78 84 88

Barn/ungdom 9-17 ar 10 41 68 84 79 90 83 97

Koén Man 9-79 ar 10 36 53 69 75 82 86 91
Kvinnor 9-79 ar 6 27 48 63 68 78 82 88

Man 18-79 ar 9 34 53 67 73 80 86 90

Kvinnor 18-79 ar 6 26 46 61 67 76 83 87

Pojkar 9-17 ar 14 46 76 88 84 89 87 98

Flickor 9-17 ar 6 36 59 80 74 90 80 97

Alder 9-14 ar 7 41 66 81 77 89 83 96
15-19 ar 13 46 71 88 86 93 96 99

20-24 ar 8 32 53 70 81 89 94 96

25-34 ar 10 40 63 78 82 88 94 96

35-44 ar 12 42 67 83 84 90 97 98

45-54 ar 12 36 64 77 80 90 93 94

55-64 ar 3 19 41 56 67 76 82 87

65-79 ar 0 4 13 25 34 44 60 66

Utbildning Férgymnasial < 9 ar 3 9 20 33 39 42 53 62
(16-79 ar) Forgymnasial 9-10 ar 7 25 36 51 53 62 76 76
Gymnasial < 2 ar 5 29 55 67 78 79 87 92

Gymnasial > 2 ar 10 38 59 70 76 85 91 93
Hogskola/universitet < 3 ar 12 41 63 74 82 88 90 93
Hogskola/universitet > 3 ar 20 45 74 80 85 91 93 96

Utbildning/kdn  Lagutbildade man 4 17 26 43 49 53 65 74
(16-79 ar) Lagutbildade kvinnor 3 12 22 32 36 44 56 62
Gymnasieutbildade man 10 37 58 72 79 86 92 95
Gymnasieutbildade kvinnor 6 31 54 67 73 81 89 92

Hogutbildade man 20 50 72 80 86 90 93 95

Hogutbildade kvinnor 11 36 66 75 82 89 90 95

Sysselsattning  Forvarvsarbetande 10 36 62 75 85 86 92 95
(16-79 ar) Pensionarer 1 5 15 27 36 47 58 69
Studerande 12 43 66 82 85 95 96 98

Hushallsstorlek En person 4 16 29 36 44 50 62 7
Tva personer 6 21 41 60 64 75 81 85

Tre personer 10 41 67 83 82 88 92 96

Fyra eller fler 11 46 69 88 87 94 93 98

Hemort Stockholmsregionen 13 38 60 72 78 84 88 94
Goteborgs-/Malméregionen 12 36 56 69 76 83 86 88

Ovriga landet 6 29 49 64 69 78 83 92

' 2009 redovisas andelen som har tillgang till internet i hemmet via persondator.

Kéllor: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2008, undersékningen Mediebarometern 2009.

Tabell 3.18 Tillgdng till internet i hemmet via annan apparat dn persondator i befolkningen 9-79
ar 1996-2009 (procent)

Kén Alder
Totalt Man  Kvinnor 16-24 25-34 35-44 45-54 55-74
Internet via annan apparat 26 32 39 35 20 9
Kélla: Undersdkningen Mediebarometern 2009.
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Tabell 3.19 Tillgdng till internet via olika typer av utrustning i befolkningen 16-74 ar 2003-2009
(procent)

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Tillgang till internet totalt 73 79 78 83 84 88 89
Internet via persondator 72 77 77 81 83 87 89
Internet via handdator 1 3 2 2 1 3 3
Internet via TV-mottagare 1 2 0 1 8 6 9
Internet via mobiltelefon 2 8 7 11 5 22 20
Internet via spelkonsol 2 1 0 1 9 6 9
Internet via annan anslutning 0 1 1 1 9 0 6
Internetanslutning med modem
och telefonlinje (inkl ISDN") 32 45 31 26 30 20 15
Internetanslutning med ISDN' . 2 1
Internetanslutning med ADSL
eller annan DSL-form 16 21 36 43 58 58 62
Internetanslutning i lokalt natverk
eller annan snabb férbindelse 1 7 8 12 16 17 20
Internetanslutning i annan form 15 0 0 0 10 16 21

'I1SDN ingar i anslutning med modem och telefonlinje 2003 och 2007—2009.
Kaélla: Statistiska Centralbyran (SCB), statistikdatabas 6ver indiver och IT, www.scb.se, 2009.

Tabell 3.20 Tillgdng till internet via olika typer av utrustning efter kon och dlder i befolkningen
16-74 ar 2009 (procent)

Kén Alder

Totalt Man  Kvinnor 16-24 25-34 35-44 45-54 55-74
Internet 89 91 88 97 97 97 93 74
Internet via persondator 89 90 87 97 96 96 93 74
Internet via handdator 3 4 2 4 5 5 4 1
Internet via TV-mottagare 9 10 9 11 9 13 12 6
Internet via mobiltelefon 20 24 17 28 33 27 18 7
Internet via spelkonsol 9 11 7 16 13 12 10 1
Internet via annan anslutning 6 6 5 6 8 6 6 3
Internetanslutning med modem
och telefonlinje (inkl ISDN) 15 15 16 15 13 14 18 17
Internetanslutning med ADSL
eller annan DSL-form 62 63 61 67 61 71 69 50
Internetanslutning i lokalt natverk
eller annan snabb forbindelse 20 21 20 24 28 22 20 14
Internetanslutning i annan form 21 27 16 24 32 27 21 11

Kaélla: Statistiska Centralbyran (SCB), statistikdatabas 6ver indiver och IT, www.scb.se, 2009.
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Tabell 3.21 Internetanvidndning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1998-2009
(procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Totalt'
1998 21 26 16 20 41 27 16 1 8 22 33
2000 32 36 28 26 48 46 29 5 9 35 52
2002 32 36 29 28 44 43 31 8 12 33 44
2003 33 38 29 28 42 43 34 9 14 37 43
2004 35 37 33 23 48 46 35 11 14 38 48
2005 42 46 38 34 54 54 44 15 21 46 53
2006 62 68 57 63 84 73 62 26 30 64 73
2007 64 68 60 64 86 77 65 29 33 68 75
2008 68 72 64 66 86 80 66 39 38 71 78
2009 65 69 61 65 85 78 63 34 35 68 75
| hemmet
1998 8 10 5 6 12 10 6 1 3 9 12
2000 16 20 12 19 27 21 14 3 5 18 23
2002 20 22 18 21 28 26 18 7 9 21 26
2003 21 24 18 19 23 26 21 8 10 23 26
2004 21 22 19 14 27 27 21 9 8 24 26
2005 27 30 24 23 32 32 27 13 15 28 32
2006 52 58 46 59 77 60 48 25 25 54 60
2007 56 62 51 59 81 66 54 27 29 59 64
2008 60 65 56 60 82 70 55 38 33 63 69
2009 58 64 53 60 81 70 52 32 31 61 65

' Den totala andelen internetanvéndare bygger pa en sammanvéagning av andelen anvandare i hemmet, andelen anvandare
pa skola/arbete samt pa annan plats en genomsnittlig dag.

Kaéllor: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2008, unders6kningen Mediebarometern 2009.

Tabell 3.22 Internetanvandning i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig vecka 2002-2009
(procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Totalt'
2002 60 65 57 60 87 78 59 15 27 65 76
2003 64 68 59 66 85 79 62 20 31 68 80
2004 65 68 62 59 89 82 61 25 32 70 81
2005 72 75 69 74 92 86 73 28 40 78 84
2006 77 81 74 80 96 90 79 35 42 81 89
2007 79 82 77 80 96 94 82 40 47 86 89
2008 83 84 81 82 96 95 83 51 52 88 92
2009 79 82 76 78 95 91 80 47 50 83 88
Anvandning i hemmet
2002 48 53 43 50 70 62 44 14 21 52 59
2003 52 59 47 55 69 66 49 19 25 55 66
2004 54 59 49 53 75 66 50 23 26 58 66
2005 59 63 56 60 77 72 59 24 32 64 70
2006 69 74 65 76 88 80 69 34 37 72 80
2007 73 76 69 74 92 86 73 37 40 78 82
2008 77 84 81 82 96 95 83 51 52 88 92
2009 79 82 76 78 95 91 80 47 50 83 88

' Den totala andelen internetanvéndare bygger pa en sammanvéagning av andelen anvandare i hemmet, pa arbete/skola
samt pa annan plats en genomsnittlig vecka.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2002—-2009.
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Tabell 3.23 Anvidndningstid bland internetanviandare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1998-2009
(minuter)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Totalt
1998 50 53 43 46 38 61 45 - 52 50 51
2000 65 70 58 37 66 69 63 56° 55 67 68
2002 63 72 53 50 64 68 61 43? 57 61 66
2003 72 77 65 50 76 80 68 39° 53 81 71
2004 72 79 65 55 76 79 68 52° 67 73 74
2005 75 85 64 62 85 79 73 512 58 78 77
2006 90 100 79 77 132 94 76 50 77 89 90
2007 96 105 83 82 128 104 85 53 74 95 99
2008 101 112 90 83 141 112 86 58 90 97 106
2009 106 114 97 101 155 108 86 65 82 109 103
| hemmet
1998 40 44 32 73 36 42 33 - 55 38 35
2000 34 37 28 33 41 32 30 41? 31 34 31
2002 44 49 38 48 63 39 38 42? 47 43 40
2003 48 56 39 47 84 49 35 36° 41 60 36
2004 52 60 44 53 72 53 42 50° 55 49 46
2005 55 60 48 73 88 53 39 48? 46 51 48
2006 73 83 61 75 121 70 52 48 68 70 66
2007 7 80 61 81 114 65 54 50 58 73 62
2008 77 86 67 80 123 77 56 54 73 75 72
2009 86 93 79 101 136 82 61 62 74 91 74

! Uppgiften redovisas ej eftersom antalet svarspersoner &r lagt.
2 Antalet svarspersoner ar under 100 och siffran bor darfor tolkas med forsiktighet.

Anm: Svarspersonerna har utifran pa férhand angivna intervall fatt ange hur lange de anvant ett visst medium under
gardagen. Intervallen har sedan réknats om till genomsnittlig anvandartid.

Kaéllor: Nordicom-Sverige Internetbarometer 2008, undersdkningen Mediebarometern 2009.

Tabell 3.24 Anvandning av internet vid olika tidpunkter bland anvéandare 9-79 &r en
genomsnittlig dag 2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Total Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Kl 24.00-06.00 4 4 4 2 3 4 4 3 2 3 5
Kl 06.00-08.00 17 16 17 8 15 18 16 26 19 18 18
Kl 08.00-12.00 27 27 27 34 34 25 21 36 27 29 24
Kl 12.00-17.00 33 29 31 42 38 30 26 29 31 34 26
Kl 17.00-19.00 45 37 Y| 32 54 47 33 29 35 41 43
Kl 19.00-22.00 17 12 14 9 24 15 9 11 11 15 14
Kl 22.00-24.00 3 1 2 1 6 2 1 0 1 2 2

Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 3.25 Anvandning av hotspot i befolkningen 16-75 ar 2007-2009 (procent)

2007 2008 2009
Har anvant hotspot’
Ja 7 11 9
Nej ... 77 74 79
... och kénner inte till hotspot 58 54 61
.. men kanner till hotspot 19 20 17
Anvander inte internet 12 9
Vet ej 2 3
Ej svar 2 4

"Med hotspot avses en plats dar allménheten kan ansluta sig till internet med hjalp av en enhet utrustad med wi-fi, en
tradlés anslutningspunkt. For att kallas hotspot ska tillgangen vara helt 6ppen, m a o gj vara lésenordsskyddad. Vanligt

forekommande pa allmanna platser sdsom jarnvagsstationer, caféer och hotell.

Kaélla: Svenskarnas anvédndning av telefoni & internet 2009 (Post- och telestyrelsen).

Tabell 3.26 Anvandningsomrdden for internet i befolkningen 16-74 ar 2003-2009 (procent)

Totalt 16-74 ar

Anvander internet for att 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Skicka/ta emot e-post 66 64 67 74 69 78 83
Internettelefoni/videokonferens 3 4 4 9 9 16 19
Annan kommunikation (chatta) 18 16 22 25 28 30 35
Soka information om varor och tjanster 64 59 70 74 70 75 77
Anvanda tjanster med anknytning till

resor och inkvartering 29 29 40 45 41 46 48
Lyssna pa radio eller titta pa TV 15 13 21 28 33 42 50
Lyssna till musik, spela spel eller |

adda ner musik/spel/bilder 27 23 31 34 35 22 -
Lasa eller ladda ner nattidningar

eller elektroniska tidskrifter 30 28 39 41 43 45 50
Leta efter jobb/ skicka jobbansékan - 16 23 24 18 22 22
Anvanda internetbank 38 40 51 57 57 65 71
Andra finansiella tjanster t ex

kép och férsaljning av aktier 7 7 10 - - 8 11
Kdpa/bestalla varor eller tjanster 23 27 36 39 39 38 45
Salja varor och tjanster 5 6 10 14 13 15 16
Hamta information fran

myndigheters hemsidor 41 36 49 - 47 53 57
Ladda ner myndigheters

formular/blanketter 23 20 31 - 29 37 42
Skicka ifyllda formular/blanketter

till myndigheter 12 11 21 - 24 31 36
Fdlja kurser av allman karaktar 3 2 3 3 3 3 4
Anm: Anvandningen avser nagon gang under de senaste tre manaderna.

Kaélla: Statistiska Centralbyran (SCB), statistikdatabas 6ver indiver och IT, www.scb.se, 2009.
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Figur 3.5 Anvandningsomrdden bland mobiltelefonanvdandare 9-79 ar
en genomsnittlig dag 2007-2009 (%)
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Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 3.27 Anvandningsomrdden bland mobiltelefonanvdandare 9-79 ar en genomsnittlig dag

2007-2009 (procent)

Alder

2007 2008 2009 Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79
Vanligt telefonsamtal 82 84 80 81 78 56 76 81 85 85
SMS 62 68 72 68 76 77 93 81 62 40
Mp3-filer 8 10 11 12 10 38 29 7 2 0
MMS 6 8 8 8 9 7 10 13 5 3
Spel 4 5 6 7 4 21 12 4 1 0
FM-radio 4 4 4 3 4 4 6 4 2 2
E-post 2 3 3 5 1 1 2 5 3 1
Messenger/MSN 2 1 1 2 1 2 3 1 1 0
Videoklipp 1 1 2 2 1 4 2 2 0 1
Videosamtal 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Nyhetstjanst 1 1 1 1 0 0 1 1 0 1
GPS - 1 1 2 0 - 2 2 1 -
Mobil-TV 0 0 0 0 - - 0 0 - -

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2007—2009 (Nordicom-Sverige).
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Tabell 3.28 Anvindning av olika mobiltelefontjéinster bland mobiltelefonanvindare! 16-75 &r

2004-2008 (procent)

Tjanst (% av mobiltelefonanvandare) 2004 2005 2006 2007 2008
Séant och/eller tagit emot bilder (mms) 23 34 45 48 51
Laddat ner ringsignaler, logotyper, bilder eller spel® 29 30 31 18 16
Rostat pa nagot via sms (t.ex. i nagot tv- eller radioprogram) 17 25 26 17 19
Informations- eller nyhetstjanst 20 25 25 19 21
Paminnelsetjanst (t.ex. fran tandlakaren) 16 21 24 24 26
Surfat med/pa mobilen - - - - 25
Surfat pa vanlig internet (t.ex. Vodafone Live eller Telia Surfport) 11 14 19 19 -
Surfat pa textbaserat internet (wappat) 10 14 16 13 -
Betalat via sms for att fa tillgang till tjanster och produkter 5 8 10 12 16
Laddat ner musik - - 10 6 7
Videotelefoni - 5 7 4 5
Instant messaging - - - - 5
Textinlagg (via sms sanda in kommentarer till ett tv-program) 4 5 5 3 4
Tittat pa TV - - 3 2 4
Spelat spel online - 3 2 1 3
Tjanst som ger upplysningar om var t.ex. ndrmaste apotek

eller restaurang ligger 3 3 3 - -
Anvant mobiltelefonen tillsammans med dator for att koppla

upp mot internet - - 6 - -
Positioneringstjanst som visar var vanner med

mobiltelefon befinner sig 3 3 — — _
Andra tjanster 4 4 5 6 7
Jag kanner till att sddana tjanster finns men har aldrig anvant dem 29 29 26 27 27
Ej svar 12 2 2 - 2
Antal svarspersoner 1413 1957 1838 1749 2048

' Avser privat bruk av mobiltelefon.
2 Fragan omformulerad 2005.
— Svarsalternativet ingick inte i undersékningen.

Kélla: Sa efterfragar vi elektronisk kommunikation - en individundersékning 2006 och 2008 (Post- och telestyrelsen).

Tabell 3.29 Anvadndning och upphdrd anvandning av mobiltelefon respektiva dator for olika

aktivteter 2009 (procent)

Ja, och anvander fortfarande

Ja, men anvander inte langre

Mobil- Hushallets Mobil- Hushallets
Aktivitet telefon dator telefon dator
Kopt biljetter (t ex SJ, flyg, buss) 18 64 4 3
Socialt umgéange (t ex MSN, Facebook) 12 55 4 3
Lyssnat pa musik via natet 9 58 3 3
Tittat pa TV 2 36 4 5
Fildelat 3 18 4 8

Anm: Bas for mobiltelefon ar de som anvander mobiltelefon privat. Bas for hushallet dator ar de som har abonnemang for

internet i hushallet. Anvandning eller upphérd anvéndning avser under det senaste halvaret.

Kélla: Svenskarnas anvéndning av telefoni & internet 2009 (Post- och telestyrelsen).

MedieSverige 2010

155



Tabell 3.30 De tjugo populdraste webbplatserna vecka 45 2009 (tusental unika webbladsare)

Unika Sidvis- Besok/

webblasare Besok Sidvisningar ningar/ webb-
Plac Webbplats (1 000-tal) (1 000-tal) (1 000-tal)  besok lasare  Kategori
1. MSN.se 5981 28 826 70979 2,5 4,8 Portal
2. Hotmail 5150 22773 150 763 6,6 4,4 E-posttjanst
3. blocket.se 3546 10 879 231438 21,3 3.1 Radannonser
4. Messenger 2991 20919 30 657 1,5 7,0 Instant messenger
5. Eniro.se 2981 5 846 25224 4,3 2,0 Kataloger och kartor
6. hitta.se 2 626 5596 17 644 3,2 2,1 Kataloger och kartor
7. Expressen 2113 7 021 33 284 4,7 3,3 Dagstidning
8. Bilddagboken.se 1361 6 898 23 242 3,4 51 Social portal
9. Dagens Nyheter 1348 4137 15107 3,7 3,1 Dagstidning
10. svtse 1250 2802 13017 4,6 2,2 Nyheter, tv-program
11.  hemnet.se 1110 2716 20 155 7,4 2,4 Bostadsannonser
12. di.se 939 3809 22 168 5,8 4.1 Ekonominyheter
13.  tv.nu 905 2 606 11158 4,3 2,9 TV
14. sviplay.se 898 2026 8 807 4,3 2,3 TV-program
15. svd.se 828 1867 8 144 4,4 23 Dagstidning
16. SR.se 824 1790 7 439 4,2 2,2 Radio
17. e24.se 782 1168 6119 5,2 1,5 Finansiella nyheter
18. Passagen.se 593 980 4671 4.8 1,7 Portal
19. Svensk Fastighetsformedling 564 895 5005 5,6 1,6 Fastighetsméaklare
20. prisjakt.nu 546 966 5523 57 1,8 Prisjamforelsetjanst

Anm: Svenskt Internet index &r en sammanstallning av webbplatsmatningar fran SiteCensus/Nielsen Netratings, Insight
XE/Research International, Instadia samt HBX Analytics.

Kaélla: KIA Index www.kiaindex.net, 2009 (Sveriges Annonsorer).
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Tabell 3.31 Tillgdng till internet och bredband i hushallet i EU 2009 (procent)

Tillgang till internet i hushallet (%)

Tillgang till bredband i hushallet (%)

2007 2008 2009 2007 2008 2009
EU27 54 60 65 42 49 56
Belgien 60 64 67 56 60 63
Bulgarien 19 25 30 15 21 26
Cypern 39 43 53 20 33 47
Danmark 78 82 83 70 74 76
Estland 53 58 63 48 54 62
Finland 69 72 78 63 66 74
Frankrike 49 62 63 43 57 57
Grekland 25 31 38 7 22 33
Irland 57 63 67 31 43 54
Italien 43 47 53 25 31 39
Lettland 51 53 58 32 40 50
Litauen 44 51 60 34 43 50
Luxemburg 75 80 87 58 61 7
Malta 54 59 64 44 55 63
Nederlanderna 83 86 90 74 74 77
Polen 41 48 59 30 38 51
Portugal 40 46 48 30 39 46
Rumaénien 22 30 38 8 13 24
Slovakien 46 58 62 27 35 42
Slovenien 58 59 64 44 50 56
Spanien 45 51 54 39 45 51
Storbritannien 67 71 77 57 62 69
Sverige 79 84 86 67 71 80
Tjeckien 35 46 54 28 36 49
Tyskland 71 75 79 50 55 65
Ungern 38 48 55 33 42 51
Osterrike 60 69 70 46 54 58
F d rep. Jugoslavien
och Makedonien . 29 42 . 23 34
Island 84 88 90 76 83 87
Kroatien 41 45 50 23 27 39
Norge 78 84 86 67 73 78
Serbien 26 37 7 23
Turkiet 20 17

Kaélla: Eurostat, 2009.
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Tabell 3.32 Internetanvdndning i befolkningen i EU 2009 (%)

Andel som anvander internet dagligen eller nastan varje dag (%)

16-24 ar 16-74 ar
EU27 73 48
Belgien 77 56
Bulgarien 63 31
Cypern 61 34
Danmark 88 72
Estland 88 54
Finland 87 68
Frankrike 69 50
Grekland 57 27
Irland 58 40
Italien 70 40
Lettland 83 47
Litauen 82 43
Luxemburg 83 71
Malta 81 45
Nederlanderna 90 73
Polen 77 39
Portugal 71 33
Rumanien 41 19
Slovakien 78 49
Slovenien 82 47
Spanien 68 39
Storbritannien 83 60
Sverige 87 73
Tjeckien 62 34
Tyskland 80 55
Ungern 74 46
Osterrike 70 48
F d rep. Jugoslavien
och Makedonien 69 37
Island 94 82
Kroatien 73 37
Norge 89 76
Serbien 36 25

' Avser i befolkningen 16—74 ar. Matperioden ar forsta kvartalet 2009.
Kélla: Eurostat, 2009.
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Tabell 4.1 Dagstidningar efter utgivningsfrekvens 1980-2009 (antal)

Antal nummer per vecka

Sju Sex Fem Fyra Tre Tva Ett Totalt
1980 14 64 9 6 18 8 44 163
1985 14 68 10 8 16 6 49 171
1990 13 67 9 6 13 7 49 164
1995 13 67 9 5 13 6 50 163
1996 15 67 9 3 13 6 51 164
1997 17 63 10 4 13 6 47 160
1998 17 63 10 4 13 6 51 164
1999 17 62 9 5 13 6 50 162
2000 15 61 8 4 15 6 52 161
2001 14 59 7 4 14 6 50 154
2002 13 59 6 4 14 6 49 151
2003’ 13 58 6 4 14 6 51 152
2004 13 60 7 4 15 6 48 153
2005' 14 59 4 4 16 7 50 154
2006' 14 57 4 4 15 8 49 151
2007" 14 57 4 4 15 10 51 155
2008’ 14 56 4 4 15 9 53 155
2009’ 14 56 4 4 14 10 58 160

"From 2001 ar Expressen, GT och Kvéllsposten raknade som en titel.

Anm: Tabellen inkluderar inte avlaggare och editioner, m a o olika upplagor och varianter av tidningen for spridning i olika
geografiska omraden.

Kéllor: TS-boken 1981-2009, TS-tidningen 1/2010 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).

Tabell 4.2 Dagspressupplaga pa vardagar 1980-2009 (upplaga i tusental)

Storstad Storstad Landsortspress Fadagarspress Dagspress

Morgon kvall (3-7 dagars) (1-2 dagars) totalt
1980 1160 1168 2 258 309 4 895
1985 1232 1096 2222 286 4 836
1990 1271 1125 2211 275 4916
1995 1203 913 2087 293 4 496
1996 1166 886 1971 274 4297
1997 1160 869 1979 228 4236
1998 1160 823 1964 231 4178
1999 1162 787 1928 247 4123
2000 1135 768 1959 246 4109
2001 1121 735 1969 243 4067
2002 1095 758 1960 243 4 056
2003 1089 777 1942 239 4048
2004 1149 786 1873 224 4031
2005 1149 768 1846 235 3998
2006 1128 743 1816 239 3926
2007 1103 692 1812 234 3840
2008 1074 657 1741 237 3709
2009 1030 625 1700 256 3610

Anm: Avser upplaga per utgivningsdag.

Kaéllor: TS-boken 1981-2009, TS-tidningen 1/2010 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).
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Tabell 4.3 Dagspressupplaga pa sondagar 1981-2009 (upplaga i tusental)

Morgonpress Kvallspress Totalt
1981 1425 1274 2699
1985 1519 1336 2 855
1990 1511 1401 2912
1995 1391 1198 2589
1996 1369 1171 2 540
1997 1409 1128 2537
1998 1388 1071 2459
1999 1381 1040 2421
2000 1319 992 2311
2001 1385 944 2329
2002 1379 934 2313
2003 1 361 933 2295
2004 1340 952 2292
2005 1387 963 2 350
2006 1360 910 2270
2007 1344 860 2204
2008 1320 806 2126
2009 1276 772 2048

Anm: Avser upplaga per utgivningsdag.

Kaéllor: TS-boken 1981-2009, TS-tidningen 1/2010 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).

Tabell 4.4 De 20 storsta tidningarnas vardagsupplaga 1980-2009 (tusental)

Tidning 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2007 2008 2009
Aftonbladet 415 343 371 362 382 429 368 389 349
Dagens Nyheter 404 400 407 374 361 363 336 340 311
Expressen/GT/Kvallsposten * * * * * 339 289 303 276
Expressen 538 552 567 413 280 * * * *
GT 101 96 . . 56 * * * *
Kvallsposten' 114 103 . . 52 * * * *
Goteborgs-Posten 293 285 278 270 260 246 242 245 235
Svenska Dagbladet 192 225 231 195 176 187 193 195 196
Sydsvenska Dagbladet 115 114 115 124 128 129 122 122 120
Dagens Industri’ 30 35 74 95 127 117 113 119 102
Helsingborgs Dagblad med

NST och LP * * * * * 84 76 79 76
Dalarnas Tidningar® - - - - - - 62 64 61
Nerikes Allehanda 66 67 70 69 69 62 63 65 61
Ostgéta Correspondenten 67 67 68 66 67 60 56 58 55
Nya Wermlands-Tidningen 76 75 7 70 60 57 54 56 54
Upsala Nya Tidning 59 61 67 64 62 58 54 56 52
Boras Tidning 54 54 60 54 52 49 48 49 47
Barometern med

Oskarhamns-Tidningen 54 52 51 49 47 44 44 44 43
Norrkdpings Tidningar 53 52 52 50 50 48 45 47 43
Vestmanlands Lans

Tidning VLT 58 56 54 48 48 46 45 42 40
Smalands-Posten 40 40 46 42 41 40 40 39 37
Jonkdpings-Posten/SA 42 41 44 44 42 41 39 38 37
Vasterbottens-Kuriren 42 42 45 44 43 40 38 37 36

' 19901995 bildade GT och Kvallsposten Tidningen Idag. Fr o m 2002 raknas GT, Kvillsposten, Expressen som en titel.
2En sammanslagning av Falu-Kuriren, Borldnge Tidningar med Sédra Dalarnes Tidning, Nya Ludvika Tidning, Mora Tidning.

Anm: Fr o m 1995 avser uppgifterna kalenderar (tidigare 1:a halvaret). Tabellen ar sammanstalld utifran de 20
upplagemassigt storsta tidningarna 2008.

Kaéllor: TS-boken 1981-2009, TS-tidningen 1/2010, Fackpress 1981 (Tidningsstatistik AB).
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Tabell 4.5 Gratistidningar och annonsblad 2001-2009 (antal och upplagor)

Antal titlar

Typ 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Dagliga

gratistidningar’ 3 3 4 4 5 7 9 9 10
Veckoutgivna

gratistidningar’ 29 31 35 35 43 54 71 58 82
Veckoutgivna

annonsblad 11 11 8 12 6 6 3 2 -
Ovriga annonsblad 9 15 17 16 16 17 8 4 7
Summa 52 60 64 67 70 84 91 73 99

Upplaga/utgava i 1000-tal

Typ 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Dagliga

gratistidningar' 378 381 598 643 763 877 976 970 932
Veckoutgivna

gratistidningar 1192 1284 1178 1242 1603 1829 2403 2076 2 807
Veckoutgivna

annonsblad 418 402 291 444 282 329 157 129 -
Ovriga annonsblad 460 701 799 674 395 416 182 99 85
Summa 2448 2767 2 866 3003 3043 3451 3718 3273 3825

Arsupplaga i 1000-tal

Typ 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Dagliga

gratistidningar 103551 104752 157246 170365 201247 215804 210758 215978 181520
Veckoutgivna

gratistidningar 58980 63774 59547 64106 79747 92386 107188 102644 138012
Veckoutgivna

annonsblad 20 093 18 496 13 283 19 011 10 193 12 258 5768 4903 -
Ovriga annonsblad 6 661 13173 16 637 16 612 8 358 7823 2308 1216 1137
Summa 189286 200194 246713 270094 291186 328271 326022 324740 320669

"En gratistidning ska besta av minst 25 procent redaktionellt material som i huvudsak utgér allmanna nyheter. Detta skiljer
den fran att vara annonsblad.

Anm: Tabellerna omfattar enbart tidningar och annonsblad som ar RS-registrerade, d v s har en RS-kontrollerad distribuerad
upplaga.

Kaélla: Svensk Reklamtaxa 2001-2008, TS-tidningen 1/2009, 1/2010 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).
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Tabld 4.1 De storsta dgargrupperna inom dagspress och de tidningar (> 3 dagar/vecka) som
ingdr i respektive dgargrupp, vintern 2009

Upplaga
. Antal vardagar
Agare Foretag eller huvudtidning tidningar  helar 2008

Slakten Bonnier Bonnier AB 9 922 300 Dagens Nyheter, Expressen/GT/KvP,
Sydsvenskan, Kristianstadsbladet, Ystads
Allehanda, Trelleborgs Allehanda, Dagens
Industri, (Sthim City)

Schibsted' Aftonbladet och Svenska 2 561 500 Aftonbladet, Svenska Dagbladet
Dagbladet

Familjen Hjérne (87)  Stampen AB 16 557 700 18 st: Goteborgs-Posten, VLT, Nerikes
Allehanda, Karlskoga Kuriren, Motala &
Vadstena Tidning, Avesta Tidning, Arboga
Tidning, Béargslagsbladet, Fagersta-Posten,
Sala Allehanda, Norrtelje Tidning,
Lanstidningen Sodertalje, Bohuslaningen,
Stromstads Tidning, Hallands Nyheter,
TTELA, 2 dgr: Lidingd Tidning,
Nynashamns-Posten

Nya Stiftelsen Gefle MittMedia Forvaltnings AB 13 281200 Sundsvalls Tidning, Dagbladet, Gefle

Dagblad (70) Dagblad, Arbetarbladet, Hudiksvalls
Tidning, Ljusdals-Posten, Ljusnan,
Séderhamns-Kuriren, Ostersunds-Posten,
Lanstidningen Ostersund, Tidningen
Angermanland, Ornskéldsviks Allehanda,
Dalarnas Tidningar

Erik och Asta Sundins Norrkdpings Tidningar, 8 201 600 Norrkopings Tidningar, Gotlands Tidningar,

Stiftelse Osgéta Correspondenten Gotlands Allehanda, Vasterviks-Tidningen,
Folkbladet Norrkoping (91),Norrlandska
Socialdemokraten (51), Norrbottens-Kuriren
(51), Ostgéta Correspondenten

Stiftelsen Gota Media 55 181 750 Barometern, Blekinge Lans Tidning,
Barometern/Stiftelsen Smalandsposten, Boras Tidning,
Tore G Warenstam Ulricehamns Tidning, Sydéstran (45%7?)

Familjen Ander Nya Wermlands-Tidningen 9,5 178 450 Nya Wermlands-Tidningen, Skaraborgs
Allehanda, Arvika Nyheter, Enk&pings-
Posten, Filipstads Tidning, Nya
Kristinehamns-Posten, Karlskoga-Tidning,
Saffle-Tidningen, Mariestads-Tidningen,
Helsingborgs Dagblad (50%)

Familjen Hamrin Herenco 7 123 100 Jonkopings-Posten. Varnamo Nyheter,
Smalands-Tidningen, Smalanningen,
Falkoépings Tidning, Skaraborgs Lans
Tidning/Skara Tidning, Vastgota-Bladet

Eskilstuna-Kurirens Eskilstuna-Kuriren 4 74 800 Eskilstuna-Kuriren, S6dermanlands
Stiftelse Nyheter, Katrineholms-Kuriren, Folket

Arbetarrérelsen? Varmlands Folkblad, Dala- 5 70 600 Varmlands Folkblad, Dala Demokraten,
Demokraten m fl Pitea Tidningen, Ostran, Nyheterna,
Norrlandska Socialdemokraten (51%)

Lokala centerrorelsen Skanska Dagbladet 3 58 200 Skanska Dagbladet, Norra Skane, Laholms
Tidning

Ovriga 15 278300

Totalt 97 3489500

' Aftonbladet Hierta AB konsolideras i Schibsted ASA som har det industriella och ekonomiska ansvaret for bolaget.
Schibsted ager 49,99 procent i bolaget i form av stamaktier. Arbetarrorelsen ager 50,01 procent i form av preferensaktier
med begransad utdelning.

% Tidningar 4gda av organisationer i arbetarrorelsen samt av tva liberala konsortier har sammanforts till var sin grupp
oberoende av juridiskt dgande.

Anm: Agaruppgifter avser oktober 2008. Uppgifter for de tidningar som sélts under 2008 har férts till den nya Agaren.

Kaélla: Bearbetning av TS upplageuppgifter for ar 2008.
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Tabell 4.6 Tidningsbranschens resultat i Iopande pris 1990-2008 (miljoner kronor)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008

Rorelseintakter 14230 14225 15685 16616 17606 17954 16478 17902 19663 19910 19529
Rorelsekostnader 14511 14101 15248 16882 16810 15941 16934 17430 18545 18719 19008
Rorelseresultat -281 124 437 -266 796 2013 -456 472 1118 1191 521
Resultat e.

finansnetto -34 403 531 -80 922 2224 -702 654 1760 1954 625
Stod 500 402 476 425 464 355 395 404 425 430 434
Resultat efter stod 466 805 1007 345 1386 2579 -307 1058 2485 2384 1059

" | uppgifterna fér 2002 ingar ej separata annonsforsaljningsforetag. Med sex tidningsforetags separata annonsforsaljnings-
bolag inréknade uppgar branschens rorelseintékter till 16 750 Mkr och resultat efter stdd blir -148 Mkr.

Kaéllor: Dagspressens Ekonomi 1990-2008, promemoria 2003-12-03 (Presstédsnamnden).

Figur 4.1 Fordelningen av nettointikter frdn upplaga och annonser 1994-2005 (procent)

70 7%
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Kéllor: Dagspressens Ekonomi 1994—1996 (Presstddsnamnden), Tidningsutgivarna (bearbetning).

Tabell 4.7 Arsprenumerationspris 1960-2008, fast pris i 2008 ars prisnivd (kronor, medelvirde)

Storstad Landsort Fadagarspress Dagspress totalt Storstad

morgon (3—7 dagar) (1-2 dagar) exkl kvallspress kvall’
1960 712 496 162 442 648
1972 1002 817 217 676 1072
1981 1236 1059 244 788 1314
1990 1330 1158 282 990 2 450
2000 2146 1612 453 1239 4 406
2005 2298 1827 537 1520 5089
2008 2800 1811 520 1383 5675°

! Aktuellt i forsta hand vid foretagsprenumerationer eller prenumerationer utomlands.
2 Inkluderar bilagor.

Anm: Arsprenumerationspriset &r baserat pa uppgifter tidningsféretagen rapporterar till Tidningsutgivarna.

Kallor: Nordicoms pressdatabas (bearbetning), Tidningsdatabasen Nya Lundstedt (Kungliga biblioteket).
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Tabell 4.8 Dagspressens nettointidkter fran reklam 1990-2008, I6pande och fast pris i

2008 ars prisniva (miljoner kronor)

Lépande pris (Mkr)

Fast pris (Mkr)

1990
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008

8490
8322
8072
8 321
8 925
8 755
9338
8325
7728
7773
7 851
8 295
8 888
9125
8 816

12 282
9818
9479
9722

10 439

10197

10 768
9 369
8516
8402
8 453
8 893
9401
9442
8816

Kaélla: Svensk Reklammarknad, 2009 (IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik) (bearbetning).

Tabell 4.9 Storstadsmorgonpressens och landsortspressens nettointdkter fran reklam
1990-2008, I6pande och fast pris i 2008 ars prisnivd (miljoner kronor)

Storstadsmorgonpressens intakter

Lépande pris (Mkr) Fast pris (Mkr)

Landsortspressens intakter

Lépande pris (Mkr)

Fast pris (Mkr)

1990
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008

3723
3803
3663
3789
4075
3940
4274
3553
3181
3144
2961
3130
3410
3575
3260

5 386
4 487
4301
4 427
4766
4 589
4928
3999
3505
3398
3188
3 356
3607
3699
3260

4000
3 887
3735
3 849
4104
4139
4 368
4169
3983
3987
4062
4262
4538
4677
4 695

5787
4 586
4 386
4 497
4800
4821
5037
4692
4389
4310
4373
4 569
4800
4840
4 695

Kaélla: Svensk Reklammarknad, 2009 (IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik) (bearbetning).
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Tabell 4.10 Kvillspressens nettointdkter frdn reklam 1990-2008, Iopande och fast pris i
2008 &rs prisniva (miljoner kronor)

Lépande pris (Mkr) Fast pris (Mkr)
1990 767 1110
1995 632 746
1996 674 791
1997 683 798
1998 747 874
1999 676 787
2000 696 803
2001 603 679
2002 564 621
2003 642 694
2004 828 891
2005 904 969
2006 940 994
2007 873 903
2008 861 861

Kaélla: Svensk Reklammarknad, 2009 (IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik) (bearbetning).

Tabell 4.11 Gratisdistribuerade tidningars nettointdkter fran reklam 1995-2008, I6pande och fast
pris i 2008 ars prisnivd (miljoner kronor)

Intakter gratisdistribuerade tidningar totalt

Lépande pris Fast pris
1997 700 818
1998 867 1014
1999 1058 1232
2000 1233 1422
2001 1231 1385
2002 1228 1353
2003 1183 1279
2004 1546 1665
2005 1728 1853
2006 1910 2020
2007 1961 2029
2008 1894 1894

Anm: Med gratistidning avses en gratisdistribuerad tidning som utkommer i minst 20 utgavor arligen och som innehaller minst
25 procent redaktionellt material (gréansen for en dagstidning ligger vid cirka 50 procent). Tidningen ska ocksa spegla
samhallet i spridningsomradet.

Kaélla: Svensk Reklammarknad, 2009 (IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik) (bearbetning).
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Tabell 4.12 Statligt stod till dagspress efter stodform 1990/91-2008 samt totalt stod
1980/81-2008, I6pande och fast pris i 2008 ars prisnivd (miljoner kronor)

Distributions- Totalt
Utvecklings- Distributions- stdd l6rdags- Lépande Fasta
Driftsstod stéd stod utdelning priser priser
1980/81" 304 815
1984/85' 435 850
1990/91 439,1 24,6 82,4 - 546 722
1995 406,1 1,3 43,0 - 450 531
1996 4446 0,5 70,0 - 515 605
1997 467,4 0,5 68,5 - 536 626
1998 469,2 - 73,8 - 543 635
1999 4542 - 731 - 527 614
2000 355,3 - 74,9 - 439 506
2001 420,9 - 76,1 - 497 559
2002 410,7 - 75,5 - 486 536
2003 412,6 13,4 84,7 10,9 511 552
2004 420,6 11,9 83,8 9,5 507 546
2005 417,3 4.4 83,5 10,0 495 531
2006 429,6 - 73,0 9,8 512,4 542
2007 429,5 - 72,1 - 501,6 519
2008 4257 - 72,2 - 497,9 498

' Endast den totala stédsumman redovisas d& stédformerna har omformats.

Anm: Tabellen redovisar de idag befintliga stddformerna. De tidigare stéden var: produktionsbidrag, etableringsstod,
utvecklingsbidrag, samverkansbidrag och samdistributionsrabatt. Etableringsstodet avskaffades efter budgetaret 1986/87.
Presstodet 6vergick 1990/91 till att besta av tre stédfomer.

Kaélla: Dagspressens Ekonomi 1990/91-2007 (Presstédsnamnden) (bearbetning).

Tabell 4.13 Statligt stod till dagspress i relation till rorelseintakter och utgivningskostnader
1980-2008 (procent)

1980 1986 1990 1995 1996 1998 2000 2002' 2004 2006 2007 2008

Stddets andel av
dagspressens

Rorelseintakter 5,7 4,5 3,5 2,9 2,6 2,6 2,0 2,4 2,3 2,1 2,2 2,2
Utgivningskostnader 5,4 4.5 3,4 3,1 2,6 2,8 2,2 2,3 2,3 2,2 2,3 2,3

! Intakter och kostnader saknas for ett okant antal dagstidningars separata annonsférsaljningsbolag.
Anm: Avser driftstdd (t o m 1989/90 produktionsbidrag).
Kaélla: Dagspressens Ekonomi 1980-2008 (Presstodsnamnden) (bearbetning).
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Tabell 4.14 Dagstidningar/dagstidningsforetag med mest statligt presstod i relation till sina
kostnader 2008, stodets andel av kostnaderna for dessa tidningar 1990-2008 (procent)

Tidning 1990 1995 2000 2002 2003 2004 2005 20007 2008
Storstadstidningar

Skanska Dagbladet 33 30 34 28 28 26 24 31 26
Svenska Dagbladet 6 6 5 8 8 8 7 7 7
Flerdagarstidningar

Dagbladet Nya Samhallet  — 9 26 32 29 29 28 25 24
Vasterbottens Folkblad . . . . . . . 24 24
Ostra Smaland 25 23 26 26 27 26 27 25 23
Dagen 23
Varlden Idag . . . . . . . 24 23
Féadagarstidningar

Fria Tidningar’ . . . . . . . 74
Politiken.se 65
Flamman - - - - - - - 66 62
Internationalen 79 70 59 70 66 59 66 67 67

' Fria tidningar avser Lasarnas Fria Tidning, Stockholms Fria Tidning, Goteborgs Fria Tidning, Osthammars Nyheter och
Sesams Fria Tidning.

Kaélla: Dagspressens Ekonomi 1990-2008 (Presstédsnamnden) (bearbetning).

Tabell 4.15 Fortroende for innehdllet i dagstidningar i befolkningen 15-85 &r 2002-2008
(procent)

Andel av befolkningen som har fortroende for innehallet (%)

2002 2004 2006 2008
Den lokala morgontidningen 63 65 65 62
Stockholms morgontidningar 38 30 31 35
Kvallstidningar 24 21 20 20
Dagliga gratistidningar . 17 22 23

Anm: Dagliga gratistidningar ingick ej i fragan 2002.
Kaéllor: Weibull, 2003, 2007, 2009, Weibull & Wadbring 2005 (SOM-institutet).

Tabell 4.16 Dagstidningar efter politisk tendens 1980-2009 (antal)

Politisk tendens 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2009
Borgerlig 100 112 101 94 93 85 87
Socialistisk/Socialdemokratisk 29 40 32 31 30 22 15
Bade och — — - - - — 2
Ovriga' 32 36 44 41 46 47 43
Totalt 161 188 177 167 169 154 147

! Tidningar som gar under beteckningen oberoende, politiskt obunden, politiskt neutral m m eller tidningar utan beteckning.

Kaéllor: TS-boken 1981-2000 (Tidningsstatistik AB), Nordicoms pressdatabas (bearbetning), dagspress.se [okt 2009]
(Tidningsutgivarna) (bearbetning).
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Tabell 4.17 Morgontidningsprenumeranter i befolkningen 15-85 ar 1986-2009 (procent)

1986 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Har morgontidnings-
prenumeration i
hemmet 78 77 76 71 71 71 71 70 68 66 67 64 65

Anm: 1986-1991 ar personerna i underlaget 15-75 ar, 1992—-1999 15-80 ar, fran 2000 och tillsvidare 15-85 ar.

Kaélla: Lasvanor i powerpoint, www.jmg.gu.se/forskning/pagaende_projekt/dagspresskollegiet (2010-03-31).

Tabell 4.18 Skal till att inte prenumerera pa ndgon morgontidning i befolkningen 15-85 ar 2008
(procent)

2008
Prenumerationspriset har hojts 38
Pengarna racker inte till 23
Tidningens innehall ar inte tillrackligt bra 23
Jag har inte tid att Iasa den 22
Jag kan lasa tidningen pa internet 21
Det blir for mycket papper att ta hand om 20
Jag har tillgang till tidningen pa arbetet/i skolan 13
Jag far lokal information i radio och tv 11
Tidningsutdelningen skoéts daligt 10
Nyheterna i morgontidningen ar redan gamla 9
Papperstidningen har negativ miljdpaverkan 6
Jag far det jag behover fran gratistidningar 6

Kaélla: Hedman, 2009 (reviderad) (SOM-institutet).

Tabell 4.19 Dagstidningslasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1985-2009 (procent)
1985 1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009

Minst en dagstidning 84 84 53 85 81 81 80 77 77
Bade morgon- och

kvallstidning 24 21 18 20 22 23 23 21 21
Enbart morgontidning 51 52 53 56 50 49 49 48 48
Enbart kvallstidning 11 10 9 9 8 9 8 8 9

Anm: Fran och med 1998 ingar aven dagliga gratistidningar i dagstidningslasningen.

Kaéllor: Bjorkqvist Hellingwerf, 1996 (JMG, Goteborgs universitet) och Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1996—2009.

Tabell 4.20 Dagstidningsldsning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Léaser
Enbart en dagstidning 48 46 50 36 40 46 52 56 53 49 50
Tva dagstidningar 21 22 20 4 14 21 25 27 26 22 24
Tre eller fler 7 9 6 0 4 9 10 6 5 8 10
Nagon papperstidning 71 70 7 39 50 65 83 87 81 72 76
Nagon nattidning 17 20 15 4 17 27 18 8 10 19 24
Enbart kvallstidning 9 9 8 10 12 10 7 5 7 11 7
Enbart morgontidning 48 46 49 27 33 42 56 62 53 45 55
Bade och 21 22 19 4 12 23 25 22 24 23 22

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 4.21 Morgontidningsldasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2009
(procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

1980 74 73 75 41 67 78 82 80 75 79 78
1985 75 76 74 38 69 79 86 79 78 78 86
1990 74 75 73 36 65 76 84 83 79 73 85
1995 71 71 71 27 65 72 82 83 74 73 84
2000 74 75 74 37 61 71 85 85 78 75 83
2001 73 73 72 40 63 73 80 83 75 73 81
2002 74 73 74 33 62 71 83 85 75 74 82
2003 73 72 74 31 63 72 83 86 78 73 83
2004 71 69 72 31 55 70 80 84 75 72 81
2005 73 72 74 30 62 72 82 84 79 73 82
2006 72 72 72 31 55 70 84 86 78 73 81
2007 72 71 72 26 59 71 82 86 77 74 82
2008 69 68 71 26 51 67 81 87 77 69 80
2009 68 68 68 31 46 66 81 84 77 68 77

Anm: Med morgontidning avses alla morgonutgivna tidningar som utkommer minst en gang i veckan. Fr o m 1998 ingar den
gratisutdelade Metro och andra gratisutdelade dagliga morgontidningar.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2009.

Tabell 4.22 L&stid bland morgontidningsldsare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2009 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog

1980 32 33 30 10 22 31 34 44 33 31 38
1985 31 34 27 13 20 29 34 48 31 28 37
1990 29 32 26 11 20 25 32 43 31 27 33
1995 31 32 30 10 21 26 33 49 33 28 36
2000 31 31 30 13 19 24 32 48 35 27 33
2001 30 32 29 16 19 24 32 49 37 27 32
2002 30 30 30 11 19 24 31 43 34 28 32
2003 31 32 30 12 19 23 33 49 35 29 33
2004 30 31 30 15 18 25 32 44 36 29 32
2005 29 29 29 12 18 24 31 42 33 27 31
2006 30 31 30 13 17 24 31 48 36 27 34
2007 29 29 29 12 17 22 30 44 34 27 31
2008 30 30 30 12 17 24 31 46 37 28 32
2009 31 30 31 13 17 23 32 45 35 28 33

Anm: Med morgontidning avses alla morgonutgivna tidningar som utkommer minst en gang i veckan. Fr o m 1998 ingar den
gratisutdelade Metro och andra gratisutdelade dagliga morgontidningar.

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2009.

Tabell 4.23 Morgontidningsldsning vid olika tidpunkter bland ldsare 9-79 ar en genomsnittlig dag
2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

L&ser morgontidning
Kl 06.00-08.00 48 45 46 54 37 41 53 43 47 45 47
Kl 08.00-12.00 43 45 44 28 47 43 39 55 45 45 44
Kl 12.00-17.00 11 10 11 7 16 15 9 7 9 10 12
Kl 17.00-19.00 7 6 7 7 6 8 8 4 5 7 8
Kl 19.00-22.00 5 5 5 3 4 5 5 3 4 4 7
Kl 22.00-24.00 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1
Kl 24.00-06.00 2 1 2 - 1 1 3 2 3 2 1

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 4.24 L&sning av olika innehdll i morgontidningen bland ldsare 9-79 ar en genomsnittlig
dag 2009 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog

Lokala nyheter 86 82 89 40 73 85 91 92 92 90 86
Inrikesnyheter 79 74 83 34 62 78 83 88 82 79 84
Utrikesnyheter 74 71 76 24 60 72 78 83 76 72 81
Nojesmaterial 66 59 73 43 61 64 69 71 65 70 67
Kulturmaterial 62 55 68 28 50 57 68 71 60 62 68
Sport 61 74 50 59 61 58 60 65 63 62 59
Ekonominyheter 59 62 57 16 39 52 65 71 61 59 64
Ledare och debatt 56 53 57 16 36 49 61 68 57 54 61
Annonser 54 50 58 29 37 50 58 65 62 54 54

Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 4.25 Kvillstidningsldasning i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig dag 1980-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

1980 40 46 34 25 53 44 38 30 39 46 41
1985 33 41 27 19 37 39 35 23 36 36 32
1990 32 35 28 23 37 36 31 22 33 33 27
1995 27 31 24 18 30 29 31 18 28 31 22
2000 28 31 25 18 27 29 30 27 31 32 23
2001 29 32 26 14 30 32 32 24 32 34 25
2002 28 32 24 13 29 31 32 20 29 31 26
2003 30 34 27 18 28 34 32 28 32 36 27
2004 31 34 28 20 34 33 32 29 33 35 28
2005 31 32 30 17 27 33 35 27 33 35 30
2006 33 35 30 14 29 40 36 25 28 40 34
2007 31 34 28 13 30 39 34 25 32 38 31
2008 29 31 28 13 22 34 34 27 30 33 31
2009 31 27 29 14 25 34 32 27 31 34 29

Anm: Med kvallstidning avses nagon av Aftonbladet, Expressen, GT och Kviéllsposten.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—2009.

Tabell 4.26 Listid bland kvillstidningsldsare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1980-2009 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog
1980 29 32 25 14 24 30 32 38 34 25 28
1985 33 34 31 16 24 33 40 35 33 36 31
1990 27 29 26 14 21 29 29 37 30 27 27
1995 26 28 24 12 22 26 28 39 30 25 26
2000 27 28 26 16 19 23 30 37 32 26 25
2001 26 28 24 14 18 24 29 39 34 24 25
2002 24 25 22 15 16 22 26 33 32 23 21
2003 24 25 22 15 16 22 26 33 32 23 21
2004 26 28 24 14 22 23 28 36 33 26 23
2005 24 26 23 14 20 21 26 34 29 25 22
2006 23 25 21 15 17 19 25 36 33 23 21
2007 23 25 22 14 17 21 25 32 31 23 21
2008 24 25 23 12 21 21 25 31 32 24 21
2009 24 25 22 14 19 21 24 33 29 23 23

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2009.
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Tabell 4.27 Li&sning av tidning p& papper och online i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Dagstidning
Nagon papperstidning 71 70 71 39 50 65 83 87 81 72 76
Nagon nattidning 17 20 15 4 17 27 18 8 10 19 24
Morgontidning
Nagon morgontidning 68 68 68 31 46 66 81 84 77 68 77
Enbart papperstidning 62 60 63 31 42 55 74 81 73 62 67
Enbart nattidning 3 4 2 1 2 6 3 2 2 3 5
Bade nat- och papperstidning 3 4 3 — 2 5 4 2 2 2 5
Kvéllstidning
Nagon kvallstidning 31 27 29 14 25 34 32 27 31 34 29
Enbart papperstidning 15 16 15 11 10 12 18 22 23 18 11
Enbart nattidning 12 14 11 3 14 20 12 4 7 14 16
Bade nat- och papperstidning 1 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 4.28 Lasning av Aftonbladet respektive Expressen pa papper och/eller internet 2000-2008
(procent av regelbundna ldsare)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Lé&ser Aftonbladet

endast pa papper 15 14 17 15 13 11 8 8 12
endast pa internet 5 6 7 12 15 16 25 22 26
pa papper och/eller internet 22 25 30 32 33 31 39 33 35
bade pa papper och internet 3 5 6 5 5 5 6 4 3
varken pa papper eller internet 78 75 70 68 67 69 61 67 65
L&ser Expressen

endast pa papper 11 6 8 7 7 5 5 5
endast pa internet 2 2 2 4 6 7 11 9 11
pa papper och/eller internet 13 9 13 13 14 15 17 14 15
bade pa papper och internet 1 1 1 1 2 2 1 1
varken pa papper eller internet 87 91 87 87 86 85 83 86 86

Anm: | befolkningen 15-85 ar. Med regelbunden lasare avses att svarspersonen laser minst tre ganger i veckan.

Kaélla: Fardigh och Westlund, 2009 (SOM-institutet).
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Tabell 4.29 Besok pa nagra dagstidningars hemsidor 2002, 2006, 2008 och 2009 (antal unika
besdkare)

v 40 2002 v 40 2006 v 40 2008 v 412009 Tidningstyp
Aftonbladet.se 1686 364 3735 869 4039 029 4901 441  Kvallstidning
Expressen.se 623 543 1716 683 1758 951 2040598 Kvallstidning
DN.se — Dagens Nyheter 615 214 1001 993 1015 845 1371910 Storstadstidning
SvD.se — Svenska Dagbladet 161 071 497 473 620 443 787 645 Storstadstidning
GP.se — Goteborgs-Posten 170 673 309 444 373 936 368 977  Storstadstidning
Sydsvenskan.se — Sydsvenskan 45 000 178 146 285 637 309 585 Storstadstidning
Hd.se — Helsingborgs Dagblad . 108 354 179 480 190 874 Landsortstidning
Vk.se — Vasterbotten-Kuriren 29 311 77 698 116 633 153 664 Landsortstidning
na.se — Nerikes Allehanda . . 113 348 128 676 Landsortstidning
unt.se — Upsala Nya Tidning . . 112 487 123 936 Landsortstidning
dt.se — Dalarnas Tidningar . . 92 282 118 210 Landsortstidning
nsd.se — Norrlandska Socialdemokraten . . 84 255 111 157 Landsortstidning
Corren.se — Ostgétacorrespondenten 22125 80 583 114 266 94 937 Landsortstidning
Di.se — Dagens Industri 259 332 479 871 1115192 .. Storstadstidning
Andra dagliga nyhetsmedier
svt.se — Sveriges Television . 947 779 1235120 1160615 Nationell TV-kanal
SR.se — Sveriges Radio . 629 730 673 223 792 302 Nationell radio
thelocal.se — The Local . . 111 650 238475 Svenska nyheter pa

engelska

TV4.se' - TV4 580 710 820 258 . ... Nationell TV-kanal

' Fran 2007 redovisas inte TV4 separat utan endast som natverket TV4 Nya Medier.

Kélla: Red Measure, v 40 2002 och 2003, Sveriges Annonsorer KIAindex 2006, 2008 och 2009 (unika besokare).
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Tabell 5.1 TS-kontrollerade tidskrifter: antal, upplaga/utgdva och arsupplaga efter segment 2008

Familje-, dam-, herr-

och ungdomstidningar Specialtidningar Facktidskrifter
Antal 28 118 233
Upplaga/utgava (miljoner ex) 2,6 55 8,2
Arsupplaga (miljoner ex) 100,2 66,2 116,7

Anm. 1:
Tabellen omfattar endast titlar vars upplagor ar kontrollerade av TS, Tidningsstatistik AB. Indelningen i facktidskrifter,
specialtidningar och familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar féljer TS kategorisering. Definitionerna &r foljande:

Familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar: Till skillnad fran specialtidningarnas fokus pa ett eller ett fatal special-
intressen, inriktar sig dessa titlar pa olika breda befolkningskategorier och flera intressen som kan tankas tilltala dessa olika
grupper. Veckoutgivna titlar ('Veckotidningar') sorterar in i dessa olika kategorier.

Specialtidningar: Titlar med en innehallsprofil inriktad pa ett eller ett fatal specialintressen, till skillnad fran fackpressen
som ar inriktad pa en viss yrkesgrupp eller bransch. | TS-statistiken kategoriseras dven fem—sex konsumenttitiar som
specialtidningar. 2008 rérde det sig om nio titlar — t ex IKEA Family och Buffé — med en samlad upplaga/utgava pa 5,6
miljoner ex och arsupplaga 48,9 miljoner ex. Dessa ingar inte i MedieSveriges tidskriftsstatistik.

Facktidskrifter: Titlar som ar inriktade pa en viss yrkesgrupp eller bransch. Har ingar aven medlemstidningar och B2B-
titlar.

Anm. 2:

Utdver de TS-kontrollerade titlarna forekommer aven titlar med en enklare upplagekontroll, vilka inte ingar i materialet. Ej
heller ingar sa kallade RS-kontrollerade titlar, vilka ar gratisdistribuerade och har ett annat kontrollférfarande &n de TS-
registrerade. For mer information om TS-kontrollerade upplagor 18s pa Tidningsstatistik ABs hemsida www.ts.se.

Kaéllor: TS-tidningen 1/2009 (bearbetning), MedieSverige 1993-2004.
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Tabell 5.2 Agargrupper pa tidskriftsmarknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat e.
Intakter  finansiella
Forlag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' ca 2230
Bonnier Tidskrifter Specialtidningar, popular-
1322,9 59,2 press, magasin
Bonnier Publications ca 600 .. Specialtidningar
Bonnier Responsmedier 159,0 -10,4 Gratistidningar
Dagens Medicin i Sverige 52,6 9,2 Facktidning
Bonnier (70) Spoon Publishing 68,5 8,5 Kundtidningar
Resumé Férlag 30,2 2,7 Facktidning
Familjen Aller Carl Allers Etablissement' 1693,8 110,3
Svenska Aller 1601,5 105,6 Populérpress,
specialtidningar
Aller Business 47,7 -3,4 Facktidningar
Baltic Press 24,1 8,3 Herrtidningar
All Over Press 20,4 -0,2 Bildbyra
Egmont Fonden Egmont International Holding' ca 840
Egmont Karnan® 425,8 .. Serie-/Jungdomstidningar
Egmont Tidskrifter 272,3 22,0 Populérpress
Hjemmet Mortensen AB° 204,1 3,8 Specialtidningar
Hjemmet Mortensen Annonsmedia 41,6 6,2 Specialtidningar
Vagabond Media 20,8 0,5 Specialtidning
LRF LRF Media Konsumentmagasin,
531,2 54,8 specialtidningar
Patrick McGovern/IDG
Communications Inc IDG International Data Group 367,9 19,3 Datatidningar
Hakon Invest Forma Publishing Group - koncern ca 330
Forma Publishing Group — Konsumentmagasin,
moderbolag ca 270 .. Specialtidningar
Off the Wall Publishing 57,2 10,0 Kundtidningar
Reitan Narvesen Svenska Interpress Tidskriftimport och -
256,5 11,5 distribution
Alma Media (31),
Herttadssa (10) Talentum' 237,4 29,0
Talentum Media 217,4 28,1 Fack- och affarstidskrifter
Dagens Media Sverige 20,1 0,8 Facktidning
Bonnier (42,5), Aller (28,5),
Egmont (14,5), Albinsson
& Sjoberg (14,5) Tidsam 218,6 47,6 Tidskriftsdistribution
Familjen Sjéberg Forlags AB Albinsson & Sj(')'berg4 205,8 Motortidningar
Mikael Heining (27),
Mentor Holding (20),
Talentum (18), IDG (11) Mentor Online 177,8 -1,3 Facktidningar

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda tidskriftsverksamhet i Sverige exklusive

koncernelimineringar.

2 Ekonomiska uppgifter avser tidskrifts- och bokutgivning, Egmont Karnans totala intakter och resultat uppgick till 577,8

respektive 7,4 Mkr.

3 Hjemmet Mortensen ar helagt dotterbolag till Egmont sedan Orklas andel férvarvats sommaren 2008.
4 Forlags AB Albinsson & Sjobergs totala intakter och resultat uppgick till 240,2 respektive 5,4 Mkr.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 5.3 De stérsta' De storsta utgivarna inom tidskrifter, marknadsandelar 2008 (antal titlar,
upplaga/utgdva, arsupplaga och procent)

Andel av Andel av

Antal Upplaga/ upplaga/  arsupplaga

Forlag/grupp titlar utgava Arsupplaga utgava (%) (%)
Aller 27 2277 000 68 613 100 10,4 20,4
Forma Publishing Group 10 3078 800 39 338 400 14,0 11,7
Bonnier 37 2131 800 33 668 800 9,7 10,0
LRF Media 16 953 100 27 809 300 4,3 8,0
Egmont (+ Hiemmet Mortensen) 20 687 100 19 593 400 3,1 5,6
Talentum 5 206 300 7 755 900 0,9 2,3
IDG 8 200 700 7 493 300 0,9 2,2
Mentor Communications 19 179 000 3 645 000 0,8 1.1
Albinsson & Sjoberg 12 255 000 3201300 1,2 1,0
OK Férlaget 3 165 000 2746 800 0,8 0,8
Plaza Publishing Group 6 165 300 1697 200 0,8 0,5
Ovriga 225 11 635 000 120 410 000 53,0 35,8
Totalt 388 21934 100 335972 500 100 100

! Storst med avseende pa upplagan for TS-kontrollerade titlar.
22008 tog Egmont éver Orkla Medias andel i Hiemmet Mortensen och 4ger darefter forlaget till 100%. Hjemmet Mortensen
Forlag har 15 TS-kontrollerade titlar med en upplaga/utgava om 294 000 ex och arsupplaga 3 708 700 ex.

Anm: Tabellen omfattar enbart titlar som ar TS-kontrollerade 2008 och med minst 4 utgavor under aret. Titlar med férenklad
upplageredovisning ingar ej (43 titlar med 752 800 ex/utgava och arsupplaga 6,7 miljoner ex). Utdver de TS-kontrollerade
titlarna finns en rad titlar utgivna av bade de angivna forlagen och andra utgivare.

Berakningen &r gjord pa bade upplaga/utgava och arsupplaga for att gora rattvisa at de titlar som har hogre frekvens

(t ex veckotidningar).

Kaéllor: TS-tidningen 1/2009 (bearbetning), Sveriges Tidskrifter, férlagens hemsidor.

Tabell 5.4 De storsta utgivarna inom tre grupper av tidskrifter, marknadsandelar 2008 (procent
av TS-registrerad upplaga)

Populdrpress' Specialpress Fackpress
Aller 59 12 3
Bonnier 7 40 11
Forma Publishing Group 8 12 2
LRF 10 10 28
Egmont (inkl Hiemmet Mortensen) 12 7 1
Egmont 12 1 -
Hjemmet Mortensen - 6 1
IDG Communications - 2 15
Talentum - - 18
Mentor Communications - - 9
Albinsson & Sjoberg 0 4 2
OK-Forlaget - 5 -
Plaza Publishing Group 0 2 -
Ovriga 4 6 12
Totalt 100 100 100
Total arsupplaga 99 849 100 56 307 600 42 804 000

' Avser familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar.
Anm: Marknadsandelarna ar beraknade pa forlagsutgivna titlar och deras TS-kontrollerade arsupplaga 2008.

Kaéllor: TS-tidningen 1/2009, www.sverigestidskrifter.se, www.resume.se, Nordicoms databas &ver svenska medieforetag
samt databas for transaktioner i medieforetag, forlagens hemsidor.
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Tabell 5.5 Tidskrifters nettointdkter frdn reklam 1990-2008, I6pande och fast pris i 2008 ars
prisniva (miljoner kronor)

Popularpressens intakter (Mkr) Fackpressens intakter (Mkr)

Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris

1990 547 791 1064 1539
1995 432 510 1031 1216
1996 493 579 1135 1333
1997 541 632 1284 1500
1998’ 600 702 1555 1819
1999" 610 710 1641 1911
2000' 642 740 1994 2299
2001" 667 751 1744 1963
2002" 631 695 1497 1650
2003' 635 686 1458 1576
2004' 715 770 1462 1574
2005' 733 786 1563 1676
2006' 778 823 1649 1744
2007" 806 834 1685 1744
2008' 864 864 1596 1596

' Fr o m 1998 har vissa facktidskrifter omdefinierats som populérpress.
Anm: 1984 ingar inte FACTU-medlemsféretagens reklamintakter.

Kaéllor: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2008, Q-rapport 1/2009 (bearbetning).

Tabell 5.6 Annonsintdkter for olika branschsegment tidskrifter 2008 (tusental kronor)

Antal Annonsintakter
Branch titlar (tusental kronor)
Lantbruk och skogsbruk 11 83 084
Industri, teknik och hantverk 26 177 917
Byggnad och entreprenad 32 137 641
Handel, hotell och restaurang 21 84 423
Transport 12 56 781
Ekonomi, féretagsledning, tjanster 40 147 271
Offentlig verksamhet och utbildning 39 95 421
Halso- och sjukvard 29 149 834
Fritid och kulturell/ideell verksamhet 59 159 934
Konsumentinriktade tidskrifter 123 1070 463
Totalt 392 2162 769

Anm: Avser annonsintékter for tidskrifter som ar medlemmar i branschféreningen Sveriges Tidskrifter arsskiftet 2008/2009.

Kaélla: Tidskriftsfakta 2009 (Sveriges Tidskrifter).

Tabell 5.7 Intdktsfordelningen bland Sveriges Tidskrifters medlemmar 2008 (procent)

Intakter fran
Sektor Upplaga (%) Annonser (%) Ovrigt (%)
Yrkes- och organisationsinriktade titlar 43 53 4
Konsumentinriktade titlar 68 29 3
Samtliga titlar 62 35 3

Kaélla: Tidskriftsfakta 2009 (Sveriges Tidskrifter).
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Tabell 5.8 Den I6snummersalda respektive den fullt prenumererade upplagans andel av
upplaga/utgdva 2000, 2004 och 2008 (procent)

Andel av upplaga /utgava (%)

Total Fullt betalda Totalt’
upplaga/utgava Lésnummer prenumerationer prenumererationer

2000
Specialtidskrifter 5 375 600 20 43
Familj, dam, herr, ungdom 3153 700 30 56
Konsumenttidningar totalt 8 529 300 24 48

2004
Specialtidskrifter 5481 800 25 29 44
Familj, dam, herr, ungdom 2920 900 33 41 58
Konsumenttidningar totalt 8402 700 27 33 49

2008
Specialtidskrifter 5487 600 23 30 43
Familj, dam, herr, ungdom 2 585 300 31 47 59
Konsumenttidningar totalt 8 072 900 26 36 48

" Inkluderar rabatterade exemplar.

Kaélla: Bearbetning av Tidningsstatistik ABs upplagor fér, 2000, 2004 och 2008.

Tabell 5.9 TS-registrerade familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar 1996-2008 (antal titlar,
upplaga/utgadva och arsupplaga)

1996" 1998 " 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Antal titlar 17 18 25 27 25 24 24 28 27 31 30 28
Upplaga/utgava
(1 000-tal ex) 2091 2180 2412 2771 2556 2597 2568 2920 2846 2927 2769 2585
Arsupplaga
(miljoner ex) 93 90 93 105 102 104 103 114 109 109 105 100
' Uppgifter om kontrollerad upplaga for herrtidningar finns ej.
Anm: Fran och med 2000 ingar ICA-Kuriren.
Kéllor: Tidskriftsboken 1997—2000, TS-tidningen 1/2001-2009.
Tabell 5.10 TS-registrerad arsupplaga for familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar
1996-2008 (arsupplaga i miljoner exemplar)
Kategori 1996 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Familjetidningar®2* 76 62 62 61 62 64 77 87 82 79 77 74
Damtidningar? 10 21 23 22 13 13 13 13 13 15 14 14
H(-Jrrtidningar3 . . 2 2 1 1 2 1 1 2 1 1
Ungdomstidningar4 8 7 7 5 11 12 11 13 13 13 12 11

' Tidningen Vi ingick ej i TS-statistiken 1992, men eftersom uppgiften 100 000 i upplaga per utgivningstillfalle ar officiell har
tidningen inkluderats. Fran och med 2000 ingar ICA-Kuriren.
21998-2000 har Aret Runt definierats som damtidning mot andra ar familjetidning, vilket forklarar 6kningen for

damtidningar.

® De TS-registrerade tidskrifterna i kategorin herrtidskrifter har till sin karaktar forandrats under nittiotalet.
* Fr o m 2001 raknas Hént Extra in i ungdomestidningar, mot tidigare familjetidningar.

Kaéllor: Tidskriftsboken 1997—2000, TS-tidningen 1/2001-2009 (bearbetning).
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Tabell 5.11 Veckopressens upplageutveckling 1931-2008 (antal titlar och upplaga)

Total upplaga/utgivnings-

Antal titlar tillfélle (1 000 ex)
1931 17 1889
1935 19 2058
1940 20 2143
1945 23 2998
1950 25 3523
1955 24 4401
1960 22 4483
1965 18 4118
1970 17 3876
1975 19 3713
1980 18 3309
1985 15 2584
1990 10 2034
1995 9 1683
2000 10 1809
2001 10 1795
2002 10 1832
2003 10 1802
2004 10 1773
2005 10 1669
2006 10 1638
2007 10 1594
2008 10 1541

Kaéllor: Hafstrand, Nationalencyklopedin, TS-tidningen 1/2001-2009 (bearbetning).

Tabell 5.12 TS-registrerad upplaga for veckoutgivna dam- och familjetidningar 1980-2008
(upplaga/utgdva)

Upplaga/utgava (1 000 ex)

Tidningar 1980 1990 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Allers 266 296 247 243 248 250 240 226 220 216
Hemmets Journal 320 291 237 255 242 236 236 232 229 218
Hemmets Veckotidning 313 305 215 214 216 224 226 219 212 208
Aret Runt 385 312 244 206 191 191 192 181 173 166
Svensk Damtidning 245 163 132 130 136 146 144 145 139 138
Hant Extra’ - 134 113 118 130 145 133 127 129 130
Allas 197 208 147 139 138 138 135 127 122 117
Se & Hor' - - 136 114 115 131 139 134 132 127
Kvallsstunden 80 69 68 62 57 56 55 55 54 51
Hant i Veckan' 186 174 - - - - - - - -

' Hant i Veckan lades ner 1993, Se & Hér startades 1994 och Hént Extra utgavs forsta gangen 1986.
Kaéllor: TS-boken 1981, Fackpress 1991, Tidskriftsboken 1997—2000, TS-tidningen 1/2001-2009.
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Tabell 5.13 De fem storsta familje-, dam-, herr- och ungdomstidningsforlagens marknadsandelar
1996-2008 (procent av TS-upplaga/utgdva)

Forlag 1996 1998 1999 2000 2002 2004 2006 2008
Allers Forlag 35 34 40 41 44 43 45 52
Hemmets Journal/

Egmont 9 9 10 11 12 12 13 11
ICA-férlaget/Forma

Publishing Group 13 12 11 11 11 9 7 7
Bonnier Tidskrifter/ -

Publications/-Veckotidningar 19 16 11 9 10 10 14 13
LRF Media 10 8 7 7 8 8 8 9
Ovriga 15 20 22 22 15 17 14 9
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Upplaga/utgava (1 000-tal ex) 3 154 3127 3231 3148 2816 2920 2875 2585

Anm: | tabellen ingar aven tidningar av specialtidningskaraktar som ar riktade till kvinnor eller man. Serietidningar ingar ej.
Sammanstallningen ar baserad pa TS-registrerade tidskrifter.

Kaéllor: Tidskriftsboken 1997—2000, TS-tidningen 1/2001-2006, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se, Nordicoms databas
over transaktioner i medieféretag.

Tabell 3.14 TS-registrerade specialtidningar 1996-2008 (antal titlar, typ av utgivare, drsupplaga
och upplaga/utgédva)

Utgivare 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Totalt antal tidskrifter 92 94 100 94 107 119 123 118
varav typ av utgivare

Forlag 59 67 79 73 89 102 104 100

Organisation 33 27 21 21 18 17 19 18
Total arsupplaga (milj ex) 52,3 58,2 58,9 60 63,5 67,7 67,2 66,2
Upplaga/utgava (milj ex) 5,2 8,4 54 53 55 6,0 57 55
Andel medlemsex (%) . . 32 32 28 28 27 28
Andel I16snummer (%) . . 20 22 24 22 23 23

Anm: En specialtidning ar en tidning med en innehallsprofil inriktad pa ett eller ett fatal specialintressen till skillnad fran
fackpressen som ar inriktad pa en viss yrkesgrupp eller bransch.

Kéllor: Tidskriftsboken 1997-1999, TS-tidningen 1/2001-2009, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).
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Tabell 5.15 TS-registrerade specialtidningar efter amnesomrade 1996-2008 (arsupplaga och
antal titlar)

Arsupplaga (miljoner exemplar)

Amnesomrade 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Barn och foraldrar 0,9 0,8 0,8 0,9 0,9 0,9 0,6 0,8
Ekonomi, teknik och hobby 9,2 10,1 10,2 6,5 7,1 7,1 7,1 6,6
Film, foto och TV 0,3 0,3 0,3 0,3 0,6 0,7 0,6 0,6
Hem, bostad, tradgard 54 5,2 7.1 9,5 10,2 10,6 10,9 11,0
Husvagn och camping 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4 0,4 0,4
Idrott, motion och friluftsliv 11,9 11,4 9,9 10,2 10,9 14,1 12,2 12,4
Jakt och fiske 4,0 4,6 4,7 4,8 4,7 4,9 4,8 4,7
Mat och dryck 1,9 2,7 3,3 2,9 3,6 3,2 3,7 3,7
Mode och nojesliv 5,1 5,8 4,3 4.4 53 6,2 6,4 6,0
Motor och segling 8,8 8,3 10,9 12,2 12,4 11,7 11,2 12,3
Musik och resor 0,3 0,3 0,7 1,7 1,7 1,9 1,9 1,7
Data, IT' - 4,0 3,4 3,7 3,0 2,1 2,2 2,2
Ovriga 4,2 4,4 3,0 2,6 2,6 3,8 4,6 5,1
Total arsupplaga 52,3 58,2 58,9 60 63,5 67,7 67,2 66,2
Antal tidskrifter 92 94 100 94 107 119 123 118

' Omradet Data, IT inférdes 1997.
Kaéllor: Tidskriftsboken 1997-1999, TS-tidningen 1/2001-2009 (bearbetning).

Tabell 5.16 De fem storsta specialtidningsforlagens marknadsandelar 1998-2008 (procent av
TS-upplaga/utgdva)

1998 2003 2008

Antal Upplaga/ Marknads-  Antal Upplaga/ Marknads- Antal Upplaga/ Marknads-
Forlag titlar utgdva andel (%) titlar utgdva andel (%) titlar utgdva andel (%)
Bonnier 16 1248600 37 18 1229500 33 25 1462700 34
Aller 7 368 900 11 9 533700 14 12 634 800 15
Egmont’ * * * * * * 14 303 000 7
Forma Publishing® 2 215 400 6 * * * 4 601 500 14
LRF * * * * * * 11 443 600 10
Albinsson & Sjoberg * * * 8 267100 7 * * *
Medstroms"? * * * 7 213800 6 - - -
Hachette 5 227 200 7 3 177 300 5 - - -
IDG 2 293 200 9 * * * * * *
Ovriga 36 1006 300 30 32 1337300 36 34 870 400 20
Totalt 68 3359600 100 77 3758700 100 100 4316 000 100

* i tabellen innebar att férlaget inte ingick bland de fem stérsta det aktuella aret. Forlagets upplaga ar dessa ar inraknad
under "6vriga”.

' Fran och med 2008 &ger Egmont hela Hjiemmet Mortensen efter att tagit Gver Orklas halva av foretaget. Uppgiften 2008
avser Egmonts och Hjemmets Mortensens specialtidskrifter.

2 Vid arsskiftet 2004/2005 fusionerades Broderna Lindstroms Férlag, Medstroms Dataférlag AB (inklusive f d Atlantic Férlag)
Milvus Forlag, Sportfack och Guidenforlaget till den svenska delen av Hjemmet Mortensen.

3 ICA-Fdorlaget bytte 2004 namn till Forma Publishing.

Anm: Sammanstallningen ar baserad pa TS-registrerade tidskrifter. Den omfattar endast de férlagsutgivna titlarna, ej
organisationsutgivna titlar.

Kaéllor: Tidskriftsboken, 1997—1999, TS-tidningen 1/2004—-2009 (bearbetning).
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Tabell 5.17 TS-registrerade facktidskrifter 1996-2008 (antal titlar, typ av utgivare, &rsupplaga
och upplaga/utgédva)

Utgivare 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Totalt antal tidskrifter 249 256 249 242 244 248 238 233
varav typ av utgivare

Forlag 76 83 90 88 93 97 93 100

Organisation 173 173 159 154 151 151 145 133
Total arsupplaga (milj ex) 140,0 138,7 136,5 129,9 125,2 125,9 122,6 116,7
Upplaga/utgava (milj ex) 9,6 9,3 9,2 8,9 8,8 8,8 8,5 8,2
Andel medlemsex (%) . . 72 72 72 71 72 70
Andel salda I6snummer (%) . . 1 1 1 1 1 1

Kaéllor: Tidskriftsboken 1994-1999, TS-tidningen 1/2001-2009, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).

Tabell 5.18 TS-registrerad fackpress efter amnesomrade 1996-2008 (&rsupplaga och antal titlar)

Arsupplaga (miljoner exemplar)

Amnesomréade 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Jord-/skogsbruk, jakt och fiske 12,5 11,6 11,5 13,7 14,0 13,9 13,5 12,9
Tillverkningsindustri 7,8 9,6 9,0 8,6 8,6 8,0 7,4 7,4
Energi 0,8 0,9 0,9 0,7 0,7 0,8 0,8 0,8
Byggnadsverksamhet 4.8 4,5 4,2 4,0 4,0 3,8 3,8 3,4
Handel 5,9 5,8 54 6,1 6,3 54 4,6 6,6
Hotell-/restaurangverksamhet 1,3 1,3 1,5 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3
Transport och kommunikation 3,4 4.5 4.1 3,6 3,8 4,0 3,6 3,7
Finansiell verksamhet 8,0 7.4 7,7 7,0 6,9 8,2 9 7,6
Foretagstjanster 20,2 22,0 25,0 20,0 19,2 19,9 18,9 18,6
Offentlig verksamhet 26,7 25,3 24,9 24,3 23,5 23,1 23,1 17,9
Utbildning 11,1 12,7 13,5 10,6 10,6 10,8 10,4 10,1
Halso- och sjukvard 8,7 8,0 8,0 9,5 59 71 6,9 6,8
Andra samhallstjanster 28,6 25,2 20,7 20,5 20,4 20,3 19,4 19,6
Total arsupplaga 140,0 138,7 136,5 129,9 125,2 126,4 122,6 116,7
Antal tidskrifter 249 256 249 242 244 248 238 233

Anm: En stor del av Mentor Communication AB s tidskrifter redovisas inte varje ar varfér antalet forlagsutgivna
fackpresstitlar varierar.

Kaéllor: Tidskriftsboken 1997—2000, TS-tidningen 1/2001-2009 (bearbetning).
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Tabell 5.19 De fem storsta fackpressforlagens marknadsandelar 1998, 2003 och 2008 (procent
av TS-upplaga/utgdva)

1998 2003 2008

Antal Upplaga/ Marknads- Antal Upplaga/ Marknads- Antal Upplaga/ Marknads-
Forlag titlar utgdva andel (%) titlar utgdva andel (%) titlar utgdva andel (%)
Bonniersfaren * * * 4 81200 5 8 338300 18
LRF Media 4 300200 19 4 291400 17 4 285200 15
Talentum® - - - - - - 5 206 300 11
Mentorgruppen 9 62 500 4 18 145100 9 19 179000 9
IDG 5 141600 9 5 106 900 6 5 93 500 5
Ekonomi + Teknik
Forlag AB? 4 106 600 7 3 179500 11 - - -
Ovriga 73 933100 62 56 860900 52 65 821700 43
Totalt 95 1544000 100 90 1665000 100 106 1924 000 100

* Forlaget ingick inte bland de fem storsta det aktuella aret. Férlagets upplaga ar da inraknad under "6vriga”.
2 Talentum kopte 2005 Ekonomi + Teknik Foérlag AB.

Anm: Sammanstallningen ar baserad pa TS-registrerade tidskrifter. Den omfattar endast de férlagsutgivna titlarna, ej
organisationsutgivna titlar.

Kaéllor: Tidskriftsboken 1999, TS-tidningen 1/2004, 1/2009, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se, Nordicoms databas 6ver
svenska medieféretag och Nordicoms databas 6ver transaktioner i medieféretag (bearbetning).

Tabell 5.20 Fackférbundspressens upplageutveckling 1983-2008 (upplaga/utgdva)

Upplaga/utgava (miljoner exemplar)

Organisation 1983 1993 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008
LO-férbund 1,90 2,10 2,00 2,19 2,11 2,07 2,00 1,93 1,42
TCO-férbund’ 1,16 1,36 1,34 1,23 1,24 1,27 1,27 1,25 1,13
SACO-férbund 0,18 0,56 0,55 0,78 0,78 0,48 0,51 0,52 0,52
Fristaende' - - - 0,09 0,10 0,10 0,11 0,11 0,11

! Tidningen Arbetsledaren lades ned 1995 i samband med att SALF bytte namn till Ledarna. Tidningen Chef grundades
och blev organ for férbundet Ledarna. Sedan 1998 ar Ledarna ett fristdende fackférbund och raknas inte langre in i TCO.

Anm: Endast TS-registrerade titlar ingar. Den kraftiga 6kningen av den sammanlagda upplagan fér de olika SACO-
forbundens tidningar mellan 1983 och 1993 beror pa att utgivningen tidigare koncentrerades till fortroendeméan och
fortroendevalda. Fr o m 1993 ar malgruppen ater samtliga SACO-medlemmar.

Kaéllor: Hafstrand, 1994 (Pressutredningen), Tidskriftsboken 1997—1999, TS-tidningen 1/2001-2009 (bearbetning),
www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se, www.lo.se, www.tco.se, www.saco.se, www.fackliganyheter.nu

Tabell 5.21 Kulturtidskrifters periodicitet 1980-2008 (procent och antal titlar)

Antal utgavor/ar 1980 1990 1992 1994 1996 2000 2004 2005 2008
1-4 43 50 51 54 57 60 62 64 59
5-9 40 34 35 34 32 27 23 21 28
10-13 15 11 10 9 8 10 7 8 7
14-38 2 5 4 3 3 2 2 1 2
39+ - - - - - - 1 1 4
Uppgift saknas - - - - - 2 5 5 1
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidskrifter 181 311 267 268 249 177 315 370 199

Anm: Med kulturtidskrift avses periodisk skrift som erhallit statligt stod.

Kaélla: Kulturtidskriften, 1980-2009 (Statens kulturrad) (bearbetning).
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Tabell 5.22 Kulturtidskrifter efter amnesomrdde 1980-2008 (procent och antal titlar)

Amnesomrade 1980 1985 1990 1995 2000 2004 2005 2008
Allmant och blandat 23 15 15 16 3 3 2 3
Bok- och biblioteksvasen 3 2 1 2 18 21 24 21
Religion 6 4 7 5 7 5 5 6
Filosofi och psykologi 1 1 1 2 5 4 3 2
Uppfostran och undervisning 4 5 5 5 5 5 4 6
Sprakvetenskap - - - 0 1 - 1 0
Litteraturhistoria 4 4 4 6 6 11 5 6
Skonlitteratur 3 4 3 4 4 - 6 5
Konst, musik, teater och film 18 20 18 19 16 18 15 18
Arkeologi - - 1 1 1 1 1 1
Historia 5 8 7 6 7 4 4 5
Biografi med genealogi - - - - 1 0 - -
Etnografi - 1 2 2 1 1 1 0
Geografi 2 2 2 3 2 3 2 1
Sambhallsvetenskap 22 25 24 20 16 20 17 18
Teknik och industri 2 0 2 1 1 - 1 1
Ekonomi - 1 2 3 2 1 2 2
Idrott, lek och spel 1 1 1 - 2 2 2 2
Militarvasen - - - - - - 0 0
Naturvetenskap 6 4 2 3 2 2 3 3
Medicin 1 2 3 2 2 2 2 2
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal kulturtidskrifter 188 227 311 268 177 311 370 199

Kaélla: Kulturtidskriften, 1980—-2005 (Statens kulturrad) (bearbetning).

Tabell 5.23 Tidskriftsldsning i befolkningen 9-79 dr en genomsnittlig dag 1985-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1985 42 39 46 29 41 44 45 46 40 44 54
1989 39 38 41 22 35 37 46 49 42 38 45
1991 39 36 42 22 33 40 45 43 39 42 49
1995 49 46 52 33 46 48 55 55 48 48 62
2000 54 52 56 42 44 51 59 61 56 52 62
2001 47 43 51 40 38 44 53 55 49 43 55
2002 42 36 48 34 31 38 46 53 45 41 45
2003 43 39 47 46 28 39 47 52 44 39 48
2004 39 35 43 38 30 34 42 50 40 38 43
2005 41 37 45 36 36 38 44 48 43 40 45
2006 67 61 73 59 51 67 74 72 66 66 74
2007 40 35 44 31 23 36 45 53 45 36 45
2008 41 38 44 26 29 39 46 52 44 37 50
2009 36 31 41 29 23 33 38 51 42 31 41

Anm: | frageformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det géller typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt

har bidragit till att anvandningen av dessa medier ligger pa en hdgre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt
ytterligare fortydliganden nar det galler kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad
anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaéllor: Carlsson, Hellingwerf, Facht, 2005 (Nordicom), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 5.24 Tidskriftsldsning i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig vecka 1985-2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1985 82 78 86 62 82 87 85 82 81 87 91
1991 75 71 80 49 75 78 80 75 72 81 87
1995 83 80 86 67 83 86 86 81 78 87 92
2000 83 81 84 68 75 83 87 84 79 84 90
2001 76 72 80 64 69 77 80 82 73 77 85
2002 70 64 76 62 63 70 75 73 68 70 76
2003 70 64 76 73 57 70 74 72 68 67 77
2004 65 59 70 62 54 64 67 70 62 63 72
2005 71 65 75 63 66 69 76 69 67 71 76
2006 67 61 73 59 51 67 74 72 66 66 74
2007 68 62 73 54 50 68 74 75 68 66 75
2008 66 61 71 47 48 69 73 74 65 63 78
2009 64 57 70 51 49 64 69 72 64 61 71

Anm: | frdgeformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt

har bidragit till att anvandningen av dessa medier ligger pa en hogre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt
ytterligare fortydliganden nar det galler kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad
anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaéllor: Carlsson, Hellingwerf, Facht, 2005 (Nordicom), undersékningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005-2009.

Tabell 5.25 Lisning av vecko-/manadstidning i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag
1980-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Ladg Mellan Hog
1980 23 16 30 28 25 19 23 28 26 20 15
1986 21 12 30 20 19 17 21 37 25 20 15
1990 20 2 28 14 - “_ 13 2 327 14 16
1995 31 23 38 24 29 28 30 45 34 29 32
2000 338 27 39 3 28 26 34 46 40 30 31
2001 34 27 40 37 28 27 36 46 40 32 30
2002 29 21 37 30 21 25 29 43 36 27 27
2003 31 24 37 44 20 24 32 42 37 26 28
2004 28 22 34 34 23 24 28 39 32 26 28
2005 30 23 36 33 27 25 29 39 35 28 28
2006 30 23 36 36 22 23 31 41 34 27 28
2007 30 23 36 29 19 24 30 44 37 26 30
2008 29 23 35 24 21 26 30 42 35 26 32
2009 29 21 35 28 20 24 27 45 37 24 29

Anm: | frageformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det géller typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt

har bidragit till att anvandningen av dessa medier ligger pa en hogre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt
ytterligare fortydliganden nar det galler kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad
anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2009.
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Tabell 5.26 Lastid bland vecko-/manadstidningsldasare 9-79 &r en genomsnittlig dag
1986-2009 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 1524 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1986 32 28 34 25 29 26 32 44 38 30 22
1990 29 26 30 15 24 24 34 31 33 21 22
1995 34 32 35 24 33 29 34 44 38 31 35
2000 34 32 36 28 30 29 35 43 41 30 33
2001 36 32 39 27 31 35 32 51 43 36 34
2002 33 32 34 26 31 29 34 39 40 31 31
2003 34 35 34 29 36 27 35 43 38 36 30
2004 34 33 35 31 33 30 35 38 39 34 32
2005 32 29 34 26 27 27 33 44 36 33 30
2006 34 31 36 29 27 27 33 47 42 32 32
2007 32 29 34 23 28 28 30 43 38 32 30
2008 34 31 36 27 32 29 33 44 42 34 32
2009 35 32 36 24 32 28 37 42 40 36 33

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2009.

Tabell 5.27 Lasning av olika typer av vecko-/manadstidningar i befolkningen 9-79 ar en
genomsnittlig vecka 2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Typ av tidning Totalt Méan Kvinnor 9-14 1524 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Veckotidning ' 22 10 33 5 12 17 25 41 37 22 21
Specialmagasin 2 21 27 16 7 15 25 23 20 17 20 27
Magasin for
kvinnor/man® 7 2 11 1 6 10 8 4 3 7 11
Ungdomstidning" 5 2 8 24 13 3 2 1 2 4 2
Serietidning-/album 1 2 1 11 1 1 0 - 0 1 0
Annan tidning 1 1 1 1 0 0 1 1 0 1 1

' Avser familjetidning, k&ndistidning och annan veckotidning.

2 Med specialmagasin avses magasin med inriktning pa: Sport, motion, halsa, friluftsliv, resor, tradgard, mat, barn, data, IT,
Motor, teknik, kultur, musik, vetenskap, historia, ekonomi, samhalle eller politik.

® Avser livsstil/magasin for kvinnor/damtidning och livsstil/magasin for man.

* Med ungdomstidning avses tjejtidning med inriktning pa mode, trender eller skénhet och barn och ungdomstidning.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 5.28 Anskaffning av vecko-/manadstidningar bland dem 9-79 &r som last vecko-/
manads-tidning den senaste veckan 2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Méan Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog

Anskaffning bland ldsare

Prenumeration i hemmet 57 61 55 53 34 49 62 75 65 54 58
Kopt i kiosk/affar 21 17 23 26 38 25 18 10 18 23 18
Lanat av bekant/slakting 6 5 7 6 7 6 6 6 6 7 6
Pa arbetet 5 5 4 1 6 7 6 1 3 6 5
Last i vantrum 3 2 3 1 1 3 4 2 2 3 4
Gratisexemplar 2 2 2 2 4 2 1 1 2 2 2
Last hos bekant/slakting 2 1 2 4 3 2 2 1 2 2 1
Internet 1 1 1 1 2 1 0 0 0 1 1
Last pa bibliotek 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1 2
Annat satt 2 3 2 5 3 3 1 2 2 2 2

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 5.29 Ldsning av special-/facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
1980-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Mé&n  Kvinnor 9-14 15-24 2544 4564 65-79 Lag Mellan Hoég
1980 22 27 16 10 19 27 26 11 15 25 47
1986 26 31 21 9 25 33 29 17 19 30 47
1990 28 35 21 9 28 30 37 21 25 32 45
1995 29 34 24 10 26 31 36 23 22 29 47
2000 .82 3B 20 15 2 36 38 28 25 34 36
2001 21 24 19 6 16 24 27 18 16 20 35
2002 19 20 18 6 13 19 25 17 14 20 27
2003 19 21 17 6 10 20 24 18 13 19 28
2004 16 17 14 5 8 17 19 18 12 17 23
2005 17 18 16 6 12 18 22 15 12 18 25
2006 15 17 13 5 7 15 20 16 10 13 24
2007 15 17 13 3 5 15 21 17 11 14 24
2008 14 17 12 3 6 14 20 16 12 13 22
2009 12 15 10 1 4 13 16 14 9 10 19

Anm: | frdgeformuleringen har fr o m 2001 ingatt fortydliganden nar det galler typ av vecko-/manadstidning vilket sannolikt
har bidragit till en uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrift.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2009.

Tabell 5.30 Listid bland special-/facktidskriftsldsare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1986-2009
(minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 2544 4564 65-79 Lag Mellan Hog

1986 31 32 29 25 27 30 31 41 33 30 30
1990 30 33 25 17 31 30 30 28 28 32 32
1995 28 29 27 32 32 26 27 34 27 27 30
2000 28 28 28 18 21 25 29 36 31 28 27
2001 26 27 24 25 19 23 26 34 27 23 27
2002 24 24 23 21 21 23 23 28 27 23 23
2003 26 27 25 24 28 25 25 30 29 26 25
2004 27 29 25 23 34 24 27 31 28 29 26
2005 23 24 24 20 22 22 23 27 23 24 24
2006 28 28 29 - 35 22 38 25 32 26 29
2007 29 30 28 - 29 30 26 35 31 29 28
2008 26 26 26 - 35 23 25 30 27 25 26
2009 28 29 27 =2 24 28 27 31 25 29 29

! Siffran redovisas inte da antalet svarspersoner ar lagt.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 5.31 Ldsning av olika typer av special-/facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en
genomsnittlig vecka 2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Typ av tidning Totalt Méan Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Yrkes-/branschtidning 9 11 7 1 2 11 11 8 6 8 13
Organisations-/
medlemstidskrift 6 6 6 1 2 6 8 8 4 5 10
Fackférbundstidning 6 4 7 1 7 9 5 5 5 9
Vetenskaplig tidskrift 5 6 4 1 4 6 6 4 3 4 8
Kundtidning 2 2 1 0 0 2 2 1 1 2 2
Personaltidning 1 1 1 - 1 1 1 1 1 1 1
Annan typ av tidskrift 3 4 2 1 1 2 4 5 3 2 4

"Med kulturtidskrift avses kulturtidskrift, politisk tidskrift och/eller vetenskaplig tidskrift.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 5.32 Fackliga tidskrifters rackvidd i befolkningen 15-79 3ar 1992-2009 (procent)

Tidskrift 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2009
Kommunalarbetaren 10 12 12 11 10 10 9 7 7 6
SEKO-tidningen' 5 5 2 3 2 2 2 2 1 1
Byggnadsarbetaren 4 3 3 2 2 2 2 2
Lararnas Tidning 3 . 4 4 4 4 4 4 3 3
SKTF!/SKTF-tidningen 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2
SIF-tidningen 6 5 5 5 5 5 5 4 - -
Civilekonomen 1 1 1 1 1 1 1
Lakartidningen . . . 2 2 2 2 . .
Chef . . - - 2 2 3 2 2 2
Dagens Arbete - - - - 3 4 4 4 3 3
Skolvarlden - - - - . 2 2 2 2 2
Vardfacket - - - - - - 2 3 2 2
Ingenjoren - - - - - - - 1 1
Jusektidningen - - - - - - - 1 1
Journalisten 1 1 1 0
' F d SEKO-magasinet.
Anm: T o m 1992 ar aldersintervallet 15-70 ar.
Kéllor: ORVESTO Konsument helar 1990-2009, www.fackliganyheter.nu (2009).
Tabell 5.33 Tidskrifter med storst rackvidd i befolkningen 15-79 ar 2009 (procent)

Rackvidd Antal Upplaga/
Titel totalt (%) |asare utgava Typ Spridning/distribution
Vii Villa® 31 2274000 2079100  Hus och hem Oadresserad gruppreklam'?
Buffé 23 1644000 1993 600 Matlagning Kundtidning
IKEA Family Live 15 1112 000 680 800 Hus och hem Kundtidning
Villaagaren 13 967 000 307 900 Hus och hem Medlemstidning
Coop Mersmak 13 916 000 981 100 Matlagning Kundtidning
Aftonbladet TV 12 851 000 . TV-guide Lésnummer
Aftonbladet Nojesbladet 11 770 000 . No&je/underhalining Lésnummer
Aftonbladet S6ndag 10 726 000 . Livsstil Lésnummer
lllustrerad Vetenskap 9 679 000 128 300 Popularvetenskap Prenumeration/ldsnummer
ICA-kuriren 9 614 000 170 600 Familjetidning/livsstil  Prenumeration/ldsnummer

! Distribueras till villadgare och jordbrukare.
2 Uppgift om upplaga ar hamtad fran RS distribution.

Kaéllor: ORVESTO Konsument 2009 Helar, TS-tidningen 1/2010, Resumés stora tidskriftsregister www.resume.se.
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Bokens distributionstekniker 2009

Struktur

Indikatorer fér bokmarknaden 1980-2008

Bokutgivning/-produktion efter kategori 1985-2008 (antal titlar)
Foretag/forlag pa bokmarknaden, intakter och resultat 2007 (miljoner kronor)

Statligt stod
Statligt litteratur- och och distributionsstdd till litteratur 1986/87—-2008 (miljoner kronor)

Statligt litteratur- och distributionsstod efter litteraturkategori, titlar som erhallit stod
1986/87—-2008 (antal)

De sex férlag som beviljats hogst litteraturstod 2008, erhallet stéd 2006—2008 (miljoner kronor)

Utgivning

Utgivna titlar samt totalt antal tryckta och salda volymer av nya titlar 1986/87-2008

Utgivna titlar efter litteraturkategori 1986/87—2008 (antal)

Utgivning av pocketbdcker och ljudbdcker 1986/87—2008 (antal titlar/utgavor)

Utgivning och tryckning av pocketbdcker 1986/87—2008 (antal titlar och volymer)

Utgivning och tryckning av ljudbdcker 2002—2008 (antal titlar och volymer)

Utgivning av barnlitteratur 2000—-2009 (antal titlar)

Tryckta och salda volymer per utgiven titel samt andel salda volymer 1986/87—2008 (antal, procent)
Tryckta volymer efter litteraturkategori 1986/87—-2008 (tusental)

Oversatt litteratur, efter sprak 1986—2008 (antal titlar)

Foérsaljning

Svenska Forlaggareféreningens (SvFs) medlemmars forsaljning av allmanlitteratur 1986/87-2008,
I6pande och fast pris i 2008 ars prisniva (miljoner kronor)

SvFs medlemmars bokférsaljning 1986/87—-2008 (miljoner exemplar)

SvFs medlemmars férsaljning efter litteraturkategori 1986/87—2008, I6pande och fast pris i
2008 ars prisniva (miljoner kronor)

Forsaljningsvarde av pocketbdcker och ljudbdcker 1986/87—2008 (miljoner kronor)
SvFs medlemmars férsaljning av pocketbdcker 1986/87—2008 (miljoner kronor och antal)
SvFs medlemmars férsaljning av ljudbdcker 2002—2008 (miljoner kronor och antal)

SvFs medlemmars nettoforsaljning till aterforsaljare efter forsaljningskanal 1986/87—2008,
I6pande och fast pris i 2008 ars prisniva (procent och miljoner kronor)

SvFs medlemmars nettoférsaljning av direktsald litteratur efter férsaljningskanal 1986/87-2008,
I6pande och fast pris i 2008 ars prisniva (procent och miljoner kronor)

Bibliotek

Folkbibliotekens bokbestand och bokutlaning samt antal lan per invanare och bibliotekens
driftkostnader 1980-2008 (miljoner boécker och tusental kronor)

Folkbibliotekens utlaning av bocker efter litteraturkategori 1980-2008 (procent)
Folkbibliotekens utlaning av bocker och AV-medier 1980-2008 (antal)
Besokt bibliotek det senaste aret i befolkningen 15-85 ar 2005-2008 (procent)

Tillgang

Olika satt att inforskaffa bocker bland de 9-79 ar som har last nagon bok den senaste

veckan 2009 (procent)

Har kopt bok eller ljudbok/talbok senaste manaden/kvartalet i befolkningen 15—-85 ar 2008 (procent)

Lasning

Boklasning i befolkningen 9-79 ar under det senaste aret 2009 (procent)

Boklasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2009 (procent)

Lyssnat pa ljudbok/talbok senaste kvartalet i befolkningen 15—-85 ar 2007—2008 (procent)
Lastid bland boklasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990—2009 (minuter)

Lasning av olika typer av litteratur i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2009 (procent)

MedieSverige 2010

198

199
199
200

202

202
202

203
203
204
204
204
205
205
206
206

207
207

208
208
208
209

209

210

210
210
211
211

211
212

212
212
213
213
213

197

18204



Figur 6.5
Tabell 6.31

Tabl4 6.2
Tabl4 6.3

Andel som har last bok for nojes skull och for arbete eller skola bland boklasare 9-79 ar
en genomsnittlig dag 1998-2009 (procent)

Andel som har last bok for ndjes skull och for arbete eller skola bland boklasare 9-79 ar
en genomsnittlig dag 1998-2009 (procent)

De popularaste bockerna 2009
Barns tio favoritbocker i olika aldersgrupper 2008

Kallor

Tabld 6.1 Bokens distributionstekniker 2009

214

214
215
216

217

Distributionsform Mottagningsalternativ Exempel
Tryck e Traditionell pappersbok Inbunden, pocket
Eterburen ¢ Radiobok Ej aktuellt i Sverige &n,

men finns i Norge,
utsandning av mp3-bdcker

Textlagrad e E-bok eller annat format for I dator, lasplatta,
bokspecifik lasare boklasare
* Mobiltelefon iphone
Ljudlagrad e cd-bok I cd-spelare, mobiltelefon
e mp3-bok mp3-spelare, dator
Annan e Lan eller kép online - pdf-format Via internet-bokhandel,
och/eller ljudbok (t ex mp3) folkbibliotek, mobiltelefon
e Hyra (fér en begransad period, sedan
fungerar inte filen)
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Figur 6.1 Indikatorer for bokmarknaden 1980-2008

Antal %
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1980 1985 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
' Antal producerade titlar 6kar markbart fran och med 2004 vilket beror pa forandringar i Kungliga Bibliotekets
berékningsgrunder.
Kallor: Kungliga biblioteket, Svenska Férlaggareféreningen, SR-PUBs-/Nordicom-Sveriges Mediebarometer.
Tabell 6.1 Bokutgivning-/produktion efter kategori 1985-2008 (antal titlar)
Kategori 1985 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004' 2006' 2007 2008
Skonlitteratur 2069 2347 2032 2059 1904 1923 1880 1929 2924 2449 2629 3111
Barn-/ungdoms-
litteratur 706 1080 1243 1185 996 1129 1205 1090 1652 1556 1677 1659
Facklitteratur 6882 8607 9538 10578 10596 9495 7891 7073 13107 17760 18479 21412
Totalt 9657 12034 12813 13822 13496 12547 10976 10092} 17 683 21765 22785 26182
Déravnyaverk 7956 10166 10831 11711 11348 10336 8872 8062 15240 19247 20228 23162

' Uppgifterna fran och med 2004 omfattar ett stérre antal ej tidigare redovisade delar i rapportserier etc. Darfér &r siffrorna
betydligt hdgre an tidigare ar. Okningen ar sarskilt markant inom olika facklitteraturomraden.

Anm: Med bok avses publikationer med fler an 48 sidor. Inkluderat i tabellen &r &ven broschyrer som 6verstiger 16 sidor.
Den lagre nivan fran och med 2000 beror till viss del pa en efterslapning i registreringen. Statistiken avser redovisade

publikationer under ett ar, inte den exakta svenska bokutgivningen under aret.

Kaélla: Kungliga bibliotekets databas, Libris.
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Tabell 6.2 Foretag/forlag bokmarknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat e.
) Intdkter finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb (Mkr) poster (Mkr)  Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 2374,7 178,8
Bonnierférlagen gm Albert Bonniers 13429 100,0 Allmanlitteratur, barn-
Férlag, Forum, Wahlstrém & Widstrand, bdcker, ldromedel,
Bonnier Utbildning, Bonnier Carlsen, bokklubbar
Bonnier Fakta, Bokférlaget DN, Rebus,
Semic, Frank, Viva, Bonnier Baby samt
nio bokklubbar
Bonnier (85) AdLibris 836,4 49,8 Internetbokhandel
Bonnier (70), SRF lris (30) Bonnier Audio 127,0 20,6 Ljudbdcker
Bonnier Business Publishing 34,6 9,3 Facklitteratur
Bonnier (91) MaxStrém Bokférlag 33,7 -0,9 Allménlitteratur
KF KF-gruppen1 2010,9 -137,2
Akademibokhandelsgruppen 1124,1 -91,3 Bokhandelskedja
Norstedts Férlagsgrupp gm Rabén & 473,9 -1,0 Allménlitteratur,
Sjégren, Norstedts Férlag, Prisma, barnbécker
Norstedts Akademiska Férlag, Tiden,
Nautiska Férlaget, Eriksson & Lindgren
Akademibokhandeln Bokus 395,8 -52,2 Internetbokhandel
Barnbdécker och
Gammafon Barnmedia 17,1 7,3 barnmusik
Bridgepoint Capital Liber? 913,8 198,5 Laromedel, facklitteratur
Ratos (66), Litorina (34) BTJ Sverige 467.,4 -17,3 Bibliotekstjanster
Familjen Wahlstrom J.A. Lindblads Bokférlag 306,5 19,5
J.A Lindblads Férlag (60),
Natur och Kultur (40) Férlagssystem JAL 306,2 15,1  Bokdistribution
J.A Lindblads Férlag (60),
Natur och Kultur (40) Seelig & Co 177,0 9,8 Bokdistribution
ICA Forbundet Forma Publishing Group® gm Damm ca 320 Underhallningslitteratur,
Forlag, B Wahlstroms Forlag, Ica barnbdcker, facklitteratur
Bokférlag samt tre bokklubbar
Stiftelsen Bokforlaget Natur Natur och Kultur ca 315 Laromedel, allman-
och Kultur litteratur
Storyside 11,6 -0,6 Ljudbécker
Svenska kyrkan (51), Svenska
Missionsférbundet (34) Berling Media' 273,8 19,2
CWK Gleerups Utbildningscentrum 182,5 9,0 Laromedel
Verbum Férlag 67,2 7,4 Religios litteratur
Gothia Férlag 24,2 2,8 Léaromedel
Familjen Bratt Studentlitteratur 214,8 19,1 Laromedel
Familjen Ténnesson Cydonia1 149,6 .
NE Nationalencyklopedin 65,2 -16,2 Lexika
Stabenfeldt* 58,5 .. Barnbokklubbar
Bra Bécker 25,8 -11,0  Allmanlitteratur
Egmont International Holding Egmont Karnan® ca 150 Barnbdcker, seriealbum
Mathias Engdahl Pocket Shop 123,2 10,4 Bokhandel
Jan Guillou (33), Liza Marklund
(33), Anne-Marie Skarp (33) Piratférlaget 92,6 6,3 Allmanlitteratur
Sanoma Bertmarks Foérlag 89,1 -15,4  Arsbécker
Norstedts Forlagsgrupp (50),
Opal (50) Barnens Bokklubb 77,8 2,2 Barnbokklubbar
The Thomson Corporation
Group Thomson Reuters Professional 62,9 13,5 Facklitteratur
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Tabell 6.2 (Forts.)

Agare

Foretag/forlag/bokklubb

Intakter

Resultat e.
finansiella

(Mkr) poster (Mkr) Verksamhet

Torstar Corporation

Bjorn Andersson (50), Erik
Osvalds (50)

Reader’s Digest

Norstedts Forlagsgrupp (43),
Natur och Kultur (28),
Rolf Skog (14)

Foretagslitteratur (45,5),
Piratférlaget (45,5),
Lasforlaget (9)

Swedmedia

Foéreningen Ordfront (55),
Kniga (45)

Blommenholm Industrier (26)

Kristoffer Lind (64),
Leif Eriksson (22)

Bokférlaget Lind & Co

Dag Hernried (60),
Schildts Forlag (40)

Dorotea Bromberg (95)
S A Madelin

Lars Malmius (79),
Gorel Hydén (21)

Familjen Segerhjelm (50),
Bengt Christell (34),
Catrine Grimlund (16)

Forlaget Harlequin

Svenska Historiska Media®

Reader’s Digest’

Bockernas Klubb

Pocketforlaget
Libris Media
Ordfront Forlag

Foretagslitteratur

Schibsted
Schibsted Férlag®
Kartago Mediahus

Lindsfaren’

Bokférlaget Lind & Co’
Bokférlaget T Fischer & Co’

Alfabeta Bokforlag
Brombergs Bokférlag
Beta Pedagog

Adastra Laromedel

Bokférlaget Opal

58,9

57,0
46,8

442

41,8
39,4
36,7

32,4

ca 31
ca 20
11,0

29,0

23,6
54

27,3
28,9
26,6

23,0

21,6

0,6
-7,3

0,2

0,8
-1,3
2,2

3,0

-1,4
0,9

08
0,1

-4,0
3,9
7,6

3,4

3,8

Underhallningslitteratur

Facklitteratur

Allmanlitteratur

Bokklubb

Pocketbdcker
Religios litteratur

Allmanlitteratur,
bokklubb

Pocketboksforsaljning

Allménlitteratur
Seriealbum

Allménlitteratur

Allménlitteratur

Barnbocker
Allmanlitteratur

Laromedel

Laromedel

Barnbocker

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa bokmarknaden i Sverige exklusive

koncernelimineringar.

2 Ekonomiska uppgifter avser 2007 (07) - 2008 (12).
® Forma Publishing Group sarredovisar inte sin bokférlagsverksamhet. Bolagets totala intékter i Sverige 2008 uppgick till
725,1 Mkr och rorelseresultat 21,9 Mkr.
“ Stabenfeldts totala intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 99,1 respektive 12,2 Mkr.

® Egmont Karnans totala intakter och resultat efter finansiella poster uppgick till 577,8 respektive 7,4 Mkr. Bokforlags™

verksamheten sarredovisas inte.

® Ekonomiska uppgifter omfattar aven tidskriftsutgivning.
7 Ekonomiska uppgifter avser 2008 (07) - 2009 (06).
8 Schibsted Forlags totala intakter och resultat uppgick till 59,4 MKR respektive -19,6 Mkr. Bokférlagsverksamheten

sarredovisas inte”

Anm: Detaljhandelsféretag &r medtagna endast i de fall de tillhor foretag med férlagsverksamhet.
Uppgifterna avser, om inte annat anges, det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kélla: Arsredovisningar.
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Tabell 6.3 Statligt litteratur- och och distributionsstéd® till litteratur 1986/87-2008 (miljoner
kronor)

1986/87 1991/92 1995/96° 1998 2000 2002 2004 2005 2006 2007 2008

Utbetalat stéd

i miljoner kronor

Lépande pris 25,9 31,2 42,4 31,3 49,8 44,0 39,6 39,0 36,6 38,1 41,3
Fast pris 46,6 40,4 49,8 36,6 57,4 48,5 42,6 41,8 38,7 39,4 41,3

' | litteraturstodet infordes 1999 ett utokat ansvar for att sprida den statsbidragsstédda litteraturen. De titlar som
far litteraturstdd fran och med 1999 skall ocksa distribueras till landets kommunbibliotek samt till hégst 100 bokhandlar.
2 Avser 18 manader.

Kaéllor: Statens kulturrad, Kulturen i siffror 2003:7, 2004, Kulturradets arsredovisning, 2004—-2008 (bearbetning).

Tabell 6.4 Statligt litteratur- och distributionsstéd® efter litteraturkategori, titlar som erhdllit stéd
1986/87-2008 (antal)

Kategori 1986/87 1991/92 1998 2000 2002 2004 2005 2006 2007 2008
Svensk skonlitteratur 277 263 237 195 206 174 147 162 134 171
Skonlitteratur i

Oversattning 110 93 88 102 80 83 95 105 111 154
Barn-/ ungdomslitteratur2 141 179 201 219 232 220 219 216 261 269
Facklitteratur 135 134 139 166 152 134 151 136 132 110
Bilderbocker/bildverk® 20 32 43 45 41 61 65 57 52 54
Klassisk litteratur 63 67 37 47 62 41 64 69 90 82
Litteratur pa

invandrarsprak* - 113 - - - 50 47 27 24 28
Nationella minoriteter,

litteratur och projekt - - - - - 20 12 19 15 24
Elektroniskt publicerad

litteratur - - - 4 8 2 1 - - -
Totalt antal titlar 746 881 745 778 781 785 801 791 819 892

' | litteraturstodet infordes 1999 ett utbkat ansvar for att sprida den statsbidragsstédda litteraturen. De titlar som

far litteraturstod fran och med 1999 skall ocksa distribueras till landets kommunbibliotek samt till hégst 100 bokhandlar.
2 Inklusive tecknade serier.

% Projektstod t o m budgetar 1993/94.

* Fr om 1993/1994 fran titelstod till verksamhets- och projektstod.

® Avser 18 manader.

Kaéllor: Statens kulturrad, Kulturen i siffror 2003:7, 2004, Kulturradets arsredovisning, 2004—2008 (bearbetning).

Tabell 6.5 De sex forlag som beviljats hogst litteraturstod 2008, erhadllet stéd 2006-2008
(miljoner kronor)

Beviljat litteraturstdd (Mkr)

2006 2007 2008
Albert Bonniers Foérlag 2,512 2,307 3,730
Norstedts forlag 2,101 2,094 2,124
Alfabeta Forlag 1,594 1,425 1,146
Bokférlaget Atlantis AB 1,459 2,011 2,461
Bonnier Carlsen 0,899 0,975 1,487
Ordfront 0,902 1,014 1,078

Kaélla: Kulturradets arsredovisning 2006—2008.
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Tabell 6.6 Utgivna titlar samt totalt antal tryckta och sdlda volymer av nya titlar 1986/87-2008

Nya titlar och Tryckta volymer Salda volymer

nya upplagor1 (1 000-tal) (1 000-tal)
1986/87 3101 27 986 17 551
1990/91 3303 28 849 17 550
1995 3578 25337 15205
1996 3416 22 633 14 068
1997 3339 22 208 14 663
1998 3 557 22 001 14 499
1999 3633 25542 14 903
2000 3588 27 570 17 682
2001 3303 27 651 17 831
2002 3476 29 122 19 184
2003 4030 34 796 22 235
2004 4219 34 117 21915
2005 4347 34 541 21 886
2006 4183 34195 22735
2007 4582 39 867 27 824
2008 4 365 34320 22900

" Med nya upplagor menas tidigare utgivna titlar som utgivits i ny upplaga.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokforsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att larobocker och
massmarknadslitteratur inte ingar. E-bdcker redovisas fr o m 2006, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2008.

Tabell 6.7 Utgivna titlar efter litteraturkategori 1986/87-2008 (antal)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Skoénlitteratur
Summa original 796 759 728 655 633 664 619 622 644 652 618
Svensk 319 312 328 285 257 270 262 246 268 256 270
Oversatt 381 373 325 300 311 335 298 326 334 367 306
Lyrik och dramatik 96 74 75 70 65 59 59 50 42 29 42
Aterutgivning 437 475 448 462 533 507 610 650 589 77 552
Summa
skonlitteratur 1233 1234 1176 1117 1166 1171 1229 1272 1233 1369 1170
Barn- och ungdom
Original 580 651 600 626 599 854 635 979 876 927 828
Aterutgivning 105 121 130 95 209 194 146 199 205 217 178
Summa barn/ungdom 685 772 730 721 808 1048 781 1178 1081 1144 1006
Facklitteratur
Original 1069 1108 1362 1363 1389 1180 1207 1374 1366 1472 1421
Aterutgivning 91 99 167 155 138 148 132 184 215 170 249
Summa facklitteratur 1 160 1207 1529 1518 1527 1328 1339 1558 1581 1642 1670
E-bécker - - - - - - - - 5 64 146
Ljudbécker - - - - - - 82 168 264 344 354
Uppslagsverk 23 3 11 60 56 41 45 43 19 19 19
Totalt 3101 3216 3446 3416 3557 3588 3476 4219 4183 4582 4365

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokforsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarobdcker och
massmarknadslitteratur inte ingar. E-bocker redovisas fr o m 2006, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).
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Figur 6.2 Utgivning av pocketbdcker och ljudbocker 1986/87-2008 (antal titlar)

Antal
800 -

700 1 Pocketbdcker 590 627

600 -+ — — — - Ljudbdcker

592

500 -
344 354
24 ———
/,’
168 190~
-

400
308 282
300 | 268

200 - 109

100 - -

0 ‘ ‘ ‘
1987 1992 1994 1996

1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Tabell 6.8 Utgivning och tryckning av pocketbdocker 1986/87-2008 (antal titlar och volymer)

Nya titlar och utgavor Tryckta volymer Volymer/utgiven titel
1986/87—2005 (antal) 1986/8—2005 (tusental) 1986/87-2005 (tusental)

1986/87 313 3934 12,6

1991/92 308 2724 8,8

1994 268 2483 9,3

1996 282 2411 8,5

1998 314 2863 9,1

2000 360 4741 13,2

2001 407 6 040 14,8

2002 482 7 567 15,7

2003 536 8 660 16,2

2004 590 8 300 14,1

2005 627 8 692 13,9

2006 625 9840 15,7

2007 718 11 948 16,6

2008 592 9916 16,8

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att larobocker och
massmarknadslitteratur inte ingar. E-bdcker redovisas fr o m 20086, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).

Tabell 6.9 Utgivning och tryckning av ljudbdécker 2002-2008 (antal nya titlar och volymer)

Nya titlar och utgavor Producerade volymer Volymer/utgiven titel
1986/87—2005 (antal) 1986/87-2005 (tusental) 1986/87—2005 (tusental)

2002 82 461 5,6

2003' 109 804 7,4

2004 168 696 7.9

2005 190 1099 5,8

2006 264 1300 49

2007 344 1365 4,0

2008 354 1417 4,0

' 2003 ars siffror paverkas av ett stort antal lagprissatta ljudbocker.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att larobocker och
massmarknadslitteratur inte ingar. Ljudbocker ingar fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 2002—2008 (bearbetning).
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Tabell 6.10 Utgivning av barnlitteratur 2000-2009 (antal titlar)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Bilderbocker 400 423 312 379 384 424 408 546 522 611
Kapitelbocker - - 97 125 132 147 143 185 234 253
Mellanaldersbocker - - 259 237 287 271 293 292 277 268
Kapitelbdcker/
Mellanaldern 311 294 - - - - - - - -
Ungdomsbdcker 134 196 210 244 253 257 237 259 261 239
Faktabdcker
(inkl "pyssel”) 240 160 169 198 182 174 143 178 257 165
Sagor 19 13 20 29 28 13 19 32 17 28
Poesi 5 5 5 6 8 9 3 6 7 5
Tecknade serier 59 59 56 69 82 149 238 155 222 160
Sangbdcker 3 2 4 3 11 4 6 2 7 2
Samlingar 5 12 19 20 28 14 25 24 16 19
Dramatik - - - - - - - 1 1 0
Ovriga 14 13 57 - - - - - - -
Antal titlar totalt 1160 1177 1208 1310 1395 1462 1515 1680 1821 1750

svenska 513 503 584 657 683 671 638 803 711 768

Oversatta 647 674 624 653 712 792 877 877 1110 982
Andel forstaupplagor (%) 72 79 74 74 75 73 79 80 87 85
Svenska utgavor
pa bvriga sprak’ 17 11 25 16 17 16 ! - ! !

' Fran och med 2006 ingar svenska utgavor pa évriga sprak i antal titlar totalt.

Kaélla: Bokprovningen, 2000—2009 (Svenska Barnboksinstitutet, SBI) (bearbetning).

Tabell 6.11 Tryckta och sdlda volymer per utgiven titel samt andel sdlda volymer 1986/87-2008

(antal och procent)

Tryckta volymer Salda volymer Sald andel av den
per titel (1 000-tal) per titel (1 000-tal) tryckta upplagan (%)
1986/87 9,0 57 63
1990/91 8,7 5,3 61
1995 7.1 4,2 60
1996 6,6 4,1 62
1997 6,6 44 67
1998 6,2 4,1 66
1999 7,0 4,1 58
2000 7,7 4,9 64
2001 8,4 54 64
2002 8,3 55 66
2003 8,6 5,5 64
2004 7.1 52 64
2005 7.9 5,0 63
2006 8,2 54 66
2007 8,7 6,1 70
2008 7,9 5,2 67

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att larobécker och
massmarknadslitteratur inte ingar. E-bocker redovisas fr o m 2006, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).
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Tabell 6.12 Tryckta volymer efter litteraturkategori 1986/87-2008 (tusental)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Skoénlitteratur
Original 5590 6026 4868 4608 5131 5692 5680 6587 6472 6635 5549
Svensk 1840 2515 2141 2135 1981 2224 2762 3169 3438 3749 3342
Oversatt 3 565 3354 2615 2280 3044 3331 2769 3253 2799 2782 2081
Lyrik/dramatik 185 157 112 192 106 137 149 165 234 104 126
Aterutgivning 6 971 6037 5062 4911 4691 6400 9104 8727 9913 14857 10183
Summa skonlitteratur 12561 12063 9930 9519 9822 12092 14784 15313 16385 21491 15733
Barn-/ungdom
Original 6 335 6577 5041 4374 3732 6293 3856 6768 5716 5658 4971
Aterutgivning 982 802 908 715 978 1319 1048 1346 1204 1160 889
Summa
barn/ungdom 7317 7379 5950 5089 4710 7611 4904 8115 6920 6819 5859
Facklitteratur
Original 7019 7298 6985 6489 5909 6526 7528 8214 7648 8289 8503
Aterutgivning 722 655 1075 908 942 1043 1122 1558 1776 1715 2660
Summa facklitt. 7741 7953 8059 7397 6852 7569 8650 9772 9423 10004 11162
E-bécker - - - - - - - - 3 29 49
Ljudbécker - - - - - - 461 696 1300 1365 1417
Uppslagsverk 367 45 179 627 617 298 322 222 163 159 100
Totalt 27986 27440 24118 22632 22201 27570 29121 34117 34195 39867 34320

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att larobocker och
massmarknadslitteratur inte ingar. E-bocker redovisas fr o m 20086, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).

Tabell 6.13 Oversatt litteratur, efter sprdk 1986-2008 (antal titlar)

Sprak 1986 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Danska 112 129 135 81 94 125 111 140 133 151 161
Norska 85 86 105 116 91 103 122 190 130 149 179
Engelska 1911 1898 1871 1826 1882 2028 1821 2095 2141 2169 2490
Franska 148 46 124 89 75 85 100 127 125 96 151
Tyska 135 159 133 95 95 121 116 116 109 118 175
Ovriga sprak 266 265 254 228 185 185 202 307 382 388 448
Antal titlar 2657 2679 2622 2435 2422 2647 2472 2975 3020 3071 3604

Kaélla: Kungliga bibliotekets databas, Libris.
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Tabell 6.14 Svenska Férliggareféreningens (SvFs) medlemmars forsiljning av allminlitteratur!

1986/87-2008, Iopande och fast pris i 2008 &rs prisnivd (miljoner kronor)

Lépande pris Fast pris
1986/87 1174,6 21144
1990/91 1488,0 1968,8
1995 1723,0 2032,8
1996 16755 1967,5
1997 1762,6 2059,3
1998 1826,7 2136,7
1999 1882,5 2192,6
2000 1804,0 2080,2
2001 19723 2219,7
2002 2145,0 2363,7
2003 23924 2586,0
2004 2362,2 25433
2005 2390,2 2562,5
2006 2518,9 2 664,2
2007 2563,8 2652,9
2008 2328,5 2328,5

" Inklusive realisationsférsaljninng.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Férlaggareféreningen, vilka star

for ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattas endast allmanlitteratur, d v s att larobécker och

massmarknadslitteratur inte ingar. Vardet ar exklusive moms. E-bocker redovisas fr o m 2006, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).

Tabell 6.15 SvFs medlemmars bokforsdljning 1986/87-2008 (miljoner exemplar)

Miljoner salda exemplar

Nyutgivna Ovriga Totalt
1986/87 17,6 12,5 30,1
1990/91 17,6 16,1 33,7
1995 15,2 15,5 30,7
1996 14,1 13,3 27,4
1997 14,7 13,4 28,1
1998 14,6 14,3 28,7
1999 15,0 15,6 30,6
2000 17,7 14,7 32,4
2001 17,9 16,9 34,8
2002 19,2 16,4 35,6
2003 22,2 20,2 42,4
2004 22,0 17,6 39,6
2005 21,9 18,7 40,6
2006 22,7 18,7 41,4
2007 27,8 17,8 45,6
2008 22,9 17,7 40,6

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Férlaggareféreningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokforséljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att Iarobdcker och

massmarknadslitteratur inte ingar. E-bocker redovisas fr o m 2006, ljudbocker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).
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Tabell 6.16 SvFs medlemmars forsadljning efter litteraturkategori 1986/87-2008, lopande och
fast pris i 2085 &rs prisnivd (miljoner kronor)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Skonlitteratur 5252 676,8 650,3 644,7 7296 716,7 8718 859,7 9042 943,3 806,7
Barn-/ungdomsilitt. 116,4 2112 1798 2225 1954 2300 2650 390,3 362,7 3457 3026
Facklitteratur 389,7 5550 6866 5814 578,1 6549 6915 7515 8251 843,6  865,7
Elektronisk utgivning - - - - - - - - 15,4 16,9 10,6
Ljudbocker - - - - - - 76,0 96,4 185,2 1958  183,9
Uppslagsverk 80,5 35,9 45,5 85,6 1499 56,4 49,0 46,1 43,9 51,1 27,2
Viérde, miljoner kr

Lépande pris 1111,8 14789 1562,2 15342 1653,0 16580 19533 21442 23364 2396,4 2196,8
Fast pris 2001,3 19130 1889,8 18015 1933,5 1911,8 21524 2308,6 24711 2479,7 2196,8

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).

Figur 6.3 Forsaljningsvarde av pocketbdcker och ljudboécker 1986/87-2008 (miljoner kronor)

300 5 Mkr

268 9259

250 | 237

Pocketbd cker 223 213 222

— — — ~Ljudbbcker

200 | 188 185 196§ 184
155 e o

150 - 112

100 - 76

4
53 56 54 %5 49

50 - —_——7

0 ‘ ‘ ‘ ‘
86/87 1992 1994 1996 1998

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Kalla: Svenska forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2008.

Tabell 6.17 SvFs medlemmars forsadljning av pocketbocker 1986/87-2008 (miljoner kronor, antal)

Forsaljningsvarde Forséljningsvarde nya Salda volymer ny
totalt 1986/87—2005 titlar och utgavor utgivning 1986/87-2005
(Mkr) 1986/87-2008 (Mkr) (tusental)
1986/87 53,1 31,6 2330
1991/92 55,8 28,7 1398
1994 53,8 30,4 1518
1996 54,5 30,3 1534
1998 75,7 445 2027
2000 112,0 68,9 3313
2001 155,4 102,1 4491
2002 188,1 113,2 5461
2003 222,5 130,4 5986
2004 212,6 1271 5678
2005 221,5 1354 6 101
2006 236,9 140,7 6715
2007 268,2 168,2 8 897
2008 258,7 157,9 7 286

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att larobocker
och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).
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Tabell 6.18 SvFs medlemmars forsdljning av ljudbécker 2002-2008 (miljoner kronor och antal)

Forsaljningsvarde totalt

Forsaljning av nya
tiltar och utgavor

Salda volymer av ny
utgivning 1986/87-2005

Salda volymer av ny

utgivning/titel

2002-2005 (Mkr) 1986/87-2005 (Mkr) (tusental) 1986/87-2005 (tusental)
2002 49,0 55,7 303 3,7
2003 47,8 5,2 664 6,1
2004 96,4 70,7 470 2,8
2005 154,5 112,4 778 4,1
2006 185,2 133,8 967 3,7
2007 195,8 138,0 939 2,7
2008 183,9 134,4 996 2,8

' 2003 ars siffror paverkas av ett stort antal lagprissatta ljudbcker.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Férlaggareféreningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokférséaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att larobécker
och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 2002—2008.

Tabell 6.19 SvFs medlemmars nettoférsiljning® till dterforsiljare efter forsiljningskanal
1986/87-2008, Iopande och fast pris i 2008 ars prisnivd (procent och miljoner kronor)

Forsaljningskanal ~ 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Bokhandel*® 60 51 52 47 48 42 44 45 45 38 37
Internetbokhandel® - - - - - - - - - 15 18
Grossister - - - - - 9 9 12 14 11 10
Varuhus 14 12 12 11 13 14 17 15 16 14 14
Bokklubbar® - 18 17 18 17 17 16 14 13 12 11
Bibliotek® 13 9 7 7 7 6 5 4 4 4 4
Presam 3 1 - - - - - - - — -
Pocketgrossisten,

SM-distribution m fl - - 2 2 2 - - - - - -
Ovriga 10 9 10 14 13 11 9 9 7 7 7
Totalt 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100
Vérde i miljoner

Lopande pris 587 961 1013 1022 1142 1239 1619 1721 1 861 1929 1808
Fast pris 1057 1243 1225 1200 1336 1429 1784 1853 1968 1996 1808

! Nettoforsaljning &r summan av leveranser minus returer.
2Fran och med 2000 redovisas Seelig under Grossister och darmed ligger samtliga grossister i samma kategori, tidigare
redovisades Seelig under bokhandel.
3 Till och med 2006 redovisades internetbokhandel i "Bokhandel”.
* Forsaljningen till bokklubbar ingick tidigare ] i statistiken som forsaljning till aterforsaljare.

® Avser forsaljning till Bibliotekstjanst, d v s ej bibliotekens totala inkop.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, d v s att larobécker
och massmarknadslitteratur inte ingar. E-bocker redovisas fr o m 2006, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).
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Tabell 6.20 SvFs medlemmars nettoférsiljning* av direktsald litteratur efter férsiljningskanal
1986/87-2008, Iopande och fast pris i 2008 ars prisnivd (procent och miljoner kronor)

Forséljiningskanal  1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008

Bokklubbar 72 75 67 75 73 73 78 79 75 69 70
Hem, postorder m m 19 19 27 17 16 17 9 8 11 14 13
Ovrigt® 9 6 6 8 11 11 13 13 14 17 17
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Vérde i miljoner

Loépande pris 546 694 760 698 772 766 751 866 868 816 706
Fast pris 983 898 919 820 903 883 828 932 918 844 706

! Nettoforsaljning ar summan av leveranser minus returer. Redovisas i konsumentvarde.
2 Fr o m 2003 ingér fler forlag an tidigare i underlaget.
® Storkonsumenter som myndigheter, foretag, institutioner m m.

Anm: Tabellen innefattar allmanlitteratur utgiven av forlag som &r anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for ca
70 procent av den totala bokforsaljningen. Larobdcker eller massmarknadslitteratur ingar inte. E-bocker redovisas fro m
2006, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2008 (bearbetning).

Tabell 6.21 Folkbibliotekens bokbestdnd och bokutldning samt antal 13n per invdnare och
bibliotekens driftkostnader 1980-2008 (miljoner bécker och tusental kronor)

1980 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2006 2007 2008

Bokbestand

(miljoner ex) 39 46 46 44 44 44 44 44 43 42 41 40 40
Boklan (miljoner lan) 77 67 67 68 73 72 70 66 65 63 59 57 58
Lan/invanare 9,4 7,8 7,6 7,7 8,3 8,1 7.9 7.4 7,2 7,0 6,4 6,3 6,3

Driftskostnad (Mkr) 1008 2443 2671 2636 2762 2896 2918 3063 3178 3272 3501 3498 3575

Kaéllor: Statistisk arsbok (SCB), Statistiska meddelanden (SCB), Kulturen i siffror 2001:4, 2003:4, 2004:2, 2005:2, 2006:2,
2006:2, 2007: 5, 2008: 3, 2009:2 (Statens kulturrad).

Tabell 6.22 Folkbibliotekens utldning av bocker efter litteraturkategori 1980-2008 (procent)

Kategori 1980 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2006 2007 2008
Skonlitteratur 37 32 30 29 28 27 28 28 27 26 26 25 25
Barn- och

ungdomslitteratur 43 43 42 42 42 42 42 42 43 44 47 48 49
Facklitteratur 21 25 28 29 31 31 30 30 30 29 28 27 27
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Kaéllor: Statistisk arsbok (SCB), Statistiska meddelanden (SCB), Kulturen i siffror 2001:4, 2003:4, 2004:2, 2005:2, 2006:2,
2007: 5, 2008: 3, 2009:2 (Statens kulturrad).
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Figur 6.4 Folkbibliotekens utldning av bocker och AV-medier 1980-2008 (antal)
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Kaélla: Statens kulturrad.

Tabell 6.23 Besokt bibliotek det senaste dret i befolkningen 15-85 ar 2005-2008 (procent)

Kén Alder Utbildning
Medel-  Medel-
Totalt Man Kvinnor 1529 3049 5064 65-85 Lag lag hog Hoég
2005 60 52 68 75 62 52 57 45 58 68 76
2006 57 48 65 67 59 52 51 38 56 66 72
2007 53 46 60 63 59 46 46 36 49 62 70
2008 55 50 59 69 57 49 47 32 51 67 73

Kaélla: Hoglund och Wahlstrom, SOM-institutet, 2009.

Tabell 6.24 Olika sétt att inférskaffa bocker bland de 9-79 ar som har list ndgon bok den senaste
veckan 2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Den senast lédsta boken var..

Kopt i bokhandel/pocketbutik 29 32 27 13 20 33 34 33 29 28 37
Lanad pa bibliotek 22 21 23 44 34 14 16 22 18 19 16
En gava 10 10 10 16 7 8 9 13 13 10 8
Lanad fran slakt/van/bekant 10 8 12 6 10 14 10 7 10 12 10
Kopt genom bokklubb 8 8 9 3 7 10 11 4 9 11 8
Kopt i kiosk eller varuhus 6 5 6 2 1 5 9 10 10 7 6
Kopt via internetbokhandel 5 5 5 0 6 8 5 2 2 6 7
Kopt pa antikvariat 1 1 1 - 1 0 1 1 1 1 0
Lanad i Iasecirkel 1 0 1 - 1 0 1 2 0 1 1
Anskaffad pa annat satt 1 2 1 - 1 2 2 - 1 2 2

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 6.25 Har kopt bok eller ljudbok/talbok senaste mdnaden/kvartalet i befolkningen 15-85
ar 2008 (procent)

Kén Alder Utbildning
Medel- Medel-
Totalt Man Kvinnor 15-29 3049 50-64 65-85 Lag lag hég Hog

Andels som képt
senaste manaden

Bok 20 16 23 14 23 24 16 9 17 23 34
Ljudbok/talbok 2 2 3 2 2 3 2 1 2 3 3
Andel som képt

senaste kvartalet

Bok 40 34 45 38 45 43 32 20 33 49 64
Ljudbok/talbok 2 2 3 2 2 3 2 1 2 3 3

Kaélla: Nilsson, 2009 (SOM-institutet).

Tabell 6.26 Bokldsning i befolkningen 9-79 ar under det senaste aret 2009 (procent)

Kén Alder Utbildning

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Lé&st nagon gang
lgar 36 28 43 59 40 35 31 34 21 30 43
Senaste veckan 57 49 64 86 62 56 51 52 38 49 66
Senaste manaden 71 64 78 94 77 70 67 66 52 65 80
Senaste halvaret 83 76 89 96 87 83 80 77 69 79 90
Senaste aret 87 82 92 97 90 88 86 83 75 85 93

Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 6.27 Bokldsning i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 1980-2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (1679 ar)
Totalt M&n Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1980 " 29 24 34 57 38 28 20 22 16 33 51
1985 " 31 27 35 54 43 31 21 18 17 35 48
1990 " 34 29 39 53 46 33 25 29 24 35 51
1995 44 38 50 74 56 41 35 32 27 43 58
1996 40 33 46 69 53 33 35 32 26 36 51
1997 38 31 43 63 47 37 32 29 22 35 52
1998 39 32 45 70 49 39 30 28 22 34 49
1999 37 31 44 62 43 35 30 32 24 29 46
2000 39 32 46 66 44 38 33 37 23 32 54
2001 38 33 43 62 45 37 31 36 23 33 47
2002 39 30 46 62 45 37 35 35 23 33 49
2003 35 27 42 55 40 32 33 28 19 30 45
2004 37 29 45 55 43 35 34 33 21 30 50
2005 38 32 44 59 39 34 37 37 25 30 49
2006 38 31 45 61 39 33 35 41 26 30 45
2007 38 30 45 60 39 33 36 36 24 31 45
2008 37 30 42 59 33 34 34 35 25 30 44
2009 36 28 43 59 40 35 31 34 21 30 43

' | den fraga som stalldes om boklasning gjordes 1994 ett fortydligande for att betona att all boklasning asyftades. Detta
fortydligande som inte forekommit tidigare ar har sannolikt bidragit till kningen efter 1994.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—-2009.
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Tabell 6.28 Lyssnat pa ljudbok/talbok senaste kvartalet i befolkningen 15-85 &r 2007-2008

(procent)
Totalt Kon Alder Utbildning
Méan Kvinnor 15-29 3049 50-64 65-85 Lag Medelldag Medelhdg  Hog
2007 14 13 15 12 15 18 10 8 11 19 21
2008 15 12 18 16 17 17 11 11 13 20 20

Kaéllor: Nilsson, 2008 (SOM-institutet), Nilsson, 2009 (SOM-institutet).

Tabell 6.29 Lastid bland bokldsare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1990-2009 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1990 59 57 62 44 73 59 55 61 68 58 61
1995 64 59 68 51 89 60 57 65 64 68 68
1996 56 52 59 41 74 54 54 59 57 64 56
1997 61 57 64 51 72 60 57 69 67 61 61
1998 60 57 63 39 84 61 54 66 68 62 65
1999 55 54 56 37 76 54 56 59 59 52 62
2000 60 56 62 44 69 54 60 73 62 61 62
2001 62 57 66 52 77 60 58 66 56 64 65
2002 55 50 58 38 66 55 51 65 52 57 59
2003 55 54 57 44 61 56 56 62 59 57 58
2004 54 52 56 42 68 51 54 60 63 55 54
2005 56 51 58 34 59 56 56 67 62 55 60
2006 53 51 54 38 60 46 54 67 67 52 53
2007 51 50 51 35 51 48 51 68 60 50 54
2008 50 48 52 39 58 46 50 62 53 54 51
2009’ 58 56 59 42 70 56 57 65 68 61 59

Anm: Fr o m 2006 ingar tid for att lyssna pa bok. 2009 ar fragan om tid for boklasning och boklyssning omformulerad.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—-2009.

Tabell 6.30 L3sning av olika typer av litteratur i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka

2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Kategori Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Skonlitteratur 37 27 45 18 34 38 40 40 27 36 47
Barn-/ungdomslitteratur 6 6 7 47 8 3 1 1 1 1 2
Skonlitteratur/barn- och
ungdomslitteratur 43 33 51 64 41 41 40 41 28 38 49
Facklitteratur/kurs-
Nlarobok 12 13 11 21 20 13 8 8 4 9 16
Ljudbok 6 7 6 4 3 7 8 7 5 8 7
Boklasning totalt 57 49 64 86 62 56 51 52 38 49 66
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Figur 6.5 Andel som har last bok for nojes skull och for arbete eller skola bland boklasare
9-79 ar en genomsnittlig dag 1998-2009 (procent)
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Kaéllor: Boken i den digitala tidsaldern, 2003 (Nordicom/SCB), Undersdkningen Nordicom-Sveriges
Mediebarometer 2003-2009.

Tabell 6.31 Andel som har last bok for néjes skull och for arbete eller skola bland boklasare
9-79 ar en genomsnittlig dag 1998-2009 (procent)

Koén Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Méan Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

L&st fér néjes skull

1998 75 73 77 63 56 76 87 99 85 80 77
1999 76 73 78 64 51 78 87 99 90 84 77
2000 80 77 81 64 54 78 89 98 95 86 79
2001 83 83 83 71 59 85 93 99 98 83 89
2002 86 86 87 72 65 88 93 99 97 88 88
2003 87 84 89 73 69 88 96 98 96 91 90
2004 87 83 89 74 61 90 95 99 98 93 89
2005 85 82 87 70 62 86 94 98 95 89 87
2006 86 84 86 72 61 89 93 98 96 92 89
2007 85 83 87 67 61 89 95 98 98 89 91
2008 87 84 88 70 63 91 94 99 96 89 92
2009 87 84 90 68 67 91 96 99 97 92 92
Last for arbete eller skola

1998 32 33 31 42 58 33 18 3 10 27 30
1999 33 36 30 50 63 29 20 2 9 22 34
2000 29 34 25 42 66 31 18 2 6 21 31
2001 26 27 26 46 59 25 12 1 7 22 22
2002 20 19 20 37 48 18 11 2 4 16 18
2003 17 20 15 36 37 18 7 2 5 12 16
2004 16 21 14 33 43 15 8 1 3 9 15
2005 21 24 18 37 49 20 10 3 6 15 20
2006 21 23 20 42 49 15 13 4 8 12 18
2007 19 22 17 40 45 16 9 3 4 14 15
2008 18 21 16 40 47 14 9 3 6 13 14
2009 18 22 16 46 41 13 8 2 3 11 13

Kaéllor: Boken i den digitala tidsaldern, 2003 (Nordicom/SCB), Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer
2003-2009.
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Tabld 6.2 De populdraste bockerna 2009

Skonlitteratur

Forfattare

Forlag

1. Den forlorade symbolen
2. Fyrvaktaren

3. Den orolige mannen

4. Hypnotiséren

5. Tre sekunder

6. De fattigai Lodz
7

8

9

1

Hundraaringen som klev ut genom fonstret och férsvann

Den dubbla tystnaden
. Den vita déden
0. Genom dina 6gon

Dan Brown

Camilla Lackberg
Henning Mankell
Lars Kepler

Roslund & Hellstrom
Steve Sem-Sandberg
Jonas Jonasson
Marie Jungstedt
Bjorn Hellberg
Stephenie Meyer

Albert Bonniers Forlag
Bokférlaget Forum
Leopard fFrlag

Albert Bonniers Forlag
Piratférlaget

Albert Bonniers Forlag
Piratférlaget

Albert Bonniers Forlag
Bokférlaget Lind & Co
Damm Férlag

Pocketbdcker

1. Min far hade en drém

2. Lat den ratte komma in

3. Gomorra

4. Luftslottet som sprangdes

5. Den hemlige kocken: det okanda fusket
6. Kinesen

8. Aldrig fucka upp

7. Sommarddden

9. Nattfak

10. Till dess din vrede upphor

Barack Obama

John Ajvide Lindqvist
Roberto Saviano
Stieg Larsson
Mats-Eric Nilsson
Henning Mankell
Jens Lapidus

Mons Kallentoft
Johan Theorin

Asa Larsson

Alberg Bonniers Foérlag
Ordfront

Brombergs Bokférlag
Manpocket

Ordfront
Pocketforlaget
Manpocket
Pocketforlaget
Manpocket

Bonner Pocket

Facklitteratur

1. Var kokbok

2. Morberg: scenen, livet och konsten

3. Doktor Dahlqvists och Airams LCHF-Kokbok

4. Guinness World Records 2010

5. Ordets makt och vanmakt: mitt skrivande liv

6. Sverige Vagatlas 2009 — Motormannens

7. Fagelsang: 150 svenska faglar och deras laten
8. A Piece of Cake

9. Den som inte tar bort luddet ska do

10. Surdegsbrod

Per Morberg
Annika Dahlqvist

Jan Guillou

Jan Pedersen
Leila Lindholm
David Batra
Martin Johansson

Norstedts

Bonnier Fakta
Optimal Forlag
Bonnier Fakta
Piratférlaget
Kartférlaget

Max Strém Bokforlag
Natur & Kultur

Frank Forlag

Natur & Kultur

Barn- och ungdomslitteratur

Sa lange vi bada andas

Om jag kunde drémma

Nar jag hoér din rost

Ljudet av ditt hjarta

Galoppmysteriet

Vargbroder. Ondskans schaman

Den silvriga barnkammarboken (Musiktryck)
. Barnens andra bok

© PN O NN

10. Kyrkomysteriet

Kérleksmysteriet - Widmark Martin, Bonnier Carlsen

Stephenie B Meyer
Martin Widmark
Stephenie B Meyer
Stephenie B Meyer
Stephenie B Meyer
Martin Widmark
Michelle Paver

Siv Widerberg
Martin Widmark

Wahlstroms Bokforlag
Bonnier Carlsen
Wahlstroms Bokférlag
Wahlstréms Bokférlag
Wahlstroms Bokforlag
Bonnier Carlsen
Bokforlaget Semic
Bonnier Carlsen

En bok fér alla
Bonnier Carlsen

Anm: Topplistan ar framtagen av tidskriften Svensk Bokhandel och &r baserad pa uppgifter om forsaljning.

Kaélla: Svensk Bokhandel, www.svb.se (2010) .
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Tabld 6.3 Barns tio favoritbocker i olika dldersgrupper 2008

0-6 ar

Forfattare/illustrator

N

Spyflugan Astrid flyger hogt

Maria Jonsson

Bonnier Carlsen

2. Monsterpest Kalle Glttler, Rakel Helmsdal, Kabusa
Aslaug Jonsdottir
3. Herr Kattzon Sam Lloyd Isaberg
4. Mitt i natten Dorothée de Monfried Bergh
5. Pingvin Polly Dunbar Natur och kultur
6. Barnvagnsgaloppen — Smarta sma Grethe Rottbdll, Jeanette Milde Rabén & Sjogren
7. Vem ar s6t? Stina Wirsén Bonnier Carlsen
8. Mot spokslottet Thomas Halling, Kenneth Andersson  Alfabeta
9. De ovanligaste barnen i varlden Inger Edelfeldt, Emma Adbage Alfabeta
10. Matildas katter Jan Loof Bonnier Carlsen
7-9 ar
1. Haxdoktorn Martin Widmark, Christina Alvner Bonnier Carlsen
2. Vattenhasten Dick King-Smith Bazar
3. Kyrkomysteriet Martin Widmark, Helena Willis Bonnier Carlsen
4, Fotbollsmysteriet Martin Widmark, Helena Willis Bonnier Carlsen
5. Drakens vimsiga dag Dav Pilkey B. Wahlstrom
6. Teddy i huset Lin Hallberg Rabén & Sjogren
7. Den hemska draken Magnus Ljunggren, Mats Wanehem Bonnier Carlsen
8. Bortom Spiderwick 1: Najadens séang Holly Black Rabén & Sjogren
9. Stold pa Tistelvagen — Kalle Skavank 4 Petrus Dahlin, Sofia Falkenhem Tiden
10. Taekwondo hjélper inte mot spoken Lise Blomquist Opal
10-13 ar
1. Vargbroder — Jagad av klanerna Michelle Paver Semic
2. Finnes Agnes 6nskas bastis Thomas Halling Alfabeta
3. Varldens elakaste froken Petter Lidbeck Tiden
4. Den vita kameleonten — Tre tjejer 6 Petter Lidbeck Tiden
5. Langt ifran cool Ingrid Olsson Tiden
6. Livsfarliga miljoner! Lena Lilleste Eriksson & Lindgren
7. Tretton ynka veckor Lotta Olsson Bonnier Carlsen
8. Amor anfaller! Marten Melin Eriksson & Lindgren
9. Spokhotellet Annette Herzog, Jutta Garbert Bergh
10. Kung Steves sjalvlysande Hip Hop Bibel Thomas Frohling Rabén & Sjégren
14-19 ar
1. Bellas beslut Tomas Démstedt Hegas
2. Hata Romeo Rachael Wing Tiden
3. Innan jag dor Jenny Downham Bromberg
4. Liv & Lovisa Emma Granholm Alfabeta
5. Brevvannen Ally Kennen Natur och kultur
6. Darkside Tom Becker B. Wahlstrom
7. Min typ brorsa Johanna Lindbéack Tiden
8. Ljudet av ditt hjarta Stephenie Myer B. Wahlstrom
9. Sprickan Bali Rai Argasso
10. Livet pa en kylskapsdorr Alice Kuipers Forum

Anm: Sammanstallningen baseras pa ca 42 000 barn som rostade i Bokjuryn (ett samarbetsprojekt mellan bibliotek,
barnboksforlag samt ett flertal organisationer). Alla nya bocker (inte nya upplagor) som kommit ut 2008 kan man

rosta pa, bade faktabocker och skonlitteratur. En affisch ger 100 forslag pa bécker, men man ar inte bunden av den,
utan man far rosta pa alla nya bécker.

Kaélla: Bokjuryn, http://barnensbibliotek.se/bokjury/tabid/553/Default.aspx.
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Tabld 7.1 Det svenska radiolandskapet januari 2010

Mottagningsteknik:

Direkt- Ljud-
Antal sandning Podd- Mobil- arkiv  Via tv-
Huvudagare stationer FM online  cast telefon online  nat

Privata lokalradio-stationer
Mix Megapol SBS Radio' 29 X X X X knappt  x
Lugna Favoriter MTG Radio 8 X X X X
Rix FM MTG Radio 30 X X X X
Rockklassiker SBS Radio 8 X X X X
NRJ MTG Radio’ 3 x x x x
Bandit Rock MTG Radio 3 X X X X
Ovriga 8

Star FM (Sthim) MTG Radio X X X

Vinyl 107,1 (Sthim) SBS Radio X X

The Voice (Sthim) SBS Radio X X X X X

Radio 107,5 (Sthim) SBS Radio X X X

East FM (Norrképing) Norrkdpings Radio & Co X X knappt

One FM (Ostersund/Are)  Enskilda personer X X

Favorit 103,9 (Sodertalje) Planet 103,9 Sodertélje X X

Radio Guld (Sundsvall) Mittmedia X X
Sveriges Radios kanaler
P1 Statlig stiftelse X X X
P2 Statlig stiftelse
P3 Statlig stiftelse X X
P4 Statlig stiftelse 1 riks +

25 lokal X X X X X X

P4 Radiosporten Statlig stiftelse (x) X X X
Din gata Statlig stiftelse lokal X X X X X
SR Metropol Statlig stiftelse lokal X X X X X
P7 Sisuradion Statlig stiftelse (x) X X X X
Radioapans knattekanal Statlig stiftelse X X
P2 Alltid musik Statlig stiftelse X
P3 Rockster Statlig stiftelse X X
P3 Star Statlig stiftelse X X X
P3 Street Statlig stiftelse X X
P3 Svea Statlig stiftelse X X
SR Atlas Statlig stiftelse X
SRC Statlig stiftelse X
SR Klassiskt Statlig stiftelse X X
SR Minnen Statlig stiftelse (x) X
SR Sapmi Statlig stiftelse (x) X X
SR Varlden Statlig stiftelse X
SR International/
Radio Sweden® Statlig stiftelse (x) X (x) X

' SBS Radio sander aven narradio via Lugna Melodier i Landskrona och Gold FM i Vaxjo.

% Stationerna drivs av MTG Radio men tillstanden dgs av NRJ/Energy
® Sander i forsta hand internationellit.

(x) = Sénder inom ramen fér andra kanaler (P1, P2, P3 eller P4).

Kaéllor: Programforetagens hemsidor, www.radiofakta.se, www.rab.se, onair.nu, Granskningsnamden for radio- och TV,

Radio- och TV-verket, Nordicoms databas 6ver dgande i svenska medieforetag.
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Tabld 7.2 Distributionstekniker for radio — ett urval 2010

Teknik Betyder Mottagning Etableringsgrad Kommentar

Ljudradiobaserad

FM Stationar Nar 100% av Nuvarande, analog, teknik. Klarar 1,15 Mbit/s per

Mobil befolkningen multiplex (dvs 6-9 kanaler; 128-192 kbit/s kravs
per kanal).

DAB Digital Audio Stationar Ca 35% av Kan kombinerad med den mobila TV-tekniken

Broadcasting Mobil befolkningen DMB.
(teknisk utbyggnad
ca 85%)
DRM Digital Radio Stationar Forsokssandningar  Anvands | kort-, mellan- och langvagsbanden,
Mondiale Mobil har genomférts av  kallas ocksé "Digital-AM”. Tekniken gor det
Teracom och SR majligt att digitalisera analoga AM-séndningar.
Overforingskapacitet 18-28 kbit/s vid 9 kHz
bandbredd.

TV-baserad

DVB-T Digital Video Stationar Ska byggas ut till att  Teknik fér marksand digital TV, radio maste tas

Broadcasting (till TV:n) na 99,8% av emot med takantenn fér TV:n. Viss mobil
Terrestrial (mark) befolkningen mottagning av radio méjlig.

DVB-H Handheld (barbar) Mobil Testsandningar Tekniken for marksand TV utvidgad till mot-
pagar i Sthims- tagning i barbara mottagare, t ex mobiltelefoner.
omradet (Teracom) Primart en teknik for TV-innehall, men radio gar

ocksa att sdnda och ta emot.

DVB-S Satellit Inga hinder far SR sander via Sirius Kraver hemmabioanlaggning med 5.1-ljud,

finnas mellan parabol och box for att kunna lyssna. Satellit-TV-

(fast) mottagare operatdrerna erbjuder radiostations-paket i sina

och satellit utbud. Mycket hog kapacitet finns tillganglig for
radioutsandningar. Ger stor geografisk tackning.

DVB-C Kabel Stationar De flesta kabel- Mycket hdg kapacitet finns tillganglig for

(till TV:n) operatérerna radioutsandningar.
erbjuder radio via
sina digitala system.
Ca 50% av hus-
hallen har kabel-TV

Movbiltelefonibaserad

3G (ljud- Mobil 3G-naten ska Sker genom ’unicast’, varje lyssnare far egen

radio) byggas ut till att nd  forbindelse till sin telefon som behdver 48-64
97,7% av kbit/s i kapacitet for att kunna lyssna via 3G-
befolkningen telefonen.

MBMS Multimedia Mobil Ericsson har Anvands | GSM- och UMTS-néten for

Broadcast genomfort mobiltelefoni och utséandning sker via s k
Multicast Service testsandningar i ‘'multicast’-distribution, vilket minskar
Sthims-omradet belastningen pa natverken. Interaktivitet ar majlig

Bredbandsbaserad

xDSL Stationar Internetuppkoppling  Kraver stor server-kapacitet hos

LAN Mobil (tradlést  krévs.Ca 75% av radioutséndaren. Teknik finns for att reducera

natverk) befolkningen tillgang kostnaderna (multicast-streaming via router).

WLAN L ”

(tradlos) till internet i hemmet  poddradio gér det méjligt att via datorn ladda

. hem radioprogram for att lyssna i datorn eller en

WIMAX barb |

(tradiBs) arbar spelare.

Anm: Enbart europeiska tekniker ingar i matrisen. Darutéver finns amerikanska och japanska distributionstekniker.

Kaélla: Framtidens radio. Delrapport 1, 2006 (Radio- och TV-verket) (bearbetning).
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Tabld 7.3 Ett urval distributionstekniker for radio — deras fér- och nackdelar (2008)

Fordelar

Nackdelar

Ljudradiobaserade tekniker

Analog FM - H&g driftsékerhet

- Nar sa gatt som alla (Rackvidd 99,8%,
tacker 90% av Sveriges yta)

- Fungerar for VMA

- Billigt fér konsumenten

- Apparattillgang enkel
Digitalt FM - Mer effektivt an analogt FM

- Plats for fler aktorer och kanaler
HD-radio — Hybrid Digital -
Radio

En teknik for att delvis -
digitalisera FM-sandningar

Ett tillagg till analoga
sandningar

Tva FM-sandare kan sdnda samtidigt pa
samma frekvens utan att stéra varandra

Analogt och digitalt kan anvandas parallellt

Darmed steglos 6vergang fran A till D for
konsumenten

- Hog rackvidd (99,8 om analog FM slacks)

- Rymmer ca dubbelt s& manga kanaler som
FM

- Inga nya nat behdver byggas

- Etablerad teknik (USA)

- Behover kort tid for att inforas
FmeXtra -

En teknik for att delvis
digitalisera FM-sandningar

skapar utrymme for 1-2 digitala kanaler
bredvid varje analog

DAB - Digital Audio -
Broadcasting och
DAB+ (en standardiserad -
vidareutveckling av DAB, - Alla séndare kan ligga pa samma frekvens
gqmﬁ)(lllettterad meg ﬁCCJ'z)_I utan att de stor varandra
arskilt anpassad for mobi

anp - Klarar mobil-tv, och DAB+, nedladdning av

mottagning. ) ) - .
multimedia och 5.1 multikanalljud

Det befintliga natet tacker 85% . . o
av Sveriges yta, nar i i nulaget - Kostnaderna for justering av det befintliga
systemet anses laga

35% av befolkningen
DAB-IP .
Tllaggstjanst till DAB som gor
att IP-baserad data kan

Natet till stora delar utbyggt och tekniken
férsokssands sedan 1995

Europeisk standard

DAB+ 6kar sandningskapaciteten tva till tre
ganger

- Stort utbud DAB-mottagare

sandas i DAB-nat - DAB+-mottagare lanseras 2008/2009
DMB - Digital Multimedia - DAB-mottagare kan ha FM-mottagning
Broadcasting - Nyinvesteringar i sdndarnniten behovs ej
Tillaggstjanst till DAB som for att inféra DAB+

gor att mobil-tv kan sandas i DAB+ bedéms vara europeisk standard i
DAB-nat bilar fran 2012

- DAB beddms vara mer spektrumeffektivt an

FM — DAB+ och DRM an mer

- Uppskattningsvis ryms 20 digitala
kanaler/mux

DRM - Digital Radio Mondiale -

Digital radio i AM-bandet
(frekvenser < 30 MHz)

DRM+ -

En vidareutveckling av DRM -
som kan ersatta FM-natet
(frekvenser mellan 30 och 120
MHz dvs FM) (det gar mao inte
att anvanda parallell med FM-
sandningar)

Lampligt fér sandningar dver mindre
sandningsomraden, t.ex. narradio

DRM-mottagare finns att kopa
Europeisk standard

- Kapacitetsbrist (frekvensutrymmet)
- Maste uppgraderas kontinuerligt

- Kort livslangd pa nat- och
teknikmaterial (ca 20 ar)

- Frekvensutrymmet maste omplaneras
- Beroende av det analoga natet
- Kraver mer utrymme i FM-natet

- Kraver omplanering av
frekvensutrymmet

- Vid parallell sandning digitalt/analogt
blir det samre tackning for den digitala
signalen

- Fragor kring standardisering (ar ej
europeisk standard) och rattigheter kan
komma att ta lang tid

- Inte europeisk standard
- Kraver en sarskild mottagare
- Utbudet av mottagare ar litet

- DAB-mottagare kan inte ta emot DAB+,
DAB+ kan daremot ta emot DAB

- Antalet DAB-mottagare i befolkningen
lag

- Inga DAB+ mottagare finns pa
marknaden

- Lyssnande av befintliga DAB-
sandningar ar lagt

- Finns, enligt PTS, endast ett fatal
lampliga frekvenser

- Kraver tillgang till de befintliga
frekvenserna i FM-bandet

- Ar fortfarande under utveckling

- DRM ger inte utrymme for fler kanaler
an vad som finns i dagens FM-nat

- Begréansat utbud av DRM-mottagare,
inga for DRM+ (forst om nagra ar)
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Fordelar

Nackdelar

TV-baserade tekniker
DVB-T

Digital tv-standard fér for
mottagning i det marksanda
natet och kan &ven anvandas
for radiosandningar

DVB-H

Digital tv-standard for
handburna apparater som
aven kan anvandas for
radiosandningar

DVB-S

Digital tv-standard for
mottagning fran satellit som
aven kan anvandas for radio

DVB-C

Digital tv-standard for
mottagning via kabel-tv-nat

Barbara enheter for mobil mottagning ar
under utveckling, mobila tv-mottagare finns

Europeisk standard

- Europeisk standard

Mobiltelefonbaserade tekniker

Radio via mobil-telefonnatet

Strémmande webbradio som
nas via internet i mobilnaten

MBMS

Gor mojligt att sdnda radio och
tv till barbara apparater

Bredbandsbaserade tekniker
Webbradio / IP-radio

Poddradio / on-demand Att

ladda hem filer fran internet for _

att lyssna pa program nar
lyssnaren sjalv vill och har tid

Pagatt sedan 1970-talet, aven SR
Europeisk standard

Rymmer nastan obegransat antal kanaler
Paverkar inte frekvensutrymmet namnvart
Lag kostnad

Europeisk standard

Sandningar kan startas omgaende; naten
finns och kraver inte ytterligare investeringar

Naten har hég kapacitet
50 % av 16-75 ar har tillgang till kabel-tv

Europeisk standard

Fungerar redan idag

Apparater finns (mobiltelefoner)
Kraver inget nytt frekvensspektrum

Multicast-teknik

Tester pagar 2008

Kraver inget nytt frekvensspektrum

Mer effektivt an FM-radio i mobilen
Billigare for mobiloperatérerna (an unicast)
Europeisk standard

Varit stationart, men blir mobilt med tradlost
bredband

Antalet kanaler ar mer eller mindre
obegransade

Paverkar inte frekvensutrymmet
Fungerar aven via 3G och Wimax

Billigt for konsumenten (kostnad &r
internetuppkopplingen)

Frihet for konsumenten
Kan anvandas i portabel spelare
Kan goras illganglig i digitala nat (DAB+)

- Finns inga mobila enheter for
mottagning, mottagning maste ske i
hemmet/dar teve-apparaten star

- 23% har digital markmottagning av tv
- Har samre yttackning &n FM

- 'Problem' med plats i de digitala
multiplexerna

- Hoga investeringskostnader
- Lagt branschintresse
- Kraver fler sandare an FM och DAB

- Kraver fast mottagning med parabol,
digital box och stationar tv-apparat

- Nationell tackning kraver komplette-
rande markbundna sandare och nya
mottagare

- Mottagningen bunden till en stationar
apparat

- Bunden till kabel-tv-nat
- 50% 16-75 ar har inte kabel-tv

- Dyrt for konsumenten
- Lag ljudkvalitet (mycket buffring)

- Overféringen sker i unicast
(resurskravande)

- Tekniks penetration hg, men faktisk
tackning 25-30% av Sveriges yta

- Dyrt for konsumenten (men inte lika dyrt
som om unicast)

- Stationart

- Kraver viss aktivitet fran konsumenten

- Kraver dator, och for den som vill vara
portabel mobiltelefon/mp3-spelare

- Upphovsréattsliga problem begransar
utbudet

Kaélla: Framtidens radio. Slutrapport, 2008 (Radio- och TV-verket,) (bearbetning).

224

MedieSverige 2010



Tabell 7.1 Antal nationella, regionala och lokala radiostationer 1925-2010 (FM och digitala)

Riks DAB (digitala)
(Sveriges Radio) (SR)? SR Iokala' SR webb Privata lokala® Narradio
1925 1 - - - -
1955 2 - - - -
1964 3 - - - -
1977 3 - 24 - -
1979 3 - 24 - 16
1985 3 - 24 - 85
1987 3 - 26 - 113
1993 3 - 26 60 160
1994 4 - 26 83 157
1998 4 1 26 84 171
2003 4 10 26 86 173
2005 4 14 26 90 177
2006 4 6 27 . 89 177
2007 4 6 27 15 89 163
2008 4 7 27 15 89 150
2009 4 7 27 15 89
2010 4 7 27 15 89

! Lokalradio bérjade sdndas redan under 1970-talet i fonster i P3, 1987 startade kanalen P4 och 1993 blev lokalradion ett

eget programomrade under P4 lokal.
%De digitala kanalerna sander dven via Internet. Samtliga av Sveriges Radios analoga kanaler sands i DAB.
% Avser verksamma radiostationer. En del tillstand ar tillbakalamnade eller aldrig képta (ca fem till tio). Det finns totalt

91 tillstandsmajligheter for privat lokalradio.

Kaéllor: Sveriges Radio, Radio- och TV-verket.

Tabell 7.2 Privat lokalradio-natverk augusti 2004 och januari 2010

Augusti 2004

Januari 2010

Gotaland Svealand  Norrland Summa Gotaland Svealand  Norrland Summa
Mix Megapol 6 7 3 16 15 7 7 29
Rix FM 10 7 7 24 16 8 6 30
Lugna Favoriter 1 1 1 3 3 3 2 8
Rockklassiker * * * * 2 3 3 8
NRJ 10 5 4 19 2 1 0 3
Bandit Rock 0 1 0 1 2 1 0 3
Match 7 1 0 8 * * * *
Radio City 2 0 0 2 * * * *
Ovriga format 4 7 1 12 5 2 8
Summa 40 29 16 85 41 28 20 89

' Dessa stationer gick i bérjan under benamningen "Mix’ men har darefter fatt tillagget "Megapol’ i stationsbeteckningen.

Kaéllor: Radio- och TV-verket, Nordicom, RUAB/TNS SIFO.

MedieSverige 2010

225



Tabld 7.4 Det privata lokalradiolandskapet hosten 2009

2009 2007
Antal Antal Antal Antal

Kanalutbud Omrade tillstand omraden tillstand omraden
Enbart RIXFM +  Blekinge, Helsingborg, Kalmar, Vaxjo,
Mix Megapol Vastra Smaland, Halmstad, Boras,

Gotland, Jonképing, Linkdping,

Skévde, Karlstad, Eskilstuna,

Falun/Borlange, Mora/Salen,

Hudiksvall, Ornskéldsvik 36 18 36 18
Enbart Rix FM +  Kristianstad, Nykoping, Luled, Uppsala
Lugna Favoriter 8 4 14 7
Fler eller andra Malmo (4 stationer), Géteborg (5
kombinationer stationer), Norra Bohuslan (Bandit

Rock + MM), Norrképing (RFM + LF +

East FM), Sodertélje (RFM + Favorit),

Stockholm (10 stationer), Sundsvall

(RK + MM + Radio Guld),

Ostersund/Are (RFM + One FM),

Umea (RFM+ MM + RK), Skelleftea

(RFM + MM + LF) 35 9 37 10
Enbart en station ~ Varberg (MM), Kiruna/Gallivare (MM) 2 2 3 3
Enbart Mix Gévle, Trestad, Vasteras, Orebro
Megapol +
Rockklassiker 8 4 — -

89 37 90 38

Forklaring: RFM = Rix FM (MTG Radio); MM = Mix Megapol (SBS Radio); LF = Lugna Favoriter (MTG Radio), RK =
Rockklassiker (SBS Radio).

Kaéllor: Radio- och TV-verket, www.radiofakta.se, SifoMedia/TNS SIFO, MTG Radio, Nordicom.

Tabell 7.3 Sandningsmdjligheter och sandningstillstdnd for narradio 1980-2008 (antal)

Antal Antal sandningstillstand

sandningsmdjligheter ! (aktiva och passiva)
1980 16 .
1985 79 816
1990 154 2400
1995 156 1236
1996 148 1131
1997 146 1059
1998 171 1069
1999 168 1157
2000 173 1199
2001 173 1269
2002 173 1324
2003 ca 173 1265
2004 . 1167
2005 177 1080
2006 177 1027
2007 163 1000
2008 150 952

' Begreppet sandningsméjlighet har ersatt begreppet ort. En sandningsmajlighet for narradio skall finnas i
varje kommun dar det ar tekniskt méjligt och om nadgon sammanslutning sa onskar. Om sarskilda skal
foreligger kan fler &n en sédndningsmojlighet medges. | Stockholm, Géteborg och Malmé finns fler an ett tillstand.

Anm: Uppgifterna géaller 1 jan respektive ar, med undantag 1990 (1 april). 1996 (vecka 39) och 1997-1998 (31 dec).

Kaéllor: Narradionamnden (bearbetning), Radio- och TV-verket (bearbetning).
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Tabell 7.4 Foretag pa radiomarknaden. Intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat efter

. Intakter finansiella
Foretag Agare (Mkr) poster (Mkr)
Sveriges Radio Staten 2190,5 0,2
MTG' Stenbecksfaren ca 425,0 .
MTG Radio 156,2 0,7
Kilohertz 269,9 36,5
Intressebolag till MTG Radio:
Radioindustri Xerkses i Boras MTG (49) 6,4 0,9
Radio National i Lulea MTG (49) Norrbottens-Kuriren (40) 4,4 0,5
Radio National i Skelleftea MTG (49) Norra Vésterbotten (40) 1,4 -0,6
ProSiebenSat.1? KKR och Permira (88) 290,5 5,0
SBS Radio 227,5 -23,5
Radio Match 13,6 6,2
Reklamradio FMK 12,9 6,0
Svensk Radiopartner Radio City 9,2 53
Radio Stella 8,3 2,8
Radio Hit FM Melodicum 7,6 2,2
Fria Radiobolaget i Boras 6,8 3,8
Fria Media i Blekinge 4,7 2,1
RBS Broadcasting NRJ SA 39,9 6,8
Stampen Familjen Hjorne 21,6 .
Radio Rix i Halmstad® 14,2 2,5
Bra Radio i Visteras® 7,4 1,5
Norrkdpings Radio & Co Norrkdpings Tidningar Media 22,5 6,0
Uppsala Musikradio City4 Upsala Nya Tidning 8,2 -4,9
VK Radio Vasterbottens-Kuriren 8,0 4,6
Radio i X-1an Mittmedia Foérvaltnings AB 6,3 1,2
RBG Broadcasting NRJ (45) 4,5 0,1
RBM Broadcasting NRJ (49), Skadnska Dagbladet (25) 3,4 0,1
Ostersjéns Reklamradio Norrkdpings Tidningar (60),
SBS Radio (40) 2,9 -0,3

" MTG Modern Times Group AB:s affarsomrade Radio som omfattar MTG Radio i Sverige, P4 Hele Norge samt

radiostationer i Baltikum redovisade intakter och rérelseresultat pa 795 Mkr respektive 170 Mkr. Verksamheten i Sverige

sarredovisas ej.

2 Ekonomiska uppgifter avser SBS Radio och dess dotterbolag exklusive koncernelimineringar.

® Verksamheten 6vertogs 2009 av SBS Radio.
*Verksamheten Overtogs i juli 2008 av MTG Radio.

Anm: Mediekoncernerna driver sin verksamhet pa den svenska radiomarknaden via en rad majoritets- eller

minoritetsédgda bolag for koncessionsagande, programproduktion, nationell reklamférsaljning, lokal reklamforsaljning etc.

Denna agarstruktur férsvarar redovisningen av det ekonomiska utfallet av koncernernas radioverksamhet.

Kélla: Arsredovisningar.
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Tabell 7.5 Fristdende produktionsforetag pa radiomarknaden. Intdkter och resultat 2008

(miljoner kronor)

Resultat efter

. Intakter finansiella
Foretag Agare (Mkr) poster (Mkr)
Filt Erik Roll (33), Anders Elfstrém (33),

Roger Dackegard (33) 13,8 0,7
Massa Media i Pitea Li Skarin 71 0,7
A-One Produktion Anders Olsson 4,3 0,4
Beppo Ljudproduktion Erland Karling (33), Per Juhlin (33),

Daniel Nilsson (33) 3,8 0,3
Tredje Statsmakten Media Petter Ljunggren, Lars Truedsson,

Martin Wicklin 3,0 0,1

Anm: Med fristdende avses att de inte ags eller kontrolleras av nagot av de féretag som har tillstand att sanda radio.

Kaéllor: Arsredovisningar.

Tabell 7.6 Radions nettointdkter fran reklam 1993-2008 I6pande och fast pris i 2008 ars

prisnivd (miljoner kronor)

Reklamintakter,
I6pande priser (Mkr)

Forandring jfr med
féregaende ar (%)

Reklamintakter,
fasta priser (Mkr)

1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008

32
164
234
318
415
517
536
592
508
480
447
491
515
643
701
728

36
31
25
4
10
-14
-6
-7
10
5
25
9
4
36

40
198
276
373
485
605
624
683
572
529
483
529
552
680
725
728

Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2009 (bearbetning).

Tabell 7.7 Arsavgift® for privat lokalradiotillstind totalt och per invanare i Gétaland, Svealand

och Norrland 2010 (kronor)

Gétaland Svealand Norrland Totalt
Avgifter totalt (kronor) 72 223 400 48 757 100 12 561 400 133 541 900
Antal tillstand 41 28 20 89
Genomesnittlig avgift/tillstand (kronor) 1761546 1741325 628 070 1432611
Avrundad genomsnittlig avgift (kronor) 1761 500 1741 300 628 100 1432 600
Andel av samlad arsavgift for riket (%) 54,1 36,5 9,4 100
Avgh‘t/invz"anare1 (kronor) 17,8 11,83 10,89 14,31

' Beraknat pa folkmangden 1 november 2009.

Kaélla: Radio- och TV-verket, Statistiska Centralbyran SCB (bearbetning).
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Tabell 7.8 Arsavgifter for privat lokalradiotillstdnd efter 1in 2010 (kronor i tusental)

Arsavgift
Antal sandnings- lokalradio- Medelavgift per Index

Region tillstand tillstand (Tkr) tillstdnd (Tkr)  medelavgift

Uppsala lan 2 5891 2946 195
Stockholms lan 10 26 127 2613 173
Skane 6 19531 2 441 162
Vastra Goétaland 13 28 414 2186 145
Orebro I&n 2 3714 1857 123
Hallands 1&n 3 5507 1836 122
Kalmar lan 2 339 1697 113
Vastmanlands lan 2 3330 1665 110
Dalarnas lan 4 6 032 1509 100
Kronobergs lan 2 2690 1345 89
Ostergétlands 1&n 5 6193 1239 82
Jonkopings lan 4 4918 1230 82
Jamtlands lan 2 2286 1143 76
Gavleborgs lan 4 3618 905 60
Varmlands lan 2 1665 832 55
Blekinge 1an 2 1409 704 47
Vasternorrlands lan 5 2 888 578 38
Sédermanlands lan 6 3202 534 32
Gotlands lan 2 929 464 31
Vasterbottens lan 6 2254 376 25
Norrbottens lan 3 211 70 5
Hela riket 89 133 542 1508 100

Kélla: Radio- och TV-verket (bearbetning).

Tabell 7.9 Sveriges Radio: intdkter, kostnader och antal anstidllda 1996-2008 (miljoner kronor)

1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008

Intékter (Mkr)

Avgiftsmedel 1790 1785 1594 2102 2048 2210 2151 2127

Ovriga intékter 40 56 51 43 58 59 67 63
Totalt 1829 1841 1646 2145 2106 2269 2218 2191
Kostnader (Mkr) 1799 1885 1696 2147 2137 2271 2260 2212
Antal anstallda’ 2 091 1927 1933 2008 1901 1888 1745 179%
Fasta priser 2008 (Mkr)
Intékter 2148 2153 1898 2 364 2267 2400 2295 2191
Kostnader 2112 2205 1956 2 366 2 301 2402 2339 2212
"Fran och med 1998 beraknar SR medelantalet anstsllda som ett genomsnitt av matningar vid tolv tidpunkter under
rakenskapsaret. Tjanstlediga ar exkluderade.
Anm: Avser programforetaget.
Kaélla: Sveriges Radios arsredovisning (bearbetning).
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Tabell 7.10 Utbildningsradion®: intikter, kostnader och antal anstillda 1996-2008 (miljoner

kronor)
1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008

Intakter (Mkr)

Avgiftsmedel 250 242 251 279 286 298 309 291

Allmanna medel 7 5 5 5 6 8 8 9

Ovriga intékter 68 46 44 29 16 15 11 15
Totalt 325 292 300 313 307 321 328 314
Kostnader (Mkr) 310 283 349 302 309 325 333 321
Antal anstallda’ 290 284 272 271 260 270 279 288
Fasta priser 2008 (Mkr)
Intakter 382 342 346 345 331 340 339 314
Kostnader 364 331 402 333 333 344 345 321

' Avser hela UR, d v s bade radio- och TV-verksamhet.
2 Avser medelantalet anstllda: ett genomsnitt av under redovisningsperioden faktiskt anstallda.

Kaélla: Utbildningsradions arsredovisningar.

Tabell 7.11 Sveriges Radios sidndningstid och siandningskostnader per programomrade
2007-2008 (timmar och miljoner kronor)

Sandningstid per

programomrade (timmar)

Sandningskostnader per
programomrade (Mkr)

2007 2008 2007 2008

Nyheter 20 550 21919 Nyheter 659,1 657,8
Samhalle 29 405 34 047 Samhalle 357,7 360,6
Samhélle 26 965 31499 Samhéille 303,2 305,9
Vetenskap 1629 1753 Vetenskap 35,4 36,4
Religion/livsaskadning 811 794 Religion/livsaskadning 19,1 18,3
Livsstil 5267 5050 Livsstil 73,2 70,6
Kultur 23990 24 940 Kultur 2411 238,9
Kultur 23016 23 659 Kultur 188,3 186,1
Teater 633 932 Teater 38,5 38,6
Dokumentar 342 349 Dokumentér 14,3 14,2
Sport 4394 6 786 Sport 89,2 105,1
Underhallning 21411 21 941 Underhallning 124,4 121,8
Musik 162 862 167 637 Musik 625,3 591,1
Fonogram 165 337 161 029 Fonogram 358,2 324,3
Levande 7525 6 608 Levande 267,1 266,8
Service 3658 3 696 Service 491 51,4
Totalt 271 537 286 017 Totalt 2219,0 2197

Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 2007 och 2008.
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Tabell 7.12 Fortroende for innehdllet i radio i befolkningen 15-85 ar 2008 (procent)

Befolkningens fortroende for mediet (%)

Mycket Ganska  Varken stort Ganska Mycket Tar ej del

stort stort eller litet litet litet av mediet

SRs nationella kanaler 25 35 22 2 2 14
SRs lokala kanaler 19 41 25 2 1 12
Privat lokalradio 4 14 34 9 6 33

Kaélla: Weibull, 2009 (SOM-institutet).

Tabld 7.5 Privat lokalradio: kanalernas profiler 2010

Malgrupp Format Sandningsomrade Storsta agare
* Mix Megapol 25-45 AC Hela landet SBS Radio
(med Radio Four)
* Rix FM 20-49 Hot AC Hela landet MTG Radio
* Lugna Favoriter 25-54 Soft AC Hela landet MTG Radio
*NRJ 15-34 CHR Malmé, Gbg, Sthim MTG Radio/NRJ
* The Voice 18-30 CHR/Urban Stockholm SBS Radio
« Bandit Rock 20-39 Sthim Modern Rock Stockholm, Géteborg, MTG Radio
25-44 Gbg, NB Norra Bohuslan
*» Rockklassiker 25-49 Classic rock Hela landet SBS Radio
* Radio 107,5 20-34 Dance Stockholm SBS Radio
« Star FM 25-54 AC Stockholm MTG Radio
* Vinyl 107 35-64 Oldies Stockholm SBS Radio
* East FM 15-25 CHR Norrképing Norrképings Radio & Co
+ One FM 30+ AC Ostersund/Are Enskilda
« Radio Guld 106,6 35+ Oldies Sundsvall
* Favorit 20-35 Soft AC Sodertélje Planet 103,9 Sédertalje

Anm: For fortydligande av "format” se tabla 7.6 (nasta sida).

Kéllor: Radio- och TV-verket, Radiobranschen www.rab.se, Nordicoms databas &ver svenska medieféretag,

www.radiofakta.se, www.onair.nu.
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Tabld 7.6 Radioformat

AC Adult Contemporary

AOR Album Oriented Rock

Classic Rock

Contemporary Hit Radio
(CHR)/Top 40

Dance
HER (European Hit Radio)
Gold (Oldies)

Hot AC
Mix AC

Modern rock
News/talk
Nostalgia
Soft AC

Top 40

Urban

Musik som &r tre till fem ar gammal samt hits fran 1960-, 1970-, 1980- och 1990-talen.
Lyssnarna &r mellan 25 och 54 ar, med en karnpublik mellan 25 och 44 ar. Se dven Hot
AC och Soft AC.

Musikinriktad kanalprofil som spelar halv- och helférsk rockmusik, med tyngdpunkt pa
albumspar. Vander sig framst till personer mellan 18 och 34 ar. Den 6vervagande delen
ar man.

Musikinriktad kanalprofil som spelar klassiska rockhits fran 1960-, 1970- och 1980-talen.
Lyssnarna ar framst man mellan 25 och 49 ar (se Album Oriented Rock-AOR och Golden
Oldies)

En musikinriktad kanalprofil som spelar den musik som for tillféllet &r hetast. Lyssnar-
gruppen bestar till storsta delen av 15 till 25-aringar, kan ocksa na upp till 34 ar. Nara
beslaktat med den lite aldre formatbeteckningen Top 40 samt EHR (European Hit Radio).

Radiostation som framst spelar modern dansmusik
En europeisk anpassning av det amerikanska CHR-formatet

Musikinriktad kanalprofil som erbjuder gamla hits fran 1950-, 1960- och 1970-talen.
Lyssnare mellan 25 och 54 ar, med en karnpublik mellan 34 och 54 ar.

En form av AC (Adult Contemporary) med hégre tempo och en stérre andel ny musik.
Variant av AC (Adult Contemporary) for stationer som spelar en blandning av olika
musikstilar och mixar ny och gammal musik.

Musikformat for stationer som spelar modern rockmusik fran 1980- och 1990-talen.
Kanaler med nyhets- och informationsprofil. Vander sig framst till personer 6ver 30 ar.
Musikinriktad kanalprofil med musik fran 1930-, 1940- och 1950-talen. Riktar sig framst
till personer 6ver 45 ar.

En form av AC (Adult Contemporary) som framst inriktas pa lugn musik och ballader.
Aldre formatbeteckning fér stationer som huvudsakligen spelar ny hitmusik. Formatet

bygger pa att de allra popularaste latarna spelas ofta. Se Contemporary Hit Radio.

Formatbeteckning for stationer som framst spelar musik med afro-amerikanskt ursprung,
som exempelvis soul, R&B och rap.

Kaélla: Ordlista: Radioutgivarnas hemsida www.svenskradioreklam.org (2007), MedieSverige 2007 (Nordicom).
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Figur 7.1 Fordelningen av Sveriges radios utbud i FM- och webb-sandningar 2008 (procent)
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Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 2008 (bearbetning).

Tabell 7.13 Sveriges radios sdndningstid fordelad p& programomraden och distributionsvag/
-plattform 2008 (sandningstimmar och procent)

Under-- Totalt
Sandningstimmar Nyheter Samhalle  Livsstil Kultur Sport  hallning Musik  Service Totalt (%)
FM (analog) 16251 15769 4057 8 402 4288 5834 63169 3022 120792 42
Kortvag/mellanvag 2 504 5267 16 180 64 34 599 75 8 739 3
Webb 1589 5248 212 8793 2269 9373 74876 114 102474 36
DAB 1575 7763 765 7 566 165 6700 28993 485 54012 19
Totalt 21919 34 047 5050 24940 6786 21941 167 637 3696 286016 100
(%) 8 12 2 9 2 8 59 1 100

Kaélla: Sveriges radios public service-redovisning 2008.

Tabell 7.14 Minoritetssprak i Sveriges radios sandningar 2007-2008 (sd@ndningstimmar, miljoner
kronor)

Séandningstimmar Kostnad (Mkr)

2007 2008 2007 2008
Finska' 11 681 13012 65 65
Tornedalsfinska/meankieli’ 2343 1053 6 6
Samiska 9338 9 364 16 15
Romani chib 218 307 5 5
Totalt 23580 23736 92 91
Andel av totala utbudet (%) 8,7 8,3 4.1 4.1

' 2007 ingick program pa finska spraket riktiade till den tornedalsfinska malgruppen i sdndningstimmarna fér meankieli.
2008 redovisas detta utbud i sandningstimmar for finska.

Kaélla: Sveriges radios public service-redovisning 2007—-2008.

MedieSverige 2010 233



Radio

Tabell 7.15 Salda radioapparater, kassettbandspelare och barbara spelare 1990-2008 (tusental

enheter)

Latt audio

(1 000-tal enheter) 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
Radioapparater’ 875 765 645 460 530 525 395 315 233 245 235
Freestyle,

analog/digital® 475 510 390 360 365 475 365 655 100 100 85
Digitala audiospelare,

flash/HDD® 750 700 540
Kassettbandspelare,

mono 55 40 35 30 35 35 45 25 18 10 5
Totalt antal enheter 1405 1315 1070 850 930 1035 805 995 1101 955 865
Férsaljningsvérde (Mkr)*

Lopande priser 500 530 565 420 540 645 595 625 875 960 480
Fasta priser 686 683 493 632 744 656 673 563 993 480 686

' Klockradio, portabel radio, kassettradio mono eller stereo, kassettradio med cd/md.
2 Fram till och med 2003 endast med optisk disk. Fran och med 2006 enbart analoga spelare och CD/MD.

®Benamns aven ‘personlig spelare’.

* Exklusive moms, fasta priser i 2005 ars prisniva.

Kélla: Rateko & Foto 3/1992, 3/1996, 3/2003, 3/2005, 3/2006, 3/2007, 3/2008 (Svenska Elektronikférbundet/
Elektronikbranschen), Branschkansliets Marknadsinformation AB.

Figur 7.2 Andel av befolkningen 9-79 &r som uppger att de har tillgdng till radio
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Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Figur 7.3 Radiolyssnande i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 1980-2009 (procent)
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Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 7.16 Radiolyssnande i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 1980-2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1980 69 71 68 51 69 74 73 66 70 74 73
1985 73 76 71 40 73 80 79 73 78 76 80
1990 78 79 77 50 71 81 83 86 82 82 78
1995 80 82 79 59 81 81 86 82 83 85 78
1996 81 82 80 62 7 82 87 87 85 84 82
1997 82 84 80 62 82 82 86 83 84 85 80
1998 80 82 79 53 80 82 86 83 84 86 80
1999 80 82 78 62 78 84 83 84 85 86 79
2000 80 82 78 60 76 79 84 84 83 82 79
2001 79 79 78 59 75 78 85 82 82 83 77
2002 79 79 79 62 76 78 82 83 80 83 78
2003 79 81 77 60 75 79 82 86 84 82 78
2004 73 75 71 49 64 74 77 82 78 76 75
2005 74 74 74 50 65 73 79 83 81 77 74
2006 74 73 74 54 58 75 79 83 77 77 77
2007 77 77 76 58 65 77 83 83 84 78 78
2008 74 75 73 50 62 76 81 79 78 76 78
2009 73 72 73 52 59 72 80 80 78 76 73
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 7.17 Lyssnartid bland radiolyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1993-2009 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

1993' 144 134 153 57 152 160 170 143 163 160 121
1994' 135 125 146 44 110 149 146 137 155 152 99
1995 142 134 151 58 135 157 150 148 170 155 106
1996 161 150 171 55 133 181 170 175 191 182 123
1997 162 148 173 87 131 180 164 178 195 177 121
1998 165 160 171 74 150 181 171 173 195 182 123
1999 165 162 168 90 135 179 172 192 216 188 115
2000 162 150 175 70 133 169 171 179 205 185 117
2001 161 152 170 66 127 171 175 179 212 179 123
2002 158 153 162 62 134 161 165 182 205 173 128
2003 148 145 151 47 115 154 165 165 191 169 116
2004 170 169 170 57 127 178 186 187 219 203 128
2005 141 132 149 55 94 151 153 161 182 162 116
2006 149 144 154 57 98 150 162 185 196 168 133
2007 130 130 130 42 83 133 141 164 178 146 112
2008 126 125 127 41 97 125 136 152 167 145 108
2009 126 123 129 37 91 126 136 155 166 145 109

' Den genomshnittliga lyssnartiden &r beréknad pa snittet av olika tidsintervall. For att battre kunna uppskatta andelen som
lyssnar pa radio under lang tid har radiofragan utdkats med ett tidsintervall fr o m 1996.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 7.18 Lyssnartidpunkter bland radiolyssnare 9-79 dr en genomsnittlig dag 2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 1524 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

06.00-08.00 31 29 30 16 21 31 33 31 34 30 31
08.00-12.00 47 49 48 22 35 47 50 62 60 53 45
12.00-17.00 51 48 49 35 40 53 52 48 52 55 46
17.00-19.00 26 27 27 24 26 23 30 27 30 26 26
19.00-22.00 14 13 14 13 13 11 14 17 16 13 13
22.00-24.00 5 5 5 2 4 4 5 6 8 4 4
24.00-06.00 2 1 2 - 2 1 2 2 1 1 2

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 7.19 Radiolyssnande via olika apparater bland radiolyssnare 9-79 &r en genomsnittlig
dag 2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Lyssnar pa
Vanlig radioapparat 63 57 68 50 46 48 66 89 80 62 59
Bilradio 42 47 38 47 45 54 45 19 27 46 47
Mobiltelefon 3 3 3 5 6 5 2 1 1 2 4
Webbradio 3 5 2 2 8 4 3 1 1 3 4
Mp3\Ipod 1 2 1 0 2 1 1 1 2 2 1

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 7.20 Kanallyssnande i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig dag 1992-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
P1
1992 16 16 16 1 2 10 24 40 20 10 32
1994 15 15 15 2 4 7 22 35 16 10 28
1995 14 14 13 1 1 10 20 31 14 10 21
2000 16 16 16 2 3 9 21 32 15 12 28
2002 14 14 15 1 2 7 19 33 13 12 23
2004 13 13 13 1 2 9 17 30 11 9 25
2006 14 14 15 1 1 7 19 34 14 9 26
2007 14 15 14 1 1 8 19 32 13 10 25
2008 16 17 15 2 1 11 21 34 15 12 27
2009 15 16 14 1 2 10 20 30 15 10 25
P2
1992 3 4 2 0 0 2 4 8 3 2 8
1994 3 3 3 1 1 2 4 7 2 2 7
1995 3 2 3 1 1 1 4 6 2 2 5
2000 3 3 3 1 1 1 3 8 3 2 5
2002 2 2 2 - - 1 3 5 2 1 4
2004 2 2 2 0 - 0 3 5 2 2 3
2006 2 3 2 - 0 1 2 7 2 1 4
2007 2 2 3 1 - 1 3 7 2 2 4
2008 2 2 2 - - 1 2 7 2 1 3
2009 2 2 2 - 1 2 5 2 1 3
P3
1992 54 56 53 32 59 67 52 42 53 63 52
1994 23 26 20 15 35 35 17 6 16 32 24
1995 17 19 16 10 25 24 14 7 13 22 19
2000 15 18 12 7 22 24 11 7 10 20 16
2002 13 15 10 6 17 20 10 5 7 16 15
2004 13 15 10 6 19 20 8 7 9 16 14
2006 11 13 9 4 15 17 9 4 7 13 13
2007 11 13 9 6 15 19 9 3 5 15 12
2008 13 14 12 4 17 21 11 4 9 14 16
2009 12 14 10 5 16 20 9 4 7 15 13
P4
1992 27 29 26 7 19 26 35 37 35 27 22
1994 40 41 38 21 22 35 51 51 54 36 30
1995 40 40 39 13 16 34 60 56 56 38 30
2000 39 40 39 6 11 28 55 61 62 39 31
2002 31 32 30 3 5 23 46 47 51 31 26
2004 33 34 32 4 5 24 47 56 58 35 26
2006 30 30 31 2 4 22 44 51 50 34 28
2007 32 34 30 4 6 24 45 54 57 34 28
2008 30 33 27 4 6 22 44 49 53 31 28
2009 29 21 22 2 3 13 31 38 38 22 20
Privat lokalradio
1994 2 12 14 10 6 22 18 8 1 6 17 17
1995 24 26 22 30 53 32 9 2 14 34 20
2000 26 26 25 42 54 38 13 3 11 33 22
2002 27 25 29 46 56 38 16 3 12 33 23
2004 28 28 28 35 46 39 21 5 13 33 27
2006 28 27 29 43 40 41 21 6 15 34 25
2007 32 31 33 45 49 43 27 8 18 37 28
2008 31 30 33 38 45 44 27 6 17 36 30
2009 28 26 30 39 40 39 25 5 15 34 25

' Mellan 1990 och 1992 sande P4 enbart lokalradio.
2 Under stdrre delen av 1994 var inte den privata lokalradion utbyggd 6ver hela Sverige vilket betyder att delar av
befolkningen inte kunde lyssna under hela aret.

Kaéllor: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—2009.
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Tabell 7.21 Lyssnande pa kommersiell lokalradio fordelat p& natverk i befolkningen 9-79 ar en
genomsnittlig dag 1996-2009 (procent)

Antal
stationer’ Lyssnar en genomsnittlig dag (%)

2009 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008 2009
Privat lokalradio totalt 89 31 32 32 31 33 35 34 33 31
Nétverk
Mix Megapol/Megapol 29 8 7 7 6 10 10 9 10
NRJ/Energy 3 11 8 9 7 3 3 2 2 2
RIX FM/Radio RIX 30 7 9 9 10 15 18 17 17 14
Lugna Favoriter 8 - - - 5 5 4 4 3
Rockklassiker 8 - - - - - 3
Bandit Rock 3 - - - - - - - - 3

' Antal aktiva, och undersokta, lokalradiostationer har under perioden varierat mellan 83 och ca 90.

Kaélla: Radioundersokningar, rapport for méatperiod kvartal 1V repektive ar, RUAB (1997—-2005), SifoMedia (2007—2009),
TNS SIFO (2010).

Tabell 7.22 Lyssnande pé ett urval narradiostationer i olika PLR-koncessionsomraden i

befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag hésten 2009 (procent)

Koncessions- Kén Alder
omrade Station Totalt Man  Kvinnor 9-19 20-34 3549 50-64 65-79
Varmland Karlstads Nya Radio 92,2 4 4 3 3 6 7 2 0
Vaxjo Gold 102,4 8 10 6 4 10 12 11 2
Helsingborg Gamla Godingar 94,5
Landskrona 1 1 1 1 1 1 2 0
Rockkanalen 104,7 Oresund 1 1 1 1 1 1 0 0
Kristianstad*  FM Osterlen 102,2 2 2 2 4 1 1 3 1
Malméhus* Radio Active Ystad 103,9 1 1 1 1 1 1 1 1
Malmé/Lund  Fun Radio 95,3 Skane 1 1 1 1 2 1 0 0
Guldkanalen 102,6 Malmo 3 4 2 2 2 5 5 1
*P4-omrade.

Anm: "Urvalet” ar radiostationer som sjalva anmalt att de vill ingé/presenteras i Sifomedias radioundersdkningar.

Kaélla: Radioundersokningar Rapport 2010:1 (TNS SIFO).

Figur 7.4 Webbradiolyssnande en genomsnittlig dag och vecka hosten 2008 och 2009 (%)
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Kaélla: SifoMedia Radioundersdkningar, rapport 1/2009, TNS SIFO Radioundersdkningar, rapport 1/2010.
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Tabell 7.23 Anvandning av FM-radio i mobiltelefonen bland mobiltelefoninnehavare 9-79 ar

2004-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog
Andel som lyssnar
Regelbundet
2004 3 3 3 6 8 4 1 1 0 4 3
2005 5 7 4 6 8 7 4 1 3 5 6
2006 7 8 5 4 10 11 5 1 3 8 8
En genomsnittlig dag
2007 4 5 3 5 7 5 3 1 2 5 4
2008 4 4 3 5 4 4 3 2 2 4 3
2009 4 3 4 4 6 4 2 2 3 3 4

Anm: Intervjupersonerna som har uppgett att de har tillgang till mobiltelefon har 2004-2006 besvarat fragan "Anvander du
nagon eller nagra av foljande funktioner regelbundet?” fran och med 2007 &r fragan "Anvande du nagon eller nagra av

féljande funktioner igar?”.

Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2004-2009.

Tabell 7.24 Befolkningens intresse for olika funktioner i radion 2008 (procent)

Andel (%)
Latthet att soka kanaler utan att kunna frekvensen 45
Textade radioprogram for t.ex. horselskadade 42
Béttre ljudkvalitet 40
Talad information om radions instlaliningar for synskadade 39
Trafikinformation till radion via text, kartor och bilder 36
Kunna vélja tidpunkt for att lyssna pa specifikt program 33
Ha tillgang till fler radiokanaler 31
Se latinformation pa display 31
Soéka radiokanal efter genre 25
Programmera radion sjalv 23
Programtablaer pa radioapparaten 15
Kdépa musik digitalt nar man hér den 10
Bilder och film pa dispay 6
Prenumerera pa radioprogram 6
Bestalla varor som du hér reklam for via radion 5

Anm: | befolkningen 16—74 ar, som uppgett att de ar mycket intresserade eller ganska intresserade av de olika funktionerna.

Kaélla: Framtidens radio. Slutrapport, 2008 (Radio- och TV-verket).
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Tabld 8.1 Tekniker for uppspelning av fonogram 1985 och 2009

1985

Musikformat

Uppspelnings-apparat

2009

Musikformat

Uppspelnings-
apparat

Vinylskiva
Kassettband
Cd

Radio

TV - video

Skivspelare
Kassettbandspelare

Cd-spelare

Radioapparat

TV, videobandspelare

Cd >
Radio >
TV - video >
Dvd >
Streaming fran >
internet

(webbradio-

stationer, Spotify

m fl)

Nedladdningar fran >
internet

Ringsignaler >

Cd-/dvd-spelare;
persondator; spelkonsol

Radioapparat, TV-
apparat via kabel,
satellit, marknat;
mobiltelefon;
persondator;
mp3-spelare

TV-apparat via satellit,
kabel, mark, bredband;
mobiltelefon;
videobandspelare;
dvd-spelare

Dvd-spelare; barbara
konsoler; persondator

Persondator;
mobiltelefon

Cd-/dvd-spelare,
persondator;
spelkonsoler; mp3-
spelare; mobiltelefon

Mobiltelefon

Kaélla: Digital Broadband Content: Music, uppdaterad version 2005-12-13 (OECD) (bearbetning).
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Fonogram

Tabell 8.1 Fonogram som levererats till Statens ljud- och bildarkiv och offentliggjorts i Sverige
1980-2006 (antal)

1980 1989/90 1995/96 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fonogram 2155 4 255 4483 3 852 3 334 3515 3769 3402 3 257 3 607 3151

Téacknings-
grad (%) . . . . . . 79 76 79 80 79

Anm: Alla svenska fonogram som mangfaldigats i minst 50 exemplar och offentliggjorts i Sverige, samt de fonogram med
svensk anknytning som mangfaldigats utomlands och importerats till Sverige, skall pliktlevereras till Statens ljud- och
bildarkiv, tidigare Arkivet for Ljud och Bild. Taltidningar ingar ej i statistiken. Tackningsgrad syftar till hur stor andel av den
totala utgivningen som har leverarats och dokumenterats av Kungliga biblioteket/Statens ljud- och bildarkiv.

Kaéllor: Statens ljud- och bildarkiv (tidigare Arkivet for Ljud och Bild), Kungliga biblioteket.

Tabell 8.2 Férsédljningsvarde av fonogram 1990-2008, I6pande och fast pris i 2008 ars prisniva
(miljoner kronor)

Forsaljningsvarde (Mkr)
1990 1996 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Lopande pris 1024 1585 1890 1890 1781 1522 1258 975 941 842 782
Fast pris 1481 1861 2179 2127 1963 1645 1354; 1045 995 871 782

Anm: Fran och med 2005 ingar enbart férsaljningsstatistik for Grammofonleverantérernas Férening (GLF). Tidigare
uppgifter ar en uppskattning av den totala marknaden samt GLFs medlemmars forsaljning. 2004 uppgick vardet av GLFs
medlemmars forsaljning till 1 095 Mkr.

Kaélla: IFPI Svenska Gruppen (bearbetning), www.ifpi.se.

Tabell 8.3 Salda fonogram efter typ av fonogram 1990-2008 (procent och antal)

Typ av fonogram 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Singlar 18 14 12 8 6 6 5 5 5
Album 82 85 87 88 90 91 92 91 93
Video 0 0 1 3 4 3 3 3 2
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Totalt antal enheter 29038 28 098 27 921 24 576 20 003 18 579 17 997 16 461 15 905

Varde, miljoner kronor 1654 1649 1554 1326 1095 975 880 774 711

Anm: Statistiken omfattar enbart Grammofonleverantérernas Férenings medlemmar. Procenttalen ar en berakning av
forsaljningen av antal enheter i grossistled.

Kaélla: IFPI Svenska gruppen, www.ifpi.se (bearbetning).

Tabell 8.4 Forsdljningsvarde av fonogram efter typ av fonogram 1990-2008 (procent och
miljoner kronor)

Typ av fonogram 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Singlar 5 4 4 2 2 2 1 1 1
Album 94 95 95 92 93 94 88 86 87
Video 0 1 2 6 6 4 4 5 3
Digital - - - - - - 7 8 9
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Vérde, miljoner kronor 1654 1649 1554 1326 1095 975 941 842 782

Anm: Statistiken omfattar enbart Grammofonleverantérernas Férenings medlemmar.

Kaélla: IFPI Svenska gruppen, www.ifpi.se (bearbetning).
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Fonogram

Figur 8.1 Fordelningen av GLF-medlemmarnas forsadljning 2008 (%)

Intékternas férdelning

Dvd

3%

Singel
1%

Kaélla: IFPI Svenska gruppen, www.ifpi.se (bearbetning).

Tabell 8.5 Marknadsandelar for de stérsta skivbolagen pa den svenska marknaden 2008 (procent)

Skivbolag Huvudagare Marknadsandel (%)
Sony Bmg Music Entertainment (International) Ltd — Sony
Sony Music/Sony BMG Corporation / Bertelsmann [50-50] 23
EMI EMI Group Sweden (EMI Group Plc) Banker och investmentbolag 15
Universal Music Vivendi/Universal SA 29
Warner Music Warner Music Group (bdrsnoterat 2005) 16
Bonnier Amigo Music Bonnier Entertainment AB 10
Sound Pollution Enskilda personer 3
Playground Edel Company Music AG 2

Anm: Tabellen ar baserad pa férsaljningen fér medlemmar i Grammofonleverantérernas Forening (GLF).

Kaéllor: Svenska IFPI Gruppen www.ifpi.se, féretagens hemsidor, Affarsdata.

Tabell 8.6 Olika intakters andel av musikindustrins totala intadkter 2000-2008 (procent och
miljoner kronor)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Intakter for inspelad musik totalt 47 45 41 37 30 28 27 23 21

Intakter for rattigheter totalt 31 33 33 35 36 36 36 37 37

Intékter fran konserter/fram-
tradanden (minus intékter
insamlade av STIM, 5,5%) 22 22 25 27 34 36 37 40 42

Musikindustrins intakter totalt 3520,6 36734 37680 35472 3616,7 35386 35040 36305 3712,1

Anm: Musikindustrins totala intakter &r en berakning och ar inte exakt.

Kaélla: Johansson, 2009 (TrendMaze).
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Fonogram

Tabell 8.7 Statligt verksamhetsstod till produktion, utgivning och marknadsforing av fonogram

2003-2008, Iopande och fast pris i 2008 &rs prisniva (tusental kronor)

Beviljade bidrag (tusental kronor)

Stdd till 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Produktion och utgivning av fonogram/musikalier 6 728 6 223 5808 - - -
Produktion och marknadsféring av

fonogram/musikalier - - - 6 853 5954 5671
Fonogramdistribution 1000 1300 1242 1250 1550 1250
Utgivning av aldre svenska tonsattares verk 380 380 378 380 380 570
STIM/Svensk musik 2225 2500 2485 2500 2500 2500
Totalt utbetalt stéd

Lépande pris 10 333 10 403 9914 10 983 10 384 9 991
Fast pris 11169 11 201 10 629 11616 10 745 9 991

Kélla: Statens Kulturrad Arsredovisning 2005-2008.

Tabell 8.8 STIMs intdkter fran framforandelicenser av medlemmarnas musik i medier 2007-2008

(tusental kronor)

Intékter (tusental kronor)

2007 2008
Sveriges Radio + Utbildningsradion 96 970 91 050
Lokalradio (kommersiell) 26 406 26 679
Narradio 3250 2950
Kabelradio 1109 1114
Svensk tv (exkl kabel) 183 944 141 309
Lokal-tv 294 233
Copyswede-tv 7 980 10 250
Utlandsk tv (kabeloperator) 1805 1442
Utlandsk tv (programbolag) 18 733 16 027
Bio 9 042 13924
Online och nya media 18 030 16 923
Summa medier 367 563 321 901
Summa framférande av svensk och utlandsk musik i Sverige totalt' 492 850 514 000

"D v s inklusive konserter och bakgrundsmusik samt framférande i utlandet.

Kélla: Arsrapport 2008 (STIM).

Tabell 8.9 Fonogrammusik i Sveriges radios sandningar 2001-2008 (antal timmar och

kostnader)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Antal timmar 55 731 55 546 56 811 55 359 55124 60506] 155337 161029
Kostnader (Mkr) 675 644 672 613 595 5935 358,2 3243
Anm: Sveriges Radio har andrat redovisnings- och berakningsgrunden 2007.
Kaélla: Sveriges radios Public service-redovisning 2006 och 2008.
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Fonogram

Tabell 8.10 Forsaljning av audioutrustning 1980-2008 (antal tusental enheter)

Antal salda enheter (tusental)

Apparat 1980 1990 1996 2000 2002 2004 2005 2006 2007 2008
Audioanlaggning 190 250 215 345 258 222 210 180 174 125
Skivspelare 130 90 8 7 6 4 4 4 3 3
Kassettdack/MD 220 90 25 15 5 5 5 3 1 1
Cd-spelare/vaxlare - 215 60 70 20 12 10 10 8 6
Kassettradio med eller
utan cd/md 450 475 255 275 195 150 125 108 120 110
Kassettradio 450 475 100 50 25 — - - - —
Kassettradio med cd/md - - 155 225 170 - - - - -
Freestyle, kassett - 475 290 210 85 55 40 - - -
Freestyle, cd/md’ - - 70 265 280 600 800 100 100 85

Personlig spelare (mp3 m fl) - - - 750 600 540

Hemmabiosystem - - - - 35 105 110 105 111 135

' Avser t o m 2005 portabla cd- eller mp3-spelare. Fr o m 2006 redovisas mp3- och andra audiospelare separat.

Kaélla: Rateko & Foto 3/1991, 3/1997, 3/2003, 3/2005, 3/2006, 3/2007, 3/2008 (Svenska Elektronikférbundet/
Elektronikbranschen), Branschkansliets Marknadsinformation AB.

Tabell 8.11 Tillgdng till mp3-spelare i befolkningen 9-79 ar 2004-2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
2004 21 25 17 22 39 26 17 3 8 24 23
2005 32 35 30 51 66 36 25 5 13 36 30
2006 47 48 46 72 80 58 38 7 19 49 48
2007 54 56 53 82 91 68 45 11 22 57 56
2008 55 57 54 80 86 68 46 15 26 58 56
2009 46 43 45 68 81 54 32 14 20 46 46

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2004—2009.

Tabell 8.12 Kommunala folkbiblioteks bestdnd och utldning av musikfonogram 1993-2008

(tusental)
Musikfonogram (1 000-tal)

Bestand Lan
1993 541 1540
1994 534 1959
1995 498 2396
1996 513 2760
1997 519 2784
1998 547 3079
1999 582 3223
2000 627 3413
2001 649 3615
2002 687 3834
2003 703 3852
2004 737 3796
2005 775 3638
2006 813 3532
2007 842 3374
2008 853 2 868

Kaéllor: Statistiska meddelanden: Folk- och skolbiblioteken, 1993-1997 (SCB), Kulturen i siffror: Folkbiblioteken,
1998-2008 (Statens Kulturrad).
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Tabell 8.13 Fonogramlyssnare i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 1990-2009

Fonogram

(procent)
Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1990 40 42 38 63 77 43 28 10 25 49 46
1995 46 47 44 66 75 52 30 17 33 52 45
1996 45 46 44 64 79 49 33 17 30 52 45
1997 45 45 45 61 71 53 35 16 28 49 52
1998 47 46 45 62 77 54 31 18 26 50 52
1999 45 44 45 59 69 53 34 17 28 47 48
2000 44 46 42 59 75 52 35 21 26 47 50
2001 44 45 43 56 67 53 33 24 26 49 48
2002 43 45 41 50 69 50 35 23 28 45 47
2003 42 43 41 50 64 49 35 20 27 44 46
2004 38 38 38 43 57 47 30 20 23 41 41
2005 43 43 43 55 71 48 34 24 26 44 46
2006 42 42 42 58 73 45 33 23 25 42 43
2007 41 40 41 52 75 46 33 18 22 42 41
2008 39 42 35 57 71 43 28 16 22 39 37
2009 36 38 35 57 66 39 26 17 19 35 36

Anm: Avser lyssnande pa nagot av fonogrammen cd, mp3 (fr o m 2005), kassettband (t o m 2007).

Kaéllor: Mediebarometer 1990 (SR/PUB), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2009.

Tabell 8.14 Cd-/grammofonskivlyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
1980-2009 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hég
1980 " 24 25 22 35 50 26 1" 5 16 30 32
1985 " 22 24 20 28 48 24 10 3 13 26 33
1990 ' 18 21 15 22 47 17 8 4 9 25 21
1995 30 32 28 48 63 32 14 6 16 37 29
1996 33 33 32 50 72 36 18 6 17 40 33
1997 35 35 34 51 64 43 21 9 17 40 42
1998 36 38 34 52 71 42 22 9 18 40 41
1999 37 37 37 50 63 46 25 12 19 40 42
2000 37 40 35 49 71 46 28 14 18 41 44
2001 39 40 38 50 65 49 28 16 20 45 42
2002 39 40 38 46 67 46 31 17 22 40 43
2003 38 39 38 47 62 47 31 14 22 41 43
2004 35 34 36 40 57 44 28 14 19 39 38
2005 35 35 35 43 49 42 31 18 19 31 41
2006 31 31 32 35 40 37 28 19 19 33 36
2007 29 29 30 31 37 36 29 14 17 32 33
2008 27 27 26 30 34 32 24 15 18 28 29
2009 23 24 23 30 24 27 22 16 16 22 27

" | den fraga som stalldes om grammofonlyssnandet gjordes 1994 ett fortydligande for att betona att anvandningen av

saval cd som grammofonskivor asyftades. Detta fortydligande som inte férekommit tidigare ar har sannolikt delvis bidragit
till den 6kning av lyssnandet som skett 1994 och senare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2009.
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Tabell 8.15 Mp3-lyssnare i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag/vecka/manad 2005-2009

(procent)
Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
En genomsnittlig dag
2005 10 11 9 22 39 7 2 1 4 9 6
2006 14 15 13 33 50 11 4 1 5 12 10
2007 16 17 15 31 56 15 5 2 4 15 12
2008 18 21 14 37 53 17 6 1 6 17 12
2009 18 19 16 40 54 16 6 2 5 17 13
En genomsnittlig vecka
2005 18 21 16 41 58 17 7 2 5 19 12
2006 25 27 22 51 73 25 10 2 8 23 20
2007 28 29 27 55 77 31 12 3 7 27 24
2008 27 31 24 46 67 31 14 5 10 27 25
2009 29 31 27 50 66 34 17 5 10 30 28

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 8.16 Kassettbandlyssnare i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 1980-2007

(procent)
Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 4564  65-79 Lag Mellan Hog
1980 34 35 33 62 65 38 17 4 23 43 36
1985 38 40 35 67 71 38 19 9 25 44 43
1990 34 34 33 55 62 34 24 9 23 39 35
1995 25 26 24 32 35 28 19 13 20 27 24
1996 21 21 21 26 30 22 19 1" 17 22 21
1997 19 18 19 24 26 18 18 11 15 20 18
1998 18 17 19 21 26 20 13 12 13 19 21
1999 14 14 15 18 21 14 13 8 12 15 12
2000 12 11 13 17 18 13 9 9 10 11 13
2001 9 9 10 10 9 9 9 10 8 10 10
2002 9 8 10 8 9 9 9 10 9 10 9
2003 5 5 6 7 5 5 5 7 5 5 6
2004 5 4 5 4 4 4 5 6 5 5 5
2005 4 3 5 3 3 4 4 6 5 4 5
2006 4 4 4 4 2 3 4 6 5 3 4
2007 3 2 3 2 2 2 3 4 4 2 3

Anm: Fran och med 2008 stélls ingen fraga om kassettband i undersokningen. Nagon tabell 6ver lyssnartiden redovisas inte
da antalet svarspersoner/anvandare under de sista aren varit for lagt.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2007.
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Tabell 8.17 Internetanvandare 9-79 ar som har lyssnat pa musik pa internet en genomsnittlig
dag 2001-2008 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan  Hog
2001 3 4 1 - 5 4 0 - 5 3 2
2002 3 4 2 3 8 2 0 - 1 3 1
2003 3 4 1 3 8 2 2 - 1 4 2
2004 2 3 2 3 9 1 1 - 1 2 1
2005 2 3 1 5 5 2 0 - 1 2 1
2006 4 6 2 2 14 3 1 - 3 4 3
2007 11 12 9 15 28 9 3 1 6 11 6
2008 10 11 8 19 24 8 4 2 9 8 6

! Antalet svarspersoner ar lagt och siffrorna bér tolkas med forsiktighet.
2 Uppgiften redovisas ej da antalet svarspersoner ar mycket lagt.

Kélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2001-2008.

Tabell 8.18 Lyssnartid bland cd-/grammofonskivlyssnare 9-79 &r en genomsnittlig dag
1986-2009 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 4564 65-79 Lag  Mellan Hog
1986 74 73 74 43 91 73 50 58 75 86 67
1990 78 77 78 51 97 73 49 68 68 90 77
1995 67 66 69 50 85 64 56 56 69 73 66
1996 65 64 65 38 76 70 56 52 65 75 65
1997 64 63 66 37 77 69 54 73 62 72 67
1998 69 69 69 39 76 77 67 57 65 78 75
1999 63 59 67 39 84 69 50 60 50 71 71
2000 63 63 63 39 72 69 57 60 62 68 65
2001 68 67 68 48 86 70 57 55 61 74 68
2002 65 61 68 43 79 70 57 53 60 65 71
2003 65 62 68 33 86 67 61 58 68 69 68
2004 63 64 61 39 72 68 57 59 56 65 69
2005 57 55 60 37 71 59 55 55 60 60 58
2006 54 54 54 34 62 59 49 63 61 57 55
2007 51 51 51 34 61 50 51 54 55 52 52
2008 57 55 58 36 70 56 58 52 54 62 58
2009 55 53 57 37 69 56 54 57 57 54 58

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 8.19 Lyssnartid bland mp3-lyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2006-2009 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 4564 65-79 Lag Mellan Hog
2006 66 74 61 43 81 66 58 - - 78 64
2007 67 70 64 46 76 67 68 - - 78 61
2008 73 72 73 59 79 75 68 - - 77 71
2009 66 66 67 48 75 66 62 - - 68 67
Antalet svarspersoner ar mindre @n 50 och siffran redovisas e;j.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 8.20 Andel av befolkningen 15-79 3r som kopt minst en cd-skiva/musikfil det senaste
aret 2008 (procent)

Kopt musik-cd K&pt musik-cd/musikfil

senaste aret 2007 senaste aret 2008
Totalt 55 47
Kén
Man 54 45
Kvinnor 56 49
Alder
15-29 ar 57 53
30-49 ar 69 62
50-64 ar 54 47
65-85 ar 34 22
Utbildning
Lag 39 28
Medellag 55 49
Medelhog 62 57
Hog 65 58
Stad-land
Ren landsbygd 53 44
Mindre tatort 56 48
Stad/storre tatort 53 46
Sthim/Gbg/Malmé 60 55
Hushéllsinkomst
Hogst 200 000 40 30
201 000—400 000 49 44
401 000-600 000 62 53
Mer &n 600 000 67 61

Kaélla: Undersokningen Riks-SOM 2007 och 2008.

Tabell 8.21 Nedladdning av olika medieinnehdll/medietyper i befolkningen 15-85 ar 2008

(procent)
Dagligen/flera Nagon gang Nagon gang
ganger i veckan i veckan i manaden Mer séllan

Datorspel 1 1 2 8
Tidningar 2 1 3 5
Bocker 1 1 2 6
Musik 4 6 10 11
Langfilm 2 4 6 6
TV-program 2 3 5 10
Radioprogram 1 2 4 8

Anm: Fragan som stallts tar ingen hansyn till om det galler legal eller illegal nedladdning av material fran internet.

Observera att datan inte ar ackumulerad (om den hade varit det skulle cirka 4 procent, 1 + 1 + 2, ha laddat ner datorspel
nagon gang i manaden).

Kaélla: Ghersetti, 2009 (SOM-institutet).

250 MedieSverige 2010



Fonogram

Tabell 8.22 Hur prisvarda olika saker kring medier och underhdlining anses vara i befolkningen
15-85 &r 2007 (procent)

Ingen Andel prisvart
uppfattning minus
Mycket val Ganska val Inte speciellt Inte alls andel inte
2007 vard priset vard priset vard priset vard priset prisvart
Pocketbok 35 32 7 1 25 +59
Restaurangbesok 7 51 26 7 9 +25
Teaterforestilining 7 36 14 5 38 +24
Biobesok 8 50 22 6 14 +30
Fotbolls-/ishockeymatch 5 27 14 6 48 +12
Dator-/tv-spel (kop) 2 14 19 15 50 -18
Cd-skiva 5 32 32 17 14 -13
Kaélla: Nilsson, 2008 (SOM-institutet).
Tabld 8.2 De tio mest sdlda utlandska albumen och singlarna 2009
Album Singel
Plac. Artist Titel Plac. Atrtist Titel
2. Melody Gardot My One and Only Thrill 1. Alexander Rybak Fairy Tale
7. Blandade artister Passione 3. Milow Ayo Technology
8. Gasolin’ Masser of Succes — Greatest 4. Lady Gaga Poker Face
Hits & Greatest Live
9. Bruce Springsteen  Working On a Dream 5. Beyoncé Halo
10. Blandade artister Absolute Summer Hits 2009 7. The Black Eyed Peas | Gotta Feeling
12. Michael Jackson Michael Jackson’s This Is It 8. David Guetta feat. Kelly When Love Takes
Rowland Over
13. U2 No Line On the Horizon 9. Flo Rida feat. Ke$ha Right Round
14. Blandade artister Absolute Christmas 10. Cidinho & Doca Rap das Armas
19. Takida The Darker Instinct 12. Dead by April Losing You
20. Rod Stewart Soulbook 13. Lady Gata Bad Romance
Anm: Plac. avser placering pa den totala listan dver de mest salda albumen och singlarna 2009.
Kélla: Sverigetopplistan, www.sverigetopplistan.se (Grammofonleverantérernas forening, GLF).
Tabla 8.3 De tio mest sdlda svenska albumen och singlarna 2009
Album Singel
Plac. Artist Titel Plac. Artist Titel
1. Blandade artister Melodifestivalen 2009 2. Erik Gronwall Higher
3. Larz Kristerz Hem till dig 6. E.M.D. Baby Goodbye
4. Lars Winnerback Tank om jag angrar mig och
sen angrar mig igen 11.  Dead by April Losing You
5. Kent Réd 14. Malena Ernman La Voix
. Caroline af Ugglas Sa gor jag det igen 15.  Promoe Svennebanan
11.  Malena Ernman La voix du nord 16. Alcazar Stay the Night
P-Bros feat. DJ Trexx &
15.  Amanda Jenssen Happyland 17. Olga Pratilova Tingaliin
16. Larz Kristerz Om du vill 18. Caroline af Ugglas Snalla snalla
17. Lasse Stefanz Truck Stop 20. Mans Zemmerlow Hope and Glory
18.  Erik Gronwall Erik Gronwall 25. Darin Viva la vida

Anm: Plac. avser placering pa den totala listan dver de mest salda albumen och singlarna 2009.

Kaélla: Sverigetopplistan, www.sverigetopplistan.se/ifpilist.html (Grammofonleverantérernas férening, GLF).
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Tabld 8.4 De tio mest sdlda musik-dvd-utgdvorna 2008 och 2009

Dvd
Plac. Artist Titel
2009
1. Michael Jackson Live in Bucharest: The Dangerous Tour
2. Michael Jackson Number Ones
3. Iron Maiden Flight 666
4. Queen Live at Wembley
5. Lars Winnerback Solen i 6gonen, en film om Lars Winnerback
6. Lasse Stefanz Ingen dans pa rosor
7. Blandade artister Melodifestivalen 2009
8. Leonard Cohen Live in London
9. Hakan Hellstrom Live pa Peace & Love 2009
10. Cliff and the Shadows The Final Reunion
2008
1. Lars Winnerback Solen i 6gonen, en film om Lars Winnerback
2. Vikingarna Den sista dansen — Live fran Arvika
3. Blandade artister Melodifestivalen 2008
4. Iron Maiden Live After Death
5. Queen Live at Wembley
6. Pink Floyd P.U.L.S.E.
7. Elvis Presley The King of Rock’n’Roll
8. ZZ Top Live from Texas
9. Blandade kompositérer Guldfisken
10. Jerry Williams Ringside/Live pa Lorensbergsteatern,
Goteborg

Kaélla: Hitlistan, www.hitlistan.se (Grammofonleverantdrernas férening, GLF).

Tabld 8.5 De fem mest sedda musikvideorna pa YouTube 2009

Plac. Artist Titel Antal miljoner besdk
1 Pitbull | Know You Want Me 82+
2. Miley Cyrus The Climb 64+
3. Miley Cyrus Party in the U.S.A. 54+
4. The Lonely Island I’'m On a Boat 48+
5. Keri Hilson Knock You Down 35+

Anm: Avser global besoOksstatistik under 2009 (till bérjan av december) till filer upplagda pa YouTube. Om fler versioner an
en har funnits har besdksantalen adderats.

Kaélla: Broadcasting Yourself, The Official YouTubeblog, http://youtube-global.blogspot.com, What You Watched and
Searched for on YouTube in 2009 (2009-12-16).
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Tabell 9.1 Mottagningsteknik for tabldlagda® TV-sindningar i befolkningen 1970-2009 (procent)

Analog IP-TV
marksandning Marksandning Kabel SMATV Parabol (Bredband)

1970 100? - -
1985 98 2 0
1990 66 31 3
1995 45 35 20°
1996 42 35 23°
1997 44 33 23°
1998 40 37 23°
1999 42 37 23°
2000 41 38 23°
2001 41 37 24°
2002 40 37 22°
2003 . 40 e 38 22
2004 30 45 6 22 2
2005 38 46 7 18 4
2006 45 47 2 23 1
2007 40 48 2 23 2
2008 38 44 1 23 6
2009 35 46 2 20 7

' Aven kallade linjara TV-sandningar (i motsats till icke-linjara sasom pay per view och video on demand).
21970 hade 90% av befolkningen tillgang till TV1, tillgangen till den nya kanalen TV2 var i slutet av aret 65%.

® Inkluderar bade egen- och samagd parabol.
* Fran och med oktober 2008 upphérde analoga sandningar via marknatet.

Kaéllor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige 1993 (Nordicom-Sverige), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994, 2003, Fran

TV till rérlig bild, 2009 (Radio- och TV-verket).
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Tabld 9.1 TV-operatorer i Sverige 2010

TV-distribution via

Television

Mark Kabel Para- SMA- Bredband Mobil-  Aven Andra tjanster
bol TV adsl stadsnat/ mobilt telefon kanal- Tele- Inter-
Operator Storsta agare fiberlan operator foni net
Boxer Teracom . . . . .
Comhem KKR Permira ° . .
Canal Digital Telenor [ . [ °
Bredbands-  Telenor . . . o
bolaget
Telenor Telenor (] (]
Tele2 Stenbeck ° ° ° . .
Viasat Stenbeck . . . . .
Telia TeliaSonera o o o o o o
Bredband2 Leif Danielsson, Dcap, . . N
Robur, Gustavia Sverige

Bahnhof K N Telecom AB D o .
Fast TV FastTV net AB (] (] .

Anm: Fet kursiverad = dven natagare (Teracom marknat fér TV, Telenor, Tele2 och Telia mobilnat, Telia kopparnat).

Kallor: Féretagens hemsidor och arsredovisningar, Radio- och TV-verket, Post- och telestyrelsen, Nordicom-Sverige.

Figur 9.1 TV-operatdrernas andel av dret-runt-bostader 2009 (%)

% 0 5 10 15 20 25

ComHem

Boxer

Fri-TV*

Viasat (via parabol)

Canal Digital (via parabol)
Telia (via adsl)

Canal Digital (via kabelnat)
Tele2 (via kabelnat)

Telia (via 6vrigt bredband)
Canal Digital (via bredband)
Viasat (via adsl)

Viasat (via 6vrigt bredband)
Annat foretag

Vet ]

* Tittaren har tillgang till ett gratis utbud av ett mindre antal TV-kanaler, via TV-antenn och digital-TV box, men har inte

nagot abonnemang.
Anm: Andel av befolkningen 16—75 ar som har TV i aretruntbostaden.

Kaélla: Svenskarnas anvédndning av telefoni & internet 2009 (Post- och telestyrelsen).
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Tabld 9.2 Rikstiackande svenska TV-kanaler, dgande, etablering och distribution 2010

Kanal Majoritetségare Finansiering Etableringsar
svt1 Statsagd stiftelse Licensmedel, sponsring 1957
svi2 Statsagd stiftelse Licensmedel, sponsring 1969
UR - Utbildningsradion1 Statsagd stiftelse Licensmedel 1978
Kunskapskanalen Statsagd stiftelse Licensmedel 2004
sviB Statsagd stiftelse Licensmedel 2002
svt24 Statsagd stiftelse Licensmedel, sponsring 1999/2002
svt HD Statsagd stiftelse Licensmedel 2006
TV4 Bonnier AB Reklam 1990
TV4+ Bonnier AB Reklam 2003
TV400 Bonnier AB Reklam 2005
TV4 Film Bonnier AB Reklam 2004
TV4 Fakta Bonnier AB Reklam 2005
TV4 Science Fiction Bonneri AB Reklam 2008
TV4 Komedi Bonnier AB Reklam 2006
TV4 Guld Bonnier AB Reklam 2006
TV4 Sport Bonnier AB Reklam 2005

Di TV Bonnier AB Reklam 2005
Canal+ — First, Hits, Action, Drama, Bonnier AB Betal-TV fran 1997

Comedy, SF-kanalen, Sport 1, Sport
2, Sport Extra, Sport HD, Film HD

Kanal 5° SBS Broadcasting/Pro Sieben Sat.1 Reklam 1989
Kanal 9 SBS Broadcasting/Pro Sieben Sat.1 Reklam 2007
TV3® MTG Reklam 1987
zTv? MTG Reklam 1992
TV6 MTG Reklam 2006
Tvg® MTG Reklam 1997
Viasat Nature/Crime® MTG Betal-TV 1994/2001
Viasat Explorer3 MTG Betal-TV 2001
Viasat History® MTG Betal-TV .
Viasat Sport 1, 2, 3° MTG Betal-TV 2001
TV1000 — TV1000, Nordic, Action,

Family, Classic, Drama, HD? MTG Betal-TV fran 1991
Star! NonStop Television (MMG) Reklam 2004
Showtime NonStop Television (MMG) Betal-TV 2004
Silver NonStop Television (MMG) Reklam 2006
7 NonStop Television (MMG) Reklam 2006
Axess TV Axess Publishing AB Reklam 2006
Canal 7 SIMS Reklam, bidrag nl 2005
Kanal 10 Kristen TV i Sverige AB Bidrag/gavor 2006
Lifestyle TV Three Angels Lifestyle Television Bidrag/gavor

! Utbildningsradion — UR &r ett programforetag som sénder i SVT1 och SVT2 samt driver Kunskapskanalen i samarbete
med SVT. Utbildningsprogram har sants sedan 1957 i svensk public service-TV. 1978 blev UR ett eget programomrade
med Sveriges Radio som moderbolag, 1994 bildade UR eget programbolag.

% Sandningarna utgar fran Storbritannien.

* Sirius-satelliterna ags av SES ASTRA, vilket ar ett borsnoterat foretag. Thor-satelliterna ags av Telenor AS, vilket dgs av
norska staten.

® Tillstand till kanalplatser i marknatet har dven ett antal internationella kanaler, t ex Eurosport, Discovery, BBC World.
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Tabld 9.2 (Forts.)

Penetration (%) Satellit* Marksandningar
S = Sirius
Inriktning 2009 (9-99 ar) T =Thor Multiplex _ Tillstandshavare® for marksandningar
Allman public service 99 S, T 18 SVT AB
Allman public service 99 S, T 18 SVT AB
Utbildning . ! !
Utbildning 77 S, T 1° SVT AB/UR AB
Barnprogram 76 S, T 1° SVT AB
Allméan — repriser 85 ST 18 SVT AB
Underhallning, film, dokumentarer T 6 SVT AB
Allman 99 S, T 2° TV4 AB
Allman 79 S, T 2 TV4 AB
Underhallning, serier 37 S, T 2 TV4 AB
Film 39 S, T 2 TV4 AB
Samhalle, dokumentart 47 S, T 2 TV4 AB
Serier 9 S, T -
Film — komedier, sitcoms 15 ST -
Underhallning, aldre produktioner 14 S,T -
Sport 50 ST 4 TV4 AB
Ekonomi, nyheter 7 - -
Film, serier, evenemang 13-14 T 3 C More Entertainment AB (tva kanal-
platser som delas a First, Sport 1,
SF Kanalen, Hits, Sport Weekend)
Underhallning 87 T 3 SBS Broadcasting Networks Ltd
Film och fiktion 65 T 4 SBS Broadcasting Networks Ltd
Underhallning 87 S,T 3 Viasat Broadcasting UK Ltd
Underhallning, sport 39 S 4 Viasat Broadcasting UK Ltd
Allman / Underhallining, sport 87 S 2° Viasat Broadcasting UK Ltd
Samhalle, ekonomi 66 S, T 3 Viasat Broadcasting UK Ltd
Dokumentarer, fiktion 11 S -
Dokumentarer 10 S -
Dokumentarer 12 S -
Sport 14 S 6 Viasat Broadcasting UK Ltd
Film, sport, evenemang 9-12 S -
Noje 14 T 6 NonStop Television AB
Film 11 T 6 NonStop Television AB
Film 11 T 5 NonStop Television AB
Serier, film, dokumentarer 23 S, T 6 NonStop Television AB
Vetenskap, kultur 16 - 5 Axess Publishing AB
Underhallning, fakta (etniska minoriteter) 3 DTU Television AB
Kristen TV s’ -
Kristen TV T -

® Alla som har mojlighet att ta emot digitala marksandningar har fri tiligang till kanalens innehall (sa kallad Fri-TV).
" Sands free-to-air, d v s sands okrypterad och kan tas emot kostnadsfritt via hushallsparabol.
° Ett antal lokala kanaler har tillstand att bdrja sdnda i den sjatte muxen som har tillrackligt utbyggd kapacitet vintern 2010.

Anm: Avgransningen till vad som ar en svensk kanal ar komplicerad. Har avses kanaler som ar tillganliga for den svenska
allménheten, drivs av ett svenskt foretag och/eller har en unik svensk publik som malgrupp.

Kaéllor: Nordicom-Sverige, MMS AB, Radio- och TV-verket, Teracom, TV-programféretag, Comhem, Canal Digital, SES-

Sirius, Telenor Satellite Broadcasting.
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Tabld 9.3 Regionala och lokala TV-siandningar 2010

SVT — upp till tio sandningar per dygn (vardagar)

Organisationsomrade Regionalt nyhetsomrade Redaktion Lokalredaktion
SVT Nord Vasterbottensnytt Umea Skelleftea
Nordnytt Lulea Kiruna
Mittnytt Sundsvall Ornskoldsvik
Jamtlandsnytt Ostersund
SVT Mellansverige Dalarna Falun Leksand, Hudiksvall, Salen
Gavleborg Gavle
Varmlandsnytt Karlstad
Tvarsnytt Orebro
Vastmanlandsnytt Vasteras
Ostnytt Norrkdping Visby
Sérmlandsnytt Eskilstuna
SVT Nyheter & Samhélle ABC Stockholm
Uppland Uppsala
SVT Vast Vastnytt Goteborg Uddevalla
Hallandsnytt Varberg
SVT Syd Sydnytt Malmd
Blekingenytt Karlskrona
Smalandsnytt Vaxjo Kalmar
Jonkdpingsnytt Joénkdping

TV4 — upp till sju sdndningar per dygn (vardagar)

Sandningsomrade

Nyhetsredaktioner/Nyhetssandning

TV4 Norr
TV4 Ost
TV4 Vast
TV4 Syd

Andra lokala aktorer

Kanal

Norrkdping, Linkdping, Stockholm, Uppsala, Vasteras, Orebro, Gavle, Dalarna (Falun)
Sundsvall, Ostersund, Umed, Skellefted, Lulea
Goteborg, Vast (Trollhattan), Boras, Skaraborg (Skovde), Karlstad
Malmd, Helsingborg, Karlskrona, Kalmar, Vaxjo, Jonképing, Halland (Halmstad)

Agare

Inriktning

24Norrbotten

24Corren

24nt

ca 50 lokala kabel-TV-kanaler®

Norrkdpings Tidningar AB
Norrkdpings Tidningar AB
Norrkdpings Tidningar AB

Nyheter, allman
Nyheter, allméan
Nyheter, allman
Lokal allman

® Kabel-TV-natverk som omfattar fler an 100 hushall &r skyldiga att formedia lokala kabelsdndningar fér sandarféretag som
ar férordnade av Radio- och TV-verket. Kabel-TV-kanaler ska producera lokala program som stravar efter att erbjuda

storsta mojliga yttrande- och informationsfrihet.
° Ett antal lokala kanaler har tillstand att bdrja sanda i den sjatte muxen som har tillrackligt utbyggd kapacitet vintern 2010.

Kaéllor: Foretagens hemsidor, Radio- och TV-verket.
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Tabld 9.4 Lokala kabel-TV-féretag forordnade av Radio- och TV-verket 2010

Beteckning

Séndningskommun

Tackning

Namn (antal hushall)'

TVS, TV Skellefted
UmeTV

Fria Kanalen Gavle
Borlange Nar-TV
Orebro Nar-TV
Jarfalla Lokal-TV
Din Lokal-TV i Sollentuna
Nacka TV

SLTV
Sundskanalen/NVS
Trollhatte-Kanalen
Fyrbodal TV
OmTV

Sater-TV

Kanal Linképing

Skelleftead

Umea

Gavle

Borlange

Orebro

Jarfalla

Sollentuna

Nacka och Varmdo
Sddertalje, Nykvarn
Helsingborg
Trollhattan, Vanersborg
Uddevalla
Ornskéldsvik

Sater
Ostergétland/Linkdping

Medlemmar av Oppna kanalen

Oppna Kanalen i Eskilstuna

Jonkopings Lokal-TV
Kanal Norrkdping
STEVE

TV Malmé/Oppna Kanalen
Oppna Kanalen i Géteborg

Oppna Kanalen Skévde

Oppna Kanalen Stockholm

Oppna Kanalen Vasteras
Oppna Kanalen Vaxjo

Eskilstuna
Jonkoping
Norrkdping
Lund
Malmé

Goteborg, Partille, Kungalv

Skovde
Stockholm, Solna, Nacka,

Huddinge, Tyreso, Lidingo,
Botkyrka, Haninge, Salem

Vasteras
Vaxjo

TV Skelleftea .
20 000

UmeTV

Fria Kanalen Gavle 27 000
Borlange Nar-TV-férening 10 000
Orebro Nar-TV 38 000
Jarfalla Lokal-TV Forening 20 000
Din Lokal-TV i Sollentuna 17 000
Nacka/Varmdoé Lokal-TV Férening 18 000
Sddertélje Lokal-TV 25000
Oresundskanalen i Nordvastra Skane 80 000
Trollhatte-Kanalen

Lokal-TV Uddevalla

Ideella foreningen OrnTV i Ornskoéldsvik

Fodreningen Sater-Tv

Kanal Link&ping ideell férening

Narmediernas Samarbetsorganisation i E-tuna .
Jonkopings Lokal TV-Férening 30 000
TV-féreningen Kanal Norrképing 32000
Kabelsandarféreningen Oppna Kanalen Lund 35600
Malmo Allemans-TV 135 000
Féreningen Oppna Kanalen i Géteborg 210 000
Féreningen Oppna Kanalen Skévde 10 000
Féreningen Oppna Kanalen i Stockholm 356 000
Féreningen Oppna Kanalen Vésteras 60 000

Féreningen Oppna Kanalen Véxjo

" Uppgiften fran 2004.

Anm: Kabel-TV-natverk som omfattar fler &n 100 hushall ar skyldiga att formedla lokala kabelsandningar for séndarforetag
som ar férordnade av Radio- och TV-verket. Kabel-TV-kanaler ska producera lokala program som strévar efter att erbjuda
storsta mojliga yttrande- och informationsfrihet.

Sponsring ar tillaten, reklam ar ej tillaten.

Kaéllor: Radio- och TV-verket, www.openchannel.se, Vad sédnder lokal-TV?, 2004 (Granskningsnamnden for radio och TV).

Tabld 9.5 Programfdretagens webb-TV-sdandningar 2010

Programfdretag

Webb-TV-tjanst

Sveriges Television SVT

TV4

MTG

SBS Broadcasting
TV1000

Canal+

SVT Play (eftersandning SVT 1, SVT 2 och Kunskapskanalen, direktsdndning), Play
Rapport (nyheter), Play Bolibompa (barnprogram), Play Prima (battre, teknisk, kvalitet)

TV4 Play, (eftersandning TV4, TV4+ och TV400), Nyhetskanalen.se, Fotbollskanalen.se,
TV4 Anytime (abonnemang)

TV3 Play, TV6 Play, TV8 Play. (eftersandning)

Kanal 5 Play (Kanal 5 och Kanal 9) (eftersandning, utlandska serier mot avgift)
TV1000 Play (kraver abonnemang pa TV1000)

FilmNet (hyrfilmstjanst), Csports (abonnemang)

Anm: Tablan omfattar endast tjanster som kan konsumeras via en persondator. Om inget annat anges ar tjansten

kostnadsfri.

Kaélla: Programféretagens hemsidor.
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Tabell 9.2 Foretag pa marknaden fér distribution av radio och television, intdkter och resultat
2008 (miljoner kronor)

Resultat efter

Intékter finansiella

Huvudéagare Foretag (Mkr) poster (Mkr)
Carlyle Group och
Providence Equity Nordic Cable Acquistion Holding AB 3818,9 -915,0

Com Hem 3601,1 713,4

Com Hem Stockholm 206,9 99,8
Staten Teracom 3188,0 568,0

varav rérelsegren

Betal-TV 1981,0 395,0*

Radio och TV 978,0 125,0*
Telenor' Canal Digital Sverige 1733,7 29,4
Stenbecksfaren . .
Stenbeck/MTG Viasat 1431,0 178,6
Stenbeck/Tele2 Tele2?

* Avser rorelseresultat.

' Telenor bedriver dven distribution av television via bredband i B2 Bredband. Denna verksamhet sarredovisas inte.
2 Stenbecksfaren bedriver dven kabel-tv-distribution i Tele2. Denna verksamhet sarredovisas inte. Ar 2006 uppgick

intakterna till 224 Mkr.

Kaélla: Arsredovisningar.

Tabell 9.3 Programforetag pa TV-marknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat efter

Intakter (Mkr) finansiella poster

Sfar Foretag Sverige Totalt Totalt
Staten Sveriges Television AB 3951,5 3951,5 36,2
Staten Sveriges Utbildningsradio AB’ 314,2 314,2 -3,6
Bonnier TV4 AB - koncern 3602,8 3602,8 751,4
TV4 AB — moderbolag 27812 27812 524,3

TV4 Sverige 477,7 477,7 179,3

TV4 Sport AB 114,5 114,5 -12,0

Stenbecksfaren MTG - Viasat Broadcasting 10 368,0 2564,0*
Affarsomrade Fri TV Skandinavien* 3443,0 819,0*

Affédrsomrade Betal TV Norden 3843,0 682,0*

KKR, och Permira (88)2 ProSiebenSat.1° 2165,7 29 337,5 -619,0
Kanal 5 AB 1170,8 1170,8 264,6

C More Entertainment" 994,9 2301,6 26,8

Viacom MTV Networks AB 172,4 172,4 15,0
Millennium Media Nonstop Television AB 83,8 83,8 12,1
TF1 Eurosport Television AB 80,1 80,1 0,1
Time Warner Turner Broadcasting System Sweden 10,4 10,4 0,6

* Avser rorelseresultat.
' Producerar aven radio.

2KKR och Permira kontrollerar 88% av résterna och 51% av aktiekapitalet i ProSieben Sat1.
% De ekonomiska uppgifterna for Sverige avser Kanal 5 ABs och C More Entertainment ABs verksamhet pa den svenska
TV-marknaden 2008 exklusive koncernelimineringar.
* C More Entertainment [Canal Plus-kanalerna i Norden] konsolideras fran och med december 2008 i Bonnier AB.

Kaéllor: Arsredovisningar och féretagens hemsidor.
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Tabell 9.4 Fem programféretag pa den svenska TV-marknaden, marknadsandelar 1997, 2005,
2007 och 2009 (procent av tittartiden)

Antal kanaler

Marknadsandel (%)

Differens %-enheter

Kanalgrupp respektive ar 1997 2005 2007 2009 2005-2009 1997-2009
SVT 2/5/5/5 47,6 39,9 35,1 32,8 -7, -14,8
TV4 1/5/9/16 27,7 25,9 271 28,9 3,0 1,2
MTG/Viasat 4/13/14/15 12,0 13,7 16,4 17,3 3,6 53
SBS 1/6/9/2 6,4 9,8 10,2 9,0 -0,8 2,6
Millenium Media Group —-/=-1/1/4 - - 0,1 0,4 . .
Ovriga 6,4 10,7 1.1 12,0 0,9 5,6
Tittartid totalt (minuter) 141 146 157 166
Kélla: MMS (bearbetning), Nordicom-Sverige.
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Tabell 9.5 Foretag verksamma inom TV-produktion, intdakter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Intakter i Resultat e.
B Sverige Intkter finansiella
Agare Bolag (Mkr) totalt (Mkr)  poster (Mkr)
Schibsted Metronome Film & Television "? 379,1 1037,0 66,0
Meter Film & Television 233,7 233,7 36,7
STO-CPH Produktion 93,9 93,9 12,3
Metrix Interactive 30,9 30,9 -21,6
Friday TV 20,5 20,5 4,7
Stena Adactum (43) m fi® MPP MediaTec Group ' 3674 . .
Mediatec Broadcast Sweden 212,9 212,9 2,6
Mediatec Dream Team 154,5 154,5 7,7
Stenbecksfaren MTG' . 288,1 -15,2
Strix Television Sverige A 243,8 -14,4
MTG Modern TV 44,3 44,3 -0,9
De Agostino® Zodiak Television' 165,3 .. .
Jarowskij Enterprises 109,5 109,5 -25,0
Mastiff 55,8 55,8 0,4
Trav & Galopp Kanal 75 162,3 162,3 0,2
Eyeworks B.V Eyeworks Sweden' 119,3 119,3 12,4
Eyeworks Gothenburg 67,7 67,7 13,7
Eyeworks Stockholm 51,7 51,7 -1,3
Arvid Svensson AB (51), Thomas Hedberg
(24,5), Anette Beijer (24,5) Titan Television 114,7 114,7 10,1
Peter Settman/Baluba® Baluba Television 85,1 85,1 8,1
Svensk Elitfotboll (50), Fotbollférbundet (50) Onside TV-Production 83,2 83,2 3,1
Hakan Invest Forma Publishing Group 70,6 70,6 12,3
OTW Sport Television 42,8 42,8 2,9
OTW Sportprodction 27,9 27,9 9,3
TV’ Silverback 59,3 59,3 0,1
Michael Hjorth (30), Johan Kindblom (30),
Tomas Tivemark (30) Tre Vanner Produktion 57,8 57,8 -3,0
Bertelsmann/RTL Freemantle Sverige AB 49,6 49,6 1,4
Egmont8 Nordisk Film TV-Produktion 411 411 -3,6
Anders Jansson, Johan Wester, Martin Persson Anagram Produktion® 32,2 32,2 0,3
IMG IMG (Sweden) 28,7 77,0 11,8
Erik Fagerwall (50), Jan Aséter (50) Filmpoint Communication 17,8 17,8 -0,079
Anders Printz (50), Johan Eriksson (50) Stream & Co 13,7 13,7 0,3

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa TV-produktionsmarknaden i Sverige

exklusive koncernelimineringar.
2 Resultatet avser rorelseresultat (EBITA).

® MPP MediaTec Group &gs av Stena Adactum (43), Kenneth Paterson (19), Holtback Holding AB (14), Hans Oberg (10),

UIf Ahnstedt (10) P A Gulld AB (5).

* Strix producerade 2008 program for svenska, danska, norska och hollandsk/belgiska tv-kanaler. Nagon sarredovisning for

den svenska marknaden gors inte.

°De Agostini Communications férvarvade Zodiak Television sommaren 2008.

® Peter Settman salde hosten 2009 Baluba TV till Capman.
” Runa Holding salde Silverback till ITV i maj 2008.

8 Egmont salde hosten 2009 Nordisk Film Produktion till Baijay Entertainment

®Verksamheten omfattar dven TV- och teaterproduktion.

1% \Verksamheten omfattar aven filmproduktion.

Anm: Uppgifterna avser det rékenskapsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Figur 9.2 Antal TV-licenser och bostadshushall 1957-2009 (tusental)
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Kaéllor: Sjodén, 1967 (SR/PUB), Sveriges Radio-koncernens arsrapporter 1975/76-1988/89, Radiotjanst
i Kiruna AB, statistikdatabas.publicservice.se, Statistiska centralbyran (SCB).

Tabell 9.6 TV-avgifter for finansiering av SVT, SR och UR: antal licenser och kronor 1980-2009,

I6pande och fast pris i 2009 ars prisniva (kronor)

Antal avgifter Avgift i kronor Total avgift i kronor

Totalt Farg-TV' TV-licens Lépande pris Fast pris
1980 3205 2655 412 5722 1714
1985 3265 3021 648 808 1574
1990 3298 - 1164 1164 1679
1995 3367 - 1440 1440 1694
2000 ° 3359 - 1644 1644 1 890
2001 ° 3378 - 1668 1668 1871
2002° 3397 - 1740 1740 1911
2003 3410 - 1812 1812 1952
2004 3404 - 1872 1872 2 009
2005 3407 - 1920 1920 2 052
2006 3433 - 1968 1968 2075
2007 3441 - 1996 1996 2 059
2008 3457 - 2032 2032 2 026
2009 3498 - 2076 2076 2076
2010* 2076

! Tillaggsavgiften for farg-TV avskaffades vid utgangen av budgetaret 1987/1988.
2 Varav 160 kronor farg-TV-tillagg.

% For mottagning av SVTs kanaler i det digitala marknatet tillkom 1998 en kostnad for settop-box samt avgift till kanal-
distributéren Boxer. Fran och med 2003 &r tillgangen till SVTs kanaler via Boxer kostnadfri. Avgiften ingar ej i tabellen.

* Fran och med 2010 heter det avgift for radio- och TV-avgift.

Kaéllor: Sveriges Radios verksamhetsberattelser, Radiotjanst i Kiruna AB, statistikdatabas.publicservice.se (bearbetning).
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Tabell 9.7 Televisionens nettointdkter fran reklam 1990-2008, Iopande och fast pris i 2008 ars

prisnivd (miljoner kronor)

Televisionens intakter

Text-TVs intakter

Lépande Fast pris Jamforelse med Lépande Fast pris Jamforelse med

pris (Mkr) (Mkr)  féregaende ar (%) pris (Mkr) (Mkr) foregaende ar (%)
1990 236 341 . - - -
1993 1586 1960 . - - -
1994 2228 2695 37,5 44 53 -
1995 2373 2800 3,9 56 66 24,1
1996 2416 2837 1,3 67 79 19,1
1997 2 865 3347 18,0 74 86 9,9
1998 3204 3748 12,0 84 98 13,6
1999 3434 4000 6,7 81 94 -4,0
2000 3959 4 565 14,1 79 91 -3,4
2001 3509 3949 -13,5 70 79 -13,5
2002 3446 3797 -3,8 63 69 -11,9
2003 3518 3803 0,1 53 57 -17.,5
2004 3749 4036 6,1 55 59 3,4
2005 4143 4 442 10,0 47 50 -14,9
2006 4 546 4 808 8,3 43 45 -9,7
2007 4698 4 861 1,1 28 29 -36,3
2008 4969 4 969 2,2 26 26 -10,3

Kaélla: Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2009 (bearbetning).

Tabld 9.6 TV-operatorernas utbud mars 2010

Majlighet

Antal Antal att kombinera Pay-per- On-demand- Program-
Operator kanaler paket eget paket ala carte view tjanst bibliotek
ComHem 149 14 ja ! ja ja ja
Boxer — markantenn 41 11 ja - - - -
Boxer — iptv 73 11 ja - - - -
Viasat — parabol 59 8 - - - ja ja
Tele2 — kabel 100 22 ja ja (47 st) - ja -
Canal Digital — kabel 126 8 - fatal ja - -
Canal Digital — parabol 126 13 - fatal ja - -
Canal Digital — iptv 126 11 - fatal ja - -
Telia — iptv 70 20 - - - ja ja
Bredbandsbolaget —iptv 46 3 ja - - ja -
Fast TV —iptv 63 7 - - - ja -
Bahnhof — iptv distribuerar Canal Digital iptv
Bredband2 — iptv distribuerar Canal Digital iptv

' Comhems abonnemang/paket ar uppbyggda kring att kunden sjalv satter samman olika antal valfria kanaler.

Anm: Med paket avses olika kanalkombinationer som operatorer erbjuder kunder. A la carte ar enstaka kanaler som
kunden for en viss summa kan komplettera sina programpaket med. Pay-per-view ar en tjanst dar kunden betalar for
enstaka program/evenemang som sands i realtid till skillnad fran on-demand-tjdnst som ar (éldre) program eller filmer som
operatorer erbjuder kunderna att se nar de sjéalva 6nskar. Programbibliotek avser de play-tjanster TV-kanaler har pa sina

hemsidor.

Kaélla: TV-operatorernas hemsidor (mars 2010).
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Tabell 9.8 Fortroende for innehdllet i TV i befolkningen 15-85 ar 2008 (procent)

Befolkningens fortroende for mediet (%)

Varken stort Tar ej del
Kanal Mycket stort  Ganska stort eller litet  Ganska litet Mycket litet av mediet
Sveriges Television 21 51 22 2 1 3
TV4 11 48 32 5 2 2
Ovriga privata TV-kanaler 1 15 46 13 6 19
Kaélla: Weibull, 2009 (SOM-institutet).
Tabell 9.9 Utbudet i svensk television, sandningstid i timmar per vecka 1982/83-2008
1982/
1983 1990 1992 1994 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
SVT1 + SVT2' 96 124 128 151 180 169 177 179 187 185 199
SVT1' 94 89 105 104 106 104 114
SVT2' 86 80 72 75 81 81 85
UR (i SVT) 9 8 11 11 17 16 15 12 11 14 10
SVT24 (i SVT) 0 8 23 1 . - -
SVT24 - 114 118 97
Kunskapskanalen 72 38 39
Barnkanalen 34 79 89
TV3 133 147 151 152 157 158 157
ZTV / TV6? . 89 168 168 168 149 149 150
TV4 106 125 136 135 148 161 161 159
TV4+ - - - - 146 146 150
Kanal 5 126 136 150 150 162 162 163

' Sandningarna i SVT1 och SVT2 fran SVT24 ar inte inrdknade.

22006 overtogs ZTVs kanalplats i det marksanda natet av TV6 och det ar TV6 som ingar i analysen 2006.

Anm: 1982/83-1994 kommer uppgifterna fran SVT, UR och TV4. Déarefter ar kallan Granskningsnamnden fér radio och TV
och jamférelser bor darfor géras med forsiktighet. Uppgifterna inkluderar reklamtid inom program (TV3, TV4, Kanal 5 och

ZTV).

Kaéllor: Verksamhetsberattelser for Sveriges Radio, Sveriges Television och Utbildningsradion; TV4, Asp, 2007-2009
(Granskningsnamden for radio och TV) (bearbetning).
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Tabell 9.10 Produktionsursprung i svenska TV-kanaler 1998, 2003 och 2008 (procent)

SVT1 SVT2 TV3
Produktionsland 1998 2003 2008 1998 2003 2008 1998 2003 2008
Sverige 70 76 67 19 15 12 19 15 12
Norden 3 4 5 0 - 0 0 - 0
Storbritannien 5 5 2 3 2 2 3 2
USA 10 9 11 75 77 83 75 77 83
Ovriga vastvarlden 9 5 3 4 5 3 4 5 3
Resten av varlden 2 1 8 - — 1 - - 1
Okant - - 0 - - 0 - - 0
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
TV4 Kanal 5
Produktionsland 1998 2003 2008 1998 2003 2008
Sverige 50 54 48 13 14 19
Norden 1 1 2 0 - 1
Storbritannien 10 7 11 3 8 6
USA 31 31 33 78 68 71
Ovriga vastvarlden 8 7 6 6 9 3
Resten av varlden - - 0 0 - 0
Okant - - 0 0 - 0
Totalt 100 100 100 100 100 100

Kaélla: Asp, 1999, 2004 och 2009 (Granskningsnamnden for radio och TV).

Tabell 9.11 Barnprogrammens ursprung i svensk television 2008 (procent)

Produktionsland SVT1 SVT2 Barnkanalen TV3 TV4 Kanal 5
Sverige 53 49 32 0 14 0
USA 19 41 6 100 34 13
Resten av varlden 28 10 62 0 52 87
Okant 0 0 0 0 0 0
Totalt 100 100 100 100 100 100
Timmar/vecka, ca 10:23 1:47 72:20 0:40 6:27 1:42

Anm: Avser barnprogram, det vill sdga ungdomsprogram &r ej inkluderade.

Kaélla: Asp, 2008 (Granskningsnamnden for radio och TV).

Tabell 9.12 Svenska TV-kanalers sdndningstid for utlandsk Idngfilm och fiktion 2005-2007
(timmar)

Film (timmar) Fiktion (timmar)

2005 2006 2007 2005 2006 2007
SVT1 591 876 894 522 865 1065
SVT2 341 522 485 205 597 471
SVT1+SVT2 932 1398 1369 727 1462 1536
TV3 1315 1473 1534 4631 3905 4085
TV4 622 1039 939 2273 1832 2311
Kanal 5 1098 1140 875 4132 3979 4128
Totalt 3967 5050 4727 11763 11178 12 060

Anm: Fiktion avser "series and soaps”, Film "feature films”, "short films” och "TV films”.

Kaélla: EAO Statistical Yearbook 2/2006, 2/2007, 2/2008 (European Audiovisual Observatory) (bearbetning).
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Tabell 9.13 De fem storsta TV-kanalernas programprofil 1998-2008 (procent)

Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
SVT1 Nyheter Fakta progr.' Noje  serier sitcom film Sport  Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 7 27 6 8 8 3 11 10 12 5 2 2 100
2000 5 31 4 6 5 2 13 12 14 5 1 2 100
2002 13 21 9 8 7 4 10 10 13 4 0 2 100
2004 14 21 9 8 8 0 12 9 12 4 0 2 100
2006 14 20 14 7 8 0 12 7 13 2 0 1 100
2007 14 19 14 7 8 3 11 7 14 2 0 0 100
2008 15 16 13 8 7 2 11 14 9 3 0 0 100
Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
SVT2 Nyheter Fakta progr.1 Noje  serier sitcom film  Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 20 24 14 7 8 3 6 10 2 0 3 3 100
2000 14 27 18 8 9 3 3 9 1 1 3 3 100
2002 13 38 5 5 7 2 7 12 1 2 5 4 100
2004 12 37 9 8 5 2 9 10 1 1 2 5 100
2006 13 36 8 7 6 1 7 10 0 2 3 8 100
2007 13 33 7 5 7 0 7 13 0 1 2 10 100
2008 10 35 7 8 10 0 7 8 2 0 3 9 100
Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
TV3 Nyheter  Fakta progr.1 No6je  serier sitcom film  Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 2 5 11 5 17 29 14 4 12 3 0 0 100
2000 2 1 13 5 24 25 14 4 11 1 0 0 100
2002 2 2 12 4 19 24 19 6 10 3 0 0 100
2004 1 2 15 8 26 23 13 3 7 1 0 0 100
2006 0 3 26 4 28 14 17 1 6 2 0 0 100
2007 1 2 24 2 27 19 17 1 2 2 0 2 100
2008 0 5 29 2 25 15 21 0 0 1 0 2 100
Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
TV4 Nyheter  Fakta progr.1 Noje  serier sitcom film  Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 12 9 16 9 21 10 9 8 4 1 0 1 100
2000 12 8 17 7 17 19 6 7 3 2 0 1 100
2002 12 8 11 7 16 20 11 10 3 1 0 1 100
2004 10 8 20 12 14 15 10 7 3 1 0 1 100
2006 10 12 19 16 13 7 11 7 5 0 0 1 100
2007 11 9 19 5 17 10 9 8 4 1 0 7 100
2008 12 12 14 7 27 1 12 8 4 0 0 3 100
Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
Kanal 5 Nyheter  Fakta progr.1 Noje  serier sitcom film  Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 0 3 10 2 29 23 20 0 12 1 0 0 100
2000 0 3 23 2 21 24 13 1 12 1 0 0 100
2002 0 4 21 2 23 23 19 0 6 0 0 0 100
2004 0 7 25 5 22 18 14 2 7 0 0 0 100
2006 0 6 22 8 27 13 13 1 8 2 0 0 100
2007 0 5 22 6 32 11 9 2 3 3 0 6 100
2008 0 5 28 9 40 1 8 0 1 1 0 7 100

' Med blandprogram avses program som ar en blandning mellan information och underhallning. Till blandprogram raknas
bland annat verklighetsunderhallning, liksom morgon-TV, lokal-TV och regional-TV (exklusive nyheter, sport, vader och
barnprogram) samt matprogram.

Kaélla: Asp, 2009 (Granskningsnamnden for radio och TV) (bearbetning).
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Tabell 9.14 Utbildningsradions sandningstid i Sveriges Television efter programtyp

1990-2008 (procent)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004®> 2006> 2007° 2008
Skolprogram 29 23 28 21 35 26 40 43 36 29 22
Hogskoleprogram 10 16 6 11 8 11 12 21 29 33 42
Forskoleprogram 4 2 2 1 2 3 - - 0 1 4
Vuxenprogram 39 44 48 50 44 51 48 36 36 37 33
Ovrigt' 17 15 16 17 1 9 - - - - -
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal timmar/vecka 7.8 10,5 11,0 13,6 16,4 15,1 14,6 11,8 333 341 33,4

' Program for funktionshindrade och pa minoritetssprak ingar fr o m 1990.
2 Uppgifterna i tabellen avser till och med 2006 Utbildningsradions séndningar i SVT1 och SVT2.

Anm: Utbildningsradions sandningar i Kunskapskanalen (vilken sedan 2004 UR driver i samarbete med SVT) uppgick till
2004: 203 timmar (3,9 timmar/vecka), 2005: 766 timmar (14,7 timmar/vecka), 2006: 1 083 timmar (20,8 timmar/vecka).

Fran och med 2007 benamns programkategorierna Ungddomsskola, Hogskola, Férskola samt Vuxenutbildning.

Kaéllor: Sveriges Radios verksamhetsberattelser (bearbetning), Utbildningsradions public service-redovisning 1998-2008.

Tabell 9.15 Antal sdlda TV-apparater 1990-2008 (tusental enheter)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008
4:3 <25tum/CRT - - - - - 210 178 143 149 47 20
4:3>26 tum/CRT - - - - - 230 210 200
<21 tum 190 200 205 167 158 175 170
22-30 tum 345 280 250 225 275 250 213
> 30 tum 5 5 5 8 15 15 5 . . .
Wide-screen (16:9) (ej LCD) — - - - 22 150 187 175 36 3 .
LCD - - - - - - - 77 425 673 700
Plasma - - - - 3 35 105 126 140
TV-video kombi - - 5 20 40 85 77 40 10
Summa 540 485 465 420 510 675 655 670 725 885 875
Forséljningsvérde i
miljoner kronor’
Lopande pris 2370 1940 2170 1870 2180 2885 3705 4450 7200 8435 7395
Fast pris 3429 2509 2625 2196 2550 3327 4083 4791 7615 8728 7395
Ovrigt (1 000-tal enheter)
Hemmabiosystem - - - - - - 35 105 105 111 135

' Exklusive moms, fast pris ar i 2006 ars prisniva.

Kélla: Rateko & Foto 3/1993—-2003, 2/2004, 3/2006, 3/2007 (Svenska Elektronikférbundet/Elektronikbranschen),

Branschkansliets Marknadsinformation AB.
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Figur 9.3 Antal TV-kanaler som kan ses av mer @n halva befolkningen 1970-2009
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Anm: Avser sa kallad medveten penetration, det vill saga att befolkningen vet om att de har tillgang till kanalen.

Kaéllor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige, 1991 och 1997 (Nordicom-Sverige), Basundersdkning 2002:2 (MMS),
MMS kanalpenetrationsundersékning, 2005 och 2009 (MMS).

Tabell 9.16 Antal kanaler som kan ses av minst 20 procent av befolkningen 1957-2009

Andel av befolkningen som kan se antal kanaler (medveten penetration)

>20% >30% >40% >50%
1957 1 1 1 1
1970 2 2 2 2
1987 2 2 2 2
1990 8 3 2 2
1995 11 9 6 4
2000 10 8 8 5
2001 12 8 8 6
2002 13 9 8 6
2003 18 10 8 7
2004 22 12 9 9
2005" 20 13 13 11
2006 27 22 17 13
2007 29 23 18 15
2008 26 23 19 15
2009 26 23 18 16

" Fran och med 2005 go6r MMS en separat penetrationsundersokning och alla kanaler presenteras inte langre pa samma
satt som tidigare, vilket innebar att nagra kanaler har olika matperiod under aret.

Anm: Avser sa kallad medveten penetration, det vill sdga att befolkningen vet om att de har tillgang till kanalen.

| befolkningen 9-79 ar (1957-1970), 3-99 ar (1987-2005), 9-99 &r 2006. Okningen i tillgéng till antal kanal mellan 2005 och
2006 &r anda reell.

Kaéllor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige 1991-2004 (Nordicom-Sverige), TV-tittandet 1998-2002 (MMS), Bas-
undersbkning 2001:2, 2002:2, 2003:3, 2004:2 (MMS), Kanalpenetrationsundersokning, 2005-2009 (MMS).

MedieSverige 2010 271



Tabell 9.17 TV-tittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1980 79 80 79 90 72 75 81 86 81 76 7
1985 76 76 75 85 69 72 78 84 78 74 68
1990 79 80 77 84 74 73 80 90 82 74 76
1995 84 85 84 90 78 81 84 94 85 84 80
1996 84 85 84 91 82 81 85 90 86 84 79
1997 84 86 82 90 85 77 85 90 87 82 79
1998 86 87 85 90 84 81 86 95 89 84 82
1999 88 89 86 90 85 86 87 93 90 89 82
2000 88 89 87 93 87 82 89 95 92 88 83
2001 87 88 86 94 89 79 88 94 90 85 82
2002 85 86 84 94 84 81 83 92 87 84 81
2003 87 89 85 93 86 84 87 91 90 87 82
2004 85 87 83 93 84 81 84 90 88 84 81
2005 86 86 85 93 87 82 83 93 88 86 81
2006 86 86 86 92 84 83 85 91 89 86 83
2007 85 87 83 94 83 82 84 90 88 86 80
2008 85 87 84 90 82 81 85 93 90 83 84
2009 83 84 82 91 78 80 82 90 88 83 80

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 9.18 Text-TV-anvdndning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1994-2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

1994 21 28 14 26 23 23 18 18 19 23 18
1995 23 30 16 23 25 24 24 16 20 25 24
1996 25 32 18 27 25 29 22 20 23 26 25
1997 25 34 17 19 33 27 23 17 21 29 25
1998 28 38 19 24 35 30 26 26 26 30 30
1999 29 36 21 19 35 34 25 28 30 32 27
2000 31 38 23 20 39 35 29 26 26 34 33
2001 28 36 20 18 36 33 25 24 25 31 29
2002 28 37 21 20 32 35 25 25 24 33 28
2003 30 38 21 19 31 36 28 26 28 33 30
2004 26 34 18 14 30 30 23 25 23 29 27
2005 29 37 21 17 35 37 25 25 26 34 30
2006 27 33 21 17 23 34 25 29 27 30 28
2007 26 33 19 12 18 33 27 28 25 29 29
2008 25 31 20 11 19 31 25 28 26 29 26
2009 24 30 18 11 16 28 24 28 26 24 26

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 9.19 Tittartidpunkter bland TV-tittare 9-79 &r 2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Mén Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

06.00-08.00 3 4 3 4 3 3 3 5 4 2 4
08.00-12.00 7 9 8 10 8 7 7 9 9 7 6
12.00-17.00 11 9 10 18 15 8 7 11 11 10 7
17.00-19.00 24 24 24 28 25 17 21 37 36 23 18
19.00-22.00 75 80 77 66 69 78 81 82 81 78 80
22.00-24.00 27 22 24 7 24 26 29 22 25 29 24
24.00-06.00 2 1 2 1 3 2 2 1 2 2 1

Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Tabell 9.20 Tittartid bland TV-tittare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1986-2009 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1986 133 135 128 111 121 121 141 160 144 130 121
1990 136 ] 143 . 129 110130 . 120 136____. 180 . 152 130 ____ 118
1995 117 116 117 102 113 103 117 154 135 116 95
1996 115 117 113 103 109 106 112 152 136 113 93
1997 112 112 112 95 114 98 114 142 132 108 98
1998 114 116 113 97 106 103 112 155 138 112 96
1999 111 114 109 98 111 100 108 149 137 110 91
2000 119 118 121 97 109 106 118 157 147 112 103
2001 118 117 118 101 129 108 112 142 141 119 96
2002 120 122 117 113 119 113 114 141 139 121 105
2003 122 125 118 93 131 116 121 143 144 126 106
2004 120 120 120 99 122 114 118 142 139 124 106
2005 112 112 112 90 111 103 112 137 134 115 99
2006 118 120 116 91 115 113 117 144 142 121 108
2007 117 117 117 94 110 109 117 143 140 122 104
2008 113 112 114 84 110 108 114 132 137 118 104
2009 116 116 116 90 113 107 117 138 139 121 105

Anm: Fram till och med 1992 ar fragan om tittande i minuter hamtad fran Sveriges Radio/PUB:s detaljerade publikrakningar.
Fran 1993 baseras tittartiden pa en fraga dar svarspersonerna far ange hur lange de tittade pa TV igar pa en skala fran
mindre an %2 timme, ¥2—1 timme, 1-2 timmar, 2-3 timmar, 3—4 timmar och mer an 4 timmar. Berakningen av den genom-
snittliga tittartiden har sedan utgatt fran mittvardet i varje kategori och det 6versta vardet i den sista kategorin.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Figur 9.4 Tittartidens spridning over antal kanaler 1999-2008

Kaélla: Bjur, 2010 (JMG Insitutionen fér journalistik, medier och kommunikation vid Géteborgs universitet).
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Tabell 9.21 Tittartidens spridning over antal kanaler 1999-2008

Antal kanaler for att na publikandel

1999 2002 2005 2008
Publikandel (andel av total tittartid)
99% 30 47 49 68
95% 10 19 22 31
90% 5 8 11 18
75% 3 4 5 7
50% 2 2 3 3
25% 1 1 2 2

Anm: Tabellen bygger pa publikens tittartid per kanal. For att na 75 procent av publikens totala tittartid 1999 rackte det med
tre kanaler, 2008 kravs det tittartid for 7 kanaler for att na samma publik.

Kaélla: Bjur, 2010 (JMG Insitutionen for journalistik, medier och kommunikation vid Goteborgs universitet).

Tabell 9.22 TV-tittande via olika apparater bland tittare 9-79 ar en genomsnittlig dag 2009
(procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Mé&n Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan  Hég
Tittar pa
Vanlig TV-apparat 81 82 80 90 75 77 81 87 86 80 77
Dator/internet/annan
mediespelare 7 8 6 8 13 7 5 5 3 7 8
Bade vanlig TV-apparat och
dator/internet/annan spelare 6 7 5 7 11 6 5 4 2 6 7

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.

Tabell 9.23 De fem storsta TV-kanalernas publikandel en genomsnittlig dag 1992-2009 (procent)

Hela TV-befolkningen (%)

Kanal 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2009
SVT1 (Kanal 1) 51 52 51 48 46 48 47 43 38 38
SVT2 (TV 2) 49 48 46 47 46 38 36 33 26 24
TV3 12 19 20 21 23 19 20 20 20 20
TV4 32 44 48 48 48 44 43 39 36 37
Kanal 5 (Femman) 3 9 13 16 16 17 18 19 18 19
Ovriga TV-kanaler' 8 15 18 19 22 23 29

TV totalt 77 76 76 76 76 73 72 71 69 70

' Fran och med 2005 inkluderar "6vriga kanaler” inte samtliga 6vriga kanaler sasom tidigare &r, och kategorin redovisas
darfor inte.

Anm: Andel av befolkningen 3-99 ar som har TV.

Kaéllor: Sveriges Televisions verksamhetsberéttelser, TV-tittandet 1998—2006 (MMS), Arsrapport 2007—-2009 (MMS).
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Tabell 9.24 Tittartid per kanal en genomsnittlig dag 1992-2009 (minuter)

Hela TV-befolkningen (minuter)

Television

Kanal 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2009
SVT1 (Kanal 1) 35 37 34 32 30 39 38 34 31 35
SVT2 (TV 2) 42 38 35 37 36 24 23 22 17 12
TV3 10 12 13 14 17 15 15 15 14 14
TV4 13 36 39 39 40 37 37 34 32 32
Kanal 5 (Femman) 3 4 8 9 9 12 13 14 13 12
Ovriga TV-kanaler 5 11 12 13 17 21 26 36 53 59
TV totalt 108 139 140 144 150 147 151 154 160 166

Anm: | befolkningen 3—-99 ar som har TV.

Kallor: Sveriges Televisions verksamhetsberattelser, TV-tittandet 1998—2008 (MMS), Arsrapport 2007—-2009 (MMS).

Tabell 9.25 Ser pa TV-nyheter i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 2001-2009 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég

2001 55 57 53 16 30 47 70 83 72 52 60
2002 53 54 52 15 24 46 66 75 63 49 61
2003 49 59 46 11 22 43 62 77 66 48 54
2004 49 48 51 7 19 44 64 75 65 48 58
2005 46 46 46 12 20 38 57 75 64 44 49
2006 43 43 43 7 15 33 56 72 59 41 50
2007 39 42 37 5 14 34 48 68 57 41 42
2008 41 41 40 4 12 32 54 71 58 37 49
2009 37 37 36 6 9 29 48 62 53 35 42

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2001—2009.

Figur 9.5 Anvdndning av olika distributionsformer for rorlig bild i befolkningen 16-75 ar 2009 (%)
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Anm: Avser dem som har anvant distributionsformen minst 15 minuter under en vecka.

Kaélla: Frén TV till rérlig bild, 2009 (Radio- och TV-verket).
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Tabell 10.1 Filmer och videogram som levererats till Statens ljud- och bildarkiv 1980-2008
(antal)

1980 1989/90 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Langfilmer 329 193 219 209 295 } 457 209 127 170 216
Kortfilmer 29 54 63 Ly 87
Videogram 276 1898 2678 3576 4 541 4646 4645 4134 3945 4274

Anm: Av all film som har gjorts tillganglig for allménheten i landet, och av alla videogram som mangfaldigats i minst 5
exemplar och offentliggjorts i Sverige, samt de videogram med svensk anknytning som mangfaldigats utomlands och
importerats till Sverige, skall ett exemplar pliktlevereras till Statens ljud- och bildarkiv (tidigare Arkivet for Ljud och Bild).

Kaélla: Statens ljud- och bildarkiv (tidigare Arkivet for Ljud och Bild).

Tabell 10.2 Langfilmer avsedda for biografvisning granskade av Statens biografbyrd 1998-2008
(antal)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Antal

granskade

langfilmer 185 228 215 210 234 225 223 222 223 206 186
Beslutade éalders-

grénser pa

langfilmer 51 44
Barntillatna 24 42 33 22 28 42 65 68 59 47 51
Fran 7 ar 44 60 52 71 70 62 52 45 55 45 39
Fran 11 ar 57 58 72 66 84 71 65 58 58 63 52
Fran 15 ar 60 68 58 51 52 50 41 51 51 0 0
Ej godkanda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Totalt 185 228 215 210 234 225 223 222 223 206 186

Anm: Den som har for avsikt att forevisa en film vid en offentlig tillstéllning eller allman sammankomst ar skyldig att
forst lata granska filmen. Endast de filmer som godkants av Statens biografbyra far visas. Med langfilm avses en film men
en speltid som 6verstiger 60 minuter.

Kélla: Arsredovisning 2002—-2008 (Statens biografbyra).

Tabell 10.3 Biografer, biografsalonger och stolar 1989-2008 (antal)

Biograf- Stolar/
Biografer salonger Stolar (tusental) biografsalong

1989 . 1122 226 201
1990 915 1131 223 197
1995 854 1172 207 177
1996 845 1165 199 171
1997 839 1164 199 171
1998 839 1167 199 170
e 8% 1. 19 mo_ _
2000 623 937 190 203
2001 619 963 194 201
2002 620 972 196 202
2003 603 . . .
2004 625 986 198 201
2005 609 970 195 201
2006 591 974 192 197
2007 551 934 172 184
2008 514 848 166 196

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Filmaret i siffror 2008 (Svenska Filminstitutet) (bearbetning).
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Tabell 10.4 Foretag pa filmmarknaden, intdkter och resultat 2008 (miljoner kronor)

Resultat e.
Intdkter finansiella

Agare Féretag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 2048,0 87,3
SF Bio 1151,4 91,4 Biografer
Svensk Filmindustri 857,5 -12,3  Film- och dvd-distribution,
filmproduktion
Homeenter’ 198,7 ... Filmklubbar
Discshop 172,4 4,1 Dad- forséljning
SF Media 29,9 11,7 Reklamférséljning
Sonet Film 9,1 -3,5 Filmproduktion
Egmont Fonden Egmont International® 882,1 -25,5
Nordisk Film Distribution 818,9 15,0  Film- och dvd-distribution
Nordisk Film Post Production 55,0 -38,7 Filmbearbetning
Nordisk Film Production Sverige 8,1 -1,8 Filmproduktion
KF Pan Vision 817,4 8,2 Film- och speldistribution
Versteegh-gruppen Bonver Videodata 450,2 6,9 Dvd-distribution
Sony Sony Corporation®* 334,6 26,4
Sony Pictures Home Entertainment 305,3 31,8 Film- och dvd-distribution
Sony Pictures Releasing (Sweden) 29,2 -5,4  Filmdistribution
Blommenholm Industrier (26) Schibsted ASA® 331,8 -34,1
Sandrew Metronome Distribution
Sverige 137,9 -9,4  Filmdistribution
FilmLance International 126,5 4,8 Filmproduktion
Sandrew Metronome International 67,4 -29,6  Filmréttighetsinkdp
Investeringsfonder Walt Disney & Co**® 2887
Walt Disney Studios Home
Entertainment 218,2 Dvd-distribution
Walt Disney Studios Motion Picture 70,5 Filmdistribution
Time Warner Warner Bros Entertainment Sweden 268,1 5,2 Film- och dvd-distribution
News Corporation Twentieth Century Fox 38 235,1 7,5
Twentieth Century Fox Home
Entertainment® 183,0 6,8 Dvd-distribution
Twentieth Century Fox, Sweden’ 52,1 0,7 Filmdistribution
Peter Fornstam (51),
Bonnier (49) Succéfilm 218,1 15,3 Biografer [Svenska Bio]
Vivendi Viacom United International Pictures AB 205,5 15,9 Dvd-distribution
General Electric Universal Pictures Nordic 219,8 9,1 Dvd-distribution
Viacom Paramount Home Ent. (Sweden) 173,3 4,7  Film- och dvd-distribution
de Agostino Yellow Bird-koncernen 163,9 -10,6  Filmproduktion
Albert Avramovic Noble Entertainment 146,9 25,8 Film- och dvd-distribution

' Ekonomisk uppgifter avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exkl
koncernelimineringar samt Home Entertainments och Discshops verksamhet.

2 Ekonomisk uppgifter avser Homeenters verksamhet pa film- och musikmarknaden i Sverige.
® Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive

koncernelimineringar.

* Ekonomiska uppgifter avser 2007.

° Ekonomiska uppgifter avser 2008 (07) - 2009 (06).

® Sfarens intakter och resultat i Sverige, Norge och Finland uppgick till 742,7 Mkr resp 169,7 Mkr.

" Ekonomiska uppgifter avser koncernen Succéfilm AB, &gd av Peter Fornstam, och som ager 51 procent av Svenska Bio
HB, vilket konsolideras i Succéfilm AB.

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2008.

Kaélla: Arsredovisningar.
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Tabell 10.5 De stora biografoperatorerna 2008

Biografoperatér Agare Andel av biobesbéken
SF Bio Bonnier 66
Svenska Bio Fornstam, Bonnier 14
FHP Folkets Hus och Parker 6
Eurostar Enskilda personer 2
Vara gardar Organisation 1
Folkets Bio Forening 1
Ovriga 13

Kallor: Filmaret i siffror 2008 (Svenska Filminstitutet), Nordicoms databas 6ver dgande i medieféretag, Affarsdata.

Tabell 10.6 Distributérer/butiker i Sveriges biografbyras videodistributérsregister 2001-2008

(antal)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Antal aktiva poster
(distributérer/butiker) 4 570 4 649 4 690 4722 4740 4765 4782 4 802

Anm: Med aktiva poster i registret avses de distributorer/butiker, for vilka Biografbyrén vid respektive ars utgang ej fatt
nagon information som tyder pa att de har upphort med verksamheten (d v s att yrkesmassigt hyra ut eller salja videofilm).
Da manga butiker inom olika branscher séljer videofilm vid sidan om sitt bassortiment anser Biografbyran sjalv att deras
videodistributdrsregister i sin nuvarande form har spelat ut sin roll.

Kélla: Arsredovisning 2008 (Statens biografbyra).

Tabell 10.7 Filmtjdnster pa den svenska marknaden 2010 (legala)

Distribution
Kanal/tjanst M K P B  Finansiering Huvudéagare Beteckning
Boxer Filmbutik Per styck Teracom Filmbutiken
(= SF Anytime,
Nordisk Film)
Canal Digital X X x  Per styck Telenor AS CMORE, SF
Anytime,
Film2Home
Com Hem X Abonnemang/per styck  Carlyle Group, On demand:
Providence Equity Videobutiken, Play
Viasat X X x  Abonnemang MTG Broadcasting Filmbibliotek for
TV1000, ‘vuxen’-
kanaler, Play
Canal+ X X x  Abonnemang Bonnier 10 kanaler
TV1000 X Abonnemang MTG Broadcasting 7 kanaler
Tjanster via bredband’
CDON Styckepris MTG
Film2Home x  Styckepris Bonver Videodata
Ginza x  Styckepris Hans Haraldsson AB
Headweb x  Per styck (medlemskap Peter Alvarsson, Pleximus
kravs) Férvaltning m fl
Media! Now x  Abonnemang/per styck  Sjatte AP-fonden
SF-Anytime X X x  Abonnemang/per styck  Bonnier Entertainment
Viasat on demand x  Abonnemang MTG Broadcasting se Viasat ovan
Voddler x  Kostnadsfri/ Personalen, grundarna
abonnemang samt investerare

Mottagning via M = marknatet, K = kabelnatet, P = egen parabol, B = bredband.

' Filmer 6verfors via internet till en hemdator som helst har kopplats till en TV-apparat for battre bildkvalitet.

Anm: TV-kanalerna och tjansterna i tabellen visar i huvudsak langfilm, men TV1000 och Canal+ visar aven sport och
fiktionsserier liksom att &ven sportevenemang finns som pay per view-tjanster.

Kaéllor: Foretagens hemsidor och foretagsinformation, Affarsdata, 7 lagliga filmtjénster gér upp! (IDG.se 2009-04-29).
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Tabell 10.8 Biografernas bruttointdkter 1980/81-2009, I6pande och fast pris i 2009 ars prisniva
(tusental kronor)

Bruttointakter Bruttointakter per biografsalong
(1 000-tal kronor) (1 000-tal kronor)
Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1980/81 463 611 1239 301
1985/86 569 803 1065173
1995/96 910 388 1 065 652
1996 934 673 1094 079
1997 938 811 1093 370
1998 1050 130 1224 443
1999 1 056 600 1226 737
2000 1144 750 1315 826 1222 1408
2001 1283125 1439 540 1332 1499
2002 1335 151 1466 611 1374 1513
2003 1 369 658 1475 842 . .
2004 1273 847 1367 196 1292 1 391
2005 1122 249 1199 334 1157 1240
2006 1203 611 1268 996 1236 1307
2007 1180777 1217 967 1264 1307
2008 1256 347 1252 377 1482 1482
2009 1544 330 1544 330

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses de
biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning), Filméaret 2008, Statistikrapport 2009-8 (Svenska
Filminstitutet).

Tabell 10.9 Biografernas bruttointdkter fran utlindska och svenska filmer 1980/81-2009,
Iopande och fast pris i 2009 3rs prisnivd (miljoner kronor och procent)

Bruttointakter (miljoner kronor)

Utlandska filmer Svenska filmer
Lépande Fast Lépande Fast Fran svenska
pris pris pris pris filmer (%)
1980/81 315 842 94 251 23
1985/86 378 707 133 249 26
1990/91 77 946 70 92 9
1995/96 763 893 147 172 16
1996 766 897 168 197 18
1997 772 899 167 194 18
1998 897 1046 153 178 15
1999 840 975 217 252 21
2000 861 990 284 326 25
2001 994 1115 288 323 22
2002 1124 1235 212 233 16
2003 1110 1196 259 279 19
2004 989 1061 285 306 22
2005 879 939 243 260 21
2006 989 1043 212 224 18
2007 936 965 243 251 21
2008 1010 1007 246 245 20
2009 1049 1049 496 496 32

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses de
biografer som har minst sex férestallningar per vecka.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Filmaret 2007, Statistikrapport 2008, Statistikrapport 2009-8
(Svenska Filminstitutet) (bearbetning).
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Tabell 10.10 Biografernas bruttointdkter per film fran utldndska och svenska filmer
1980/81-2009, I6pande och fast pris i 2008 ars prisnivd (tusental kronor)

Bruttointakter per visad film (1 000-tal kronor)

Utlandska filmer

Svenska filmer

Samtliga filmer

Lopande Fast Lépande Fast Lopande Fast

pris pris pris pris pris pris

1980/81 237 634 646 1727 283 757
1985/86 395 738 902 1686 516 965
1990/91 896 1182 227 299 709 935
1995/96 1003 1174 557 652 888 1039
1996 1066 1248 670 784 964 1128
1997 1152 1342 673 784 1023 1191
1998 1451 1692 589 687 1195 1393
1999 1337 1552 1038 1205 1262 1465
2000 1457 1675 1279 1470 1408 1618
2001 1653 1855 1366 1533 1578 1770
2002 2077 2282 998 1096 1773 1948
2003 2131 2296 1081 1165 1800 1940
2004 1668 1790 1402 1505 1600 1717
2005 1606 1716 1202 1285 1498 1601
2006 1895 1998 1041 1098 1655 1745
2007 1930 1991 1347 1389 1772 1828
2008 2 041 2035 1350 1346 1853 1847
2009 2 305 2 305 2232 2232 2281 2 281

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses de

biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Filmaret 2007, Statistikrapport 2008, Statistikrapport 2009-8
(Svenska Filminstitutet) (bearbetning).

Tabell 10.11 Biografavgifter 1980/81-2008, Iopande och fast pris i 2008 3rs prisniva

(tusental kronor)

Lépande pris

Biografavgifter

Fast pris

1980/81
1985/86
1990/91
1995/96
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008

39 639
49171
70902
83635
85 646
86 117
95 183
96 777
105 094
118 273
122 869
126 842
118 000
104 672
111 544
109 065
117 600

106 282
92 216
93 807
98 165
100 526
100 597
111 339
112 666
121 116
133 086
135 329
137 066
127 031
112 191
117 936
112 812
117 600

Anm: Biografavgiften utgér 10 procent av de avgiftspliktiga biografernas bruttointakter, fran och med 2006 ars filmavtal

under forutsattningen att biografbesdken under en rullande 12-manadersperiod 6verstiger 15 miljoner (understiger

besoksantalet 15 miljoner utgor biografavgiften 7,5 procent). Intékterna gar till Svenska Filminstitutet for finansiering av

stodet till svensk film.

Kallor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Statistikrapport 2008, Statistikrapport 2009-8 (Svenska

Filminstitutet) (bearbetning).
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Tabell 10.12 Genomsnittligt biobiljettpris 1980/81-2009, I6pande och fast pris i 2009 ars

prisniva (kronor)

Biljettpris i kronor

Avrundat pris

Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1980/81 20,08 53,68 20,00 53,50
1985/86 32,60 60,94 32,50 61,00
1990/91 50,14 66,13 50,00 66,00
1995/96 59,84 70,05 60,00 70,00
1996 60,69 71,04 60,50 71,00
1997 61,72 71,88 61,50 72,00
1998 66,38 77,40 66,50 77,50
1999 66,11 76,76 66,00 77,00
2000 67,43 77,51 67,50 77,50
2001 70,89 79,53 71,00 79,50
2002 72,97 80,15 73,00 80,00
2003 75,37 81,21 75,50 81,00
2004 76,70 82,32 76,50 82,50
2005 76,82 82,10 77,00 82,00
2006 78,48 82,74 78,50 82,50
2007 79,07 81,56 79,00 81,50
2008 82,45 82,19 82,50 82,00
2009 88,88 88,88 89,00 89,00

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Statistikrapport 2008, Statistikrapport 2009-8 (Svenska

Filminstitutet) (bearbetning).

Tabell 10.13 Biografernas nettointdkter fran reklam 1999-2008 Iopande och fast pris i 2008 3ars

prisnivd (miljoner kronor)

Reklamintakter, Forandring jfr med Reklamintakter,

I6pande priser (Mkr) féregaende ar (%) fasta priser (Mkr)
1996 82 - 96
1997 83 1 97
1998 74 -12 87
1999 70 -6 82
2000 78 10 90
2001 79 1 89
2002 79 0 87
2003 70 -13 76
2004 59 -19 64
2005 68 13 73
2006 74 8 78
2007 91 19 94
2008 104 13 104

Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2009 (bearbetning).
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Tabell 10.14 Filmdistributorernas marknadsandelar av premidrsatta biograffilmer 2007 och
2008 (procent)

Andel av Andel av
biobesok biobesok
Distributor 2007 (%) Distributor 2008 (%)
SF Film 17,8 UIP — United International Pictures 27,7
Buena Vista 14,4 SF Film 21,9
Warner 12,5 Walt Disney 9,6
20th Century Fox 10,7 20th Century Fox 9,4
UIP / Paramount 10,2 Sony Pictures Releasing 8,8
Sony Pictures Releasing 8,4 Warner 79
UIP / Universal 6,7 Sandrew Metronome 51
Sandrew Metronome 57 Nordisk Film 3,0
Sonet Film 3,8 Scanbox Entertainment 2,2
Nordisk Film 3,2 Folkets Bio 1,4
Ovriga 6,6 Buena Vista
Ovriga 2,8
Totalt 100 Totalt 100
Totalt antal biobesok 14 905 628 Totalt antal biobesdk 15 248 082

Kaélla: Filmaret i siffror 2007-2008 (Svenska Filminstitutet).

Tabell 10.15 Uthyrning av film pa dvd 1998-2008: Antal enheter och omsittning, I6pande och
fast pris i 2008 &rs prisnivad (miljoner kronor)

Antal uthyrda Omsattning (Mkr)
dvd-skivor (1 000-tal) Lopande pris Fast pris
1998 2 1 1
1999 37 5 6
2000 83 15 17
2001 233 43 48
2002 585 111 122
2003 1181 182 197
2004 1562 254 273
2005 1972 315 338
2006 2475 340 360
2007 3471 291 301
2008 2233 241 241

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributrers Forening och tacker inte in hela

marknaden. Observera att uthyrda dvd-skivor avser antal enheter i omlopp, ej antal transaktioner.

Kaélla: Sveriges Videodistributérers Forening (bearbetning).
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Tabell 10.16 Forsaljning av film pd VHS 1989-2008: Antal enheter och omséttning, l6pande och

fast pris i 2008 &rs prisnivd (miljoner kronor)

Antal salda Omsattning (Mkr)
kassetter (1 000-tal) Lépande pris Fast pris
1989 800 70 112
1990 920 75 108
1995 4 400 318 375
1996 6 350 435 511
1997 5200 366 428
1998 6 636 469 549
1999 7 201 451 525
2000 7 653 459 529
2001 7 852 440 495
2002 8739 477 526
2003 8 045 387 418
2004 6 291 215 231
2005 2426 94 101
2006 468 23 24
2007 15 4 4
2008 0 0 0

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributorers Férening.

Kaélla: Sveriges Videodistributérers Forening (bearbetning).

Tabell 10.17 Férséljning av film pa dvd 1998-2008: Antal enheter och omsiéttning, I6pande
och fast pris i 2008 ars prisnivd (miljoner kronor)

Antal salda Omsattning (Mkr)
dvd-skivor (1 000-tal) Lépande pris Fast pris
1998 38 4 5
1999 308 35 41
2000 1191 133 153
2001 2793 295 332
2002 5424 568 626
2003 9231 832 899
2004 16 343 1069 1151
2005 21899 1228 1317
2006 27 373 1411 1492
2007 35018 1 556 1610
2008 36 090 1437 1437

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributérers Forening.

Kaélla: Sveriges Videodistributorers Férening (bearbetning).
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Tabell 10.18 Kop- och hyrmarknadens andel av total omsdttning och antal enheter: dvd

1998-2008 (procent)

Andel av Andel av distribuerade

omsattningen(%) Omsattning dvd-enheter (%) Enheter totalt

Kép Hyr totalt (Mkr) Kép Hyr (1 000-tal)
1998 77 23 5 96 4 40
1999 88 12 40 89 11 345
2000 90 10 148 93 7 1275
2001 87 13 338 92 8 3026
2002 84 16 679 90 10 6 009
2003 82 18 1014 89 11 10 412
2004 81 19 1323 91 9 17 904
2005 80 20 1544 92 8 23 871
2006 81 19 1751 92 8 29 848
2007 84 16 1848 91 9 38 489
2008 86 14 1678 94 6 38 323

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributdrers Forening. Observera att hyr

(uthyrda dvd-skivor) avser andel enheter i omlopp, ej antal transaktioner.

Kaélla: Sveriges Videodistributérers Forening (bearbetning).

Tabell 10.19 Finansiering av stdd till svensk film 2005-2010 (miljoner kronor)

(miljoner kronor)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Filmavtalet
Statligt bidrag 225 175 180 185 185 185
Sveriges Filmproducenter 2 2 2 2 2 2
Biografavgifter 110 110 110 110 110 110
TV-bidrag1 49 50 51 52 53 54
TV-garantier' ca 602 58 59 60 62 63
Filmkultur (utanfér filmavtalet)
Statligt bidrag 10 115 120 125 125 125
Summa 456 510 522 534 537 539

Y2 AB, TV4 AB, MTG AB, Kanal 5 AB, C More Entertainment AB.

2 Ett genomsnitt av TV-bolagens medverkan i forhandsstédda filmer sedan 2003 (TV-garantier fanns ej i 2000 ars filmavtal).

Anm: Utéver dessa stod/finansieringsfomer finns andra stédfomer sdsom produktionsstdd, distributionsstdd, regionalt stod,
stdd till internationell lansering, stod till &tgarder mot olovlig hantering av film, stéd fran EU.

Kaéllor: Svenska Filminstitutet, www.sfi.se, 2006 ars filmavtal.
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Tabell 10.20 Svenska och utlandska ldngfilmer som premidarvisats pa biografer 2000-2009

(antal och procent)

Totalt antal premiar-

Andel svenska

Svenska Utlandska visade filmer filmer (%)
2000 37 186 223 17
2001 26 178 204 13
2002 22 180 202 11
2003 28 202 230 12
2004 36 217 253 14
2005 46 231 277 17
2006 44 215 259 17
2007 29 234 263 11
2008 38 260 298 13
2009 42 245 287 15

Kaélla: Svenska Filmdatabas (Svenska Filminstitutet) (bearbetning).

Tabell 10.21 Premiarvisade filmer fordelade pa produktionslander 1990-2008 (procent)

Land 1990 1994 1998 2000 2002 2005 2008
Sverige' 9 1" 11 17 10 17 14
Europa (utan Sverige) 30 27 23 24 31 27 27
USA 53 57 57 54 53 48 51
Ovriga lander 8 5 8 5 5 8 8
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Antal filmer 212 208 185 223 201 231 250

' Avser svenska langfilmer och svenska langfilmer med utlandska samproducenter.

2 Inkluderar filmer producerade i fd Sovjetunionen och de som producerats i Ryssland 1991-1993.

Kaéllor: Wredlund, 1986—1997 (bearbetning), Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Filmaret i siffror 2008

(Svenska Filminstitutet) (bearbetning).
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Tabell 10.22 Kommunala folkbiblioteks bestand och utldning av videogram 1993-2008

(tusental)

Videogram Bestand (1 000-tal) Lan (1 000-tal)
1993 42 .
1994 54 697
1995 70 926
1996 87 1256
1997 107 1280
1998 126 1423
1999 149 1593
2000 168 1792
2001 190 1954
2002 210 2130
2003 231 2186
2005 278 2177
2006 309 2242
2007 305 2 201
2008 337 2548

Kaéllor: Statistiska meddelanden: Folk och skolbiblioteken, 1993—-1997 (SCB), Kulturen i siffror: Folkbiblioteken, 1998-2008
(Statens Kulturrad).

Tabell 10.23 De mest besokta svenska filmerna respektive ar 2000-2009 (antal besdk)

Titel Regissor Antal besdkare Premiar

2000 Tillsammans Lukas Moodysson 849 134 2000-08-25
2001 Livvakterna Anders Nilsson 486 568 2001-08-17
2002 Grabben i graven bredvid Kjell Sundvall 835 507 2002-08-02
2003 Ondskan Mikael Hafstrom 856 839 2003-09-26
2004 Sa som i himmelen Kay Pollak 1158 415 2004-09-03
2005 Masjavlar Maria Blom 652 586 2004-12-17
2006 Heartbreak Hotel Colin Nutley 462 000 2006-03-24
2007 Gota Kanal 2 — Kanalkampen Pelle Seth 606 423 2006-12-25
2008 Arn: Tempelriddaren Peter Flinth 552 969 2007-12-17
2009 Man som hatar kvinnor Niels Arden Oplev 1217018 2009-02-27
Kaéllor: Wredlund, 1991-1995, Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, www.imdb.com.
Tabell 10.24 De mest besokta utldndska filmerna respektive ar 2000-2009 (antal besék)

Titel Produktionsland Antal besokare Premiar
2000 American Beauty USA 584 731 2000-02-25
2001 Harry Potter och de vises sten Storbritannien*/USA 900 358 2001-11-23
2002 Sagan om ringen — Harskarringen 2 USA/Nya Zeeland* 1120 801 2001-12-19
2003 Sagan om konungens aterkomst USA/Nya Zeeland*/Tyskland 943 432 2003-12-17
2004 Sagan om konungens aterkomst USA/Nya Zeeland*/Tyskland 902 039 2003-12-17
2005 Harry Potter och den flammande bagaren  Storbritannien*/USA 752 964 2005-11-18
2006 Pirates of the Caribbean: Déd mans kista USA 1126 000 2006-07-12
2007 Pirates of the Caribbean: At World’s End USA 845 208 2007-05-23
2008 Mamma Mia! Phyllida Lloyd 1890 330 2008-07-11
2009 Harry Potter och halvblodsprinsen David Yates 754 497 2009-07-15
* Filmen ar producerad i landet, av ett nationellt féretag, men finansieringen kommer fran det andra landet/landerna.
! Filmen var sent premidrsatt och darfor har antalet besok lagts till fran perioden januari-mars 1998.
2 Antal besok fran premidren totalt ar 1 936 708.
Kaéllor: Wredlund, 1991-1995, Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, flmdatabas Lumiére,
lumiere.obs.coe.int.
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Tabell 10.25 De populdraste kép-dvd-filmerna 2008

Titel Regissor Distributor Ursprung

1 Mamma Mia! Phyllidia Lloyd UIP / Universal USA/Storbritannien
2 Arn: Tempelriddaren Peter Flinth SF-Film Sverige

3 Rattatouille Brad Bird, Jan Pinkava Buena Vista USA

4 Arn — Riket vid vagens slut Peter Flinth SF-Film Sverige

5 Indiana Jones och kristalldédskallens rike Steven Spielberg UIP / Paramount USA

6 Sex and the City: The Movie Michael Patrick King SF Film USA

7 The Dark Knight Christopher Nolan Warner USA/Storbritannien
8 Kung Fu Panda Mark Osborne, UIP/Paramount USA

John Stevenson

9 Berattelsen om Narnia: Prins Caspian Andrew Adamson Buena Vista USA/Storbritannien
10  Guldkompassen Chris Weitz SF Film USA/Storbritannien
11 Alvin & ganget Tim Hill 20" Century Fox USA

12 National Treasure 2 — Hemligheternas bok Jon Turteltaub Buena Vista USA

13 WALL-E Andrew Stanton Buena Vista USA

14 |1 Am Legend Francis Lawrence Warner USA

15 Bee Movie Steve Hickner, UIP/Paramount USA

Simon J. Smith

16 Hancock Peter Berg Sony Pictures Releasing USA

17 Tingeling Bradley Raymond . USA

18  Solstorm Leif Lindblom Sandrew Metronome Sverige

19  American Gangster Ridley Scott UIP/Universal USA

20  Fortrollad Kevin Lima Buena Vista USA

Kaéllor: Filmaret i siffror 2008 (Svenska Filminstitutet), filmdatabas Lumiére, lumiere.obs.coe.int

Tabell 10.26 Filmtittande i olika visningsfonster i befolkningen 15-85 dr 2005-2007 (procent)

2005 2006 2007
Allmanna tv-kanaler 52 57 55
Film-tv-kanaler 25 29 31
Dvd/video 25 26 25
Biograf 10 11 8
Hyrfilm via internet - - 7

Anm: Olika matt har anvants for olika fonster. For allméanna tv-kanaler, film-tv-kanaler och dvd/video avses minst en gang
per vecka, for bio minst en gang i madnaden och for hyrfilm via internet ndgon gang de senaste tolv manaderna.

Kaélla: Ghersetti, 2008 (SOM-institutet).

Tabell 10.27 Biobesok per invanare 1980/81-2009 (antal)

1980/81 1985/86 1990/91

1998 2000 2002

2004 2005 2006

2007 2008 2009

Antal

biobesok/
invanare 2,8

1,8 2,0

1,8 1,6

1,6 1,7 1,9

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, www.scb.se (bearbetning), Filmaret i siffror 2008,

Statistikrapport 2009-8 (Svenska Filminstitutet).
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Biobesok/invanare

Figur 10.2 Biobesok per invdnare 1963/64-2009 (antal)

0 T

1963/64 1965/66 1970/71 1975/76 1980/81

Kaéllor: SOU 1998:142, Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, www.scb.se (bearbetning),

1985/86

Statistikrapport 2009-8 (Svenska Filminstitutet).

Tabell 10.28 Biobesok och de avgiftspliktiga biografernas andel av biobes6ken 1980/81-2009

1990/91 1995/96 2000

Antal besok pa

2005

2009

Antal avgiftspliktiga Andel pa
biobesok totalt biografer avgiftspliktiga (%)

1980/81 23080 788 18 680 074 81
1985/86 17 478 323 16 681 742 84
1995/96 15214 883 13 621 045 88
1996 15 399 830 13 746 737 89
2000 16 978 096 15209 750 90
2001 18 100 563 16 309 779 90
2002 18296 715 16 495 284 90
2003 18172174 16 500 193 91
2004 16 609 248 15 080 890 91
2005 14 608 575 13 392 382 92
2006 15310739 13 964 278 91
2007 14 905 628 13 608 361 91
2008 15 236 662 13 966 793 91
2009 17 376 161 15 559 293 90

Anm: Med avgiftspliktiga biografer avses de biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kallor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, Statistikrapport 2009-8 (Svenska Filminstitutet) (bearbetning).
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Tabell 10.29 Biobesokens fordelning pa utlandska och svenska filmer 1980/81-2009 (antal)

Antal biobesdk

Utlandska Svenska Andel svenska
filmer filmer filmer (%)
1980/81 14 713 997 4 549 768 31
1985/86 10 864 010 3817732 35
1995/96 12 683 969 2530914 17
1996 12477 141 2922 689 19
1997 12 391 344 2818 582 19
1998 13274 114 2544 990 16
1999 12 553 905 3428 318 21
2000 12 608 263 4 369 833 26
2001 13 841 340 4 259 223 24
2002 15221 169 3075546 17
2003 14 558 199 3613975 20
2004 12735194 3870 554 23
2005 11370773 3237 802 28
2006 12 507 593 2803 146 22
2007 11685 184 3220 444 28
2008 15 236 662 3077 456 20
2009 11693 136 5683 025 49

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses

de biografer som har minst sex férestallningar per vecka.

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning), www.sfi.se, Filmaret i siffror 2007, Statistikrapport

2009-8 (Svenska Filminstitutet).

Tabell 10.30 Biobesokare i befolkningen 9-79 &r det senaste dret 1983/85-2009 (kumulativ

procent)
Besokt biograf under senaste
Veckan Manaden Halvaret Aret

1983/85 . 22 44 52
1985/87 7 25 43 54
1989/91 7 25 45 54
1996 8 27 52 63
1998 8 29 55 66
2000 8 27 53 66
2002 8 28 56 67
2004 8 28 57 69
2005 6 25 58 70
2006 6 26 57 69
2007 6 25 56 70
2008 7 29 58 71
2009 8 31 62 75

Anm: 1983/85-19989/91: Procentsatserna skall tolkas som ett genomsnitt under respektive period, vilka omfattar juli

1987—juni 1989 och motsvarande.

Kaéllor: Nylof och Entelius-Melin, 1996 (Statens kulturrad), undersékningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1996—2009.
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Tabell 10.31 Biobesokare i befolkningen 9-79 ar den senaste manaden 1983/85-2009 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

1983/85 22 24 20 29 58 21 6 2 11 31 31
1985/87 25 26 24 42 64 24 6 2 11 33 33
1989/91 25 24 27 42 64 26 7 3 13 30 37
1996 27 27 27 38 58 30 17 4 12 31 35
1998 29 28 30 48 61 30 17 7 15 32 30
2000 27 27 27 45 57 32 18 6 8 28 35
2002 28 28 29 44 55 34 20 9 11 28 34
2004 28 28 28 43 51 30 21 12 9 26 34
2005 25 25 26 39 48 28 18 10 12 25 28
2006 26 24 27 44 48 27 18 10 11 24 28
2007 25 23 26 40 46 25 19 10 9 24 25
2008 29 28 30 39 51 29 24 16 14 29 32
2009 31 30 32 44 53 33 24 15 13 30 34

Anm: 1983/85-1989/91: Procentsatserna skall tolkas som ett genomsnitt under respektive period, vilka omfattar juli
1987—juni 1989 och motsvarande.

Kaéllor: Nylof och Entelius-Melin, 1996 (Statens kulturrad), undersékningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1996—2009.

Tabell 10.32 Biobesokare i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig vecka 2003 och 2009 (procent)

2003 2009 2003 2009
Totalt Sysselsattning
Totala befolkningen 9-79 ar 8 8 (16-79 ar) Arbetare 7 7
Vuxna 18-79 ar 7 8 Tjansteman 8
Barn/ungdom 9-17 ar 13 12 Hogre tjansteman/akademiker 11 9
Kon Egna foretagare 6 11
Man 9-79 ar 7 9 Pensionarer 2 5
Kvinnor 9-79 ar 8 8 Studerande 14 14
Vuxna i hushallet
Man 18-79 ar 6 8 (18-79 ar) En person (18 ar och aldre) 8 7
Kvinnor 18-79 ar 8 7 Tva personer (18 ar och aldre) 6 7
Pojkar 9-17 ar 11 10 Tre eller fler (18 ar och aldre) 8 10
Flickor 9-17 ar 14 14 Familj
Alder (18-79 ar) Yngre vuxna, inga barn (18-44 ar) 15 13
9-14 ar 10 11 Aldre vuxna (45-79 ar) 3 5
15-19 ar 17 15 Skolbarnsféraldrar (barn 7-17 ar) 8 9
20-24 ar 19 17 Smabarnsféraldrar (barn 0-6 ar) 7 7
25-34 ar 12 8 Hushall
35-44 ar 7 9 (9-79ar) En person 8 7
45-54 ar 6 6 Tva personer 6 7
55-64 ar 3 6 Tre personer 7 9
65-79 ar 2 5 Fyra personer eller fler 10 10
Utbildning Hemort 2003 2009
(16-79 ar) Forgymnasial utbildning < 9 ar 1 2 (9-79ar) Stockholmsregionen 10 12
Férgymnasial utbildning 9-10 ar 2 5 Goteborgsregionen 11 7
Gymnasial utbildning < 2 ar 5 5 Malmé/Lundregionen 11 8
Gymnasial utbildning > 2 ar 10 9 Storre stader 8 9
Hogskola/universitet < 3 ar 9 9 Pendlingskommuner 8 8
Hogskola/universitet > 3 ar 11 11 Glesbyggdskommuner 3 6
Varuproducerande kommuner 4 6
Ovriga kommuner 5 6

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2003 och 2009.
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Tabell 10.33 Forsaljning av videobandspelare och dvd-spelare 1976-2008 (tusental enheter och
miljonor kronor)

Forsaljningsvarde Forsaljningsvarde i fast pris,
Enheter (1 000-tal) (Mkr), exkl moms 2005 ars prisniva (Mkr)

Videoband- Dvd- Hemma- Videoband- Dvd- Videoband- Dvd-

spelare spelare  biosystem spelare spelare spelare Spelare

1976 4,5 - - - - - -
1979 32 - - . - - -
1985 165 - - " - - -
1990 320 - - . - - -
1996 275 - - . - - -
2000 420 95 - 690 310 796 357
2001 355 185 - 650 705 732 793
2002 335 300 35 570 675 628 744
2003 215 600 100 300 1025 324 1108
2004 120 830 105 150 1370 162 1475
2005 35 765 110 40 1320 43 1415
2006 23 730 105 25 1060 26 1121
2007 20 724 111 25 935 26 968
2008 13 552 135 19 665 19 665

Kallor: Svenska Elektronikférbundet, RATEKO & Foto nr 3 1999-2007, www.elektronikforbundet.se,
www.elektronikbranschen.se, Branschkansliets Marknadsinformation AB.

Tabell 10.34 Tillgdng till video/dvd/PVR i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1985-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hdg

Video-spelare

1985 23 26 20 35 28 31 16 4 18 30 18
1991 58 60 56 85 69 69 53 13 42 66 54
1995 75 79 72 91 81 86 76 34 62 82 76
2000 85 87 82 96 89 91 87 63 75 89 86
2001 86 88 84 96 92 88 89 62 75 89 85
2002 83 85 82 94 90 91 86 59 70 87 86
2003 87 89 85 98 91 90 91 65 76 90 88
2004 86 86 86 96 88 89 88 69 75 89 86
2005 84 86 83 97 88 85 85 71 76 85 84
2006 81 81 80 89 84 80 84 67 73 83 79
2007 65 64 65 81 70 62 67 53 54 65 64
2008 57 56 57 67 57 54 59 50 52 57 54
2009 53 52 53 66 53 47 54 50 49 51 51
Dvd-spelare

2000 7 8 5 9 11 9 5 1 3 7 8
2001 12 14 9 9 24 15 8 2 4 15 13
2002 22 29 17 28 44 32 16 2 8 27 24
2003 37 44 32 51 53 50 31 6 18 40 42
2004 53 58 49 76 73 68 45 14 25 59 57
2005 67 70 64 87 85 83 63 21 40 74 70
2006 78 80 76 95 94 89 77 40 53 83 80
2007 84 86 82 96 97 94 85 50 60 88 87
2008 85 87 84 96 96 93 86 59 65 89 87
2009 86 87 85 97 94 91 88 65 69 90 88
PVR-/harddiskmottagare

2007 12 13 11 12 17 14 13 3 5 14 12
2008 13 11 12 8 13 17 13 5 8 13 14
2009 15 16 13 15 16 18 15 7 8 15 17

Kaéllor. Hemelektronik, Mediebarometern (SR/PUB), samt Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—-2009.
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Tabell 10.35 Videotittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1980 1 1 1 1 2 1 0 0 1 1 1
1985 7 9 5 15 14 5 4 0 4 8 6
1995 16 17 15 31 22 19 9 6 10 17 15
1996 18 20 17 36 30 18 13 9 14 19 16
1997 15 15 14 29 20 14 13 7 11 14 14
1998 16 16 16 34 25 14 10 11 12 16 12
1999 17 18 17 31 23 18 12 12 12 17 15
2000 15 16 13 37 26 14 9 9 10 15 11
2001 15 16 13 33 23 15 9 10 11 15 10
2002 14 14 13 29 23 16 8 7 8 14 13
2003 14 16 13 36 23 15 9 7 8 12 13
2004 14 15 12 31 21 15 8 9 8 12 12
2005 15 16 15 26 26 17 10 9 10 16 13
2006 14 15 13 25 21 16 9 9 8 13 12
2007 14 15 14 27 26 17 9 6 8 15 13
2008 12 12 12 23 19 14 8 6 7 13 11
2009 13 14 12 24 18 14 9 8 6 12 12

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2009.

Tabell 10.36 Tittartid bland videotittare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1986-2009 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

1986 89 94 83 87 103 87 67 65 85 95 85
19900 9 89 9191 105 8 76 64 80 93 92
1995 62 68 56 65 75 59 53 57 64 66 51
1996 64 59 69 68 80 58 55 51 58 69 54
1997 68 73 64 72 76 64 67 58 60 67 70
1998 69 72 66 66 80 69 67 55 68 70 63
1999 64 68 59 62 80 61 57 67 73 61 56
2000 70 72 68 80 80 63 61 67 68 67 67
2001 71 73 70 76 90 65 64 54 70 67 60
2002 78 79 77 76 99 74 70 64 72 84 72
2003 80 85 74 82 98 82 64 58 67 86 74
2004 79 80 77 89 95 72 73 64 72 76 72
2005 77 81 74 75 87 76 70 74 75 78 74
2006 80 82 78 72 92 80 79 68 82 84 75
2007 81 82 80 83 94 79 76 63 72 83 78
2008 78 78 78 74 85 80 77 63 72 81 77
2009 79 81 78 78 90 77 76 74 82 83 74

' Fram till och med 1992 &r fragan om tittande | minuter hamtad fran Sveriges Radio/PUB:s detaljerade publikrakningar.
Fran och med 1993 baseras tittartiden pa en fraga dar svarspersonerna i olika tidsintervall far ange hur lange de tittade

pa video igar. Berdkningen av den genomsnittliga tittartiden har sedan utgatt fran mittvardet i varje intervall och det

Oversta vardet i det sista. Tittartiden 1993 och framat skall darfor inte jamféras med tidigare ar.

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan, fran och med 2007 ingar pvr/harddiskmottagare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2009.
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Tabell 10.37 Videotittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka/méanad 1994-2009
(procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

Genomsnittlig vecka

1994 48 52 45 73 71 53 42 19 36 57 45
1996 54 57 51 74 76 60 45 22 42 61 50
1998 55 58 52 78 80 59 44 31 43 59 51
2000 54 57 50 72 77 60 46 35 38 61 51
2002 49 52 46 71 73 58 37 29 36 50 48
2004 49 51 46 77 70 59 35 26 30 51 47
2005 52 55 50 68 74 64 41 30 36 58 51
2006 49 51 47 67 69 59 40 27 34 52 48
2007 50 52 49 70 73 63 40 25 29 53 50
2008 46 48 44 63 68 53 37 26 29 49 44
2009 43 45 42 61 59 51 36 25 28 45 42
Genomsnittlig manad

1994 73 76 70 94 94 84 67 37 58 82 77
1996 63 69 60 86 92 76 54 31 47 74 66
1998 77 80 73 92 95 84 70 47 62 83 78
2000 76 78 73 91 94 85 71 51 59 83 79
2002 73 76 71 88 96 86 64 46 54 78 77
2004 73 75 72 94 92 86 63 46 50 76 77
2005 76 78 74 93 94 88 68 51 57 81 78
2006 77 79 75 93 94 88 70 49 56 81 77
2007 75 77 74 93 95 88 68 46 52 81 75
2008 71 73 69 86 89 80 64 46 50 75 71
2009 69 71 68 86 85 77 65 46 50 73 69

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan, fran och med 2007 ingar pvr/harddiskmottagare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—-2009.

Tabell 10.38 Tittare 9-79 ar pa inspelade TV-program en genomsnittlig dag 1994-2009 (procent)

Kén Alder Utbildning (16—79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Inspelade TV-program
1994 9 9 9 21 10 9 8 4 7 9 9
1996 11 12 9 15 16 10 10 8 10 11 9
1998 9 9 9 13 12 8 8 10 9 9 7
2000 8 9 7 17 10 6 7 9 8 7 6
2002 6 6 6 9 7 5 5 6 6 5 6
2004 6 6 6 4 6 6 5 8 5 6 6
2005 5 5 6 3 6 5 6 7 5 7 5
2006 4 4 4 3 2 3 4 7 5 3 4
2007 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3
2008 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4
2009 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—2009.
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Tabell 10.39 Tittare 9-79 ar pa olika typer av film pa TV en genomsnittlig dag 1994-2009 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Hyrfilm
1994 3 4 2 6 8 4 1 0 1 4 3
1996 3 3 3 6 7 3 1 0 2 3 3
1998 3 3 3 5 8 3 1 0 1 4 2
2000 3 3 2 7 9 3 1 - 2 3 2
2002 3 3 2 5 7 4 1 - 1 4 2
2004 3 3 3 5 6 4 1 0 1 3 2
2005 3 3 3 7 8 3 2 0 2 3 3
2006 2 2 2 4 5 3 2 1 1 3 2
2007 3 3 2 3 5 4 2 0 1 3 3
2008 2 2 2 3 3 2 1 1 1 2 2
2009 2 2 2 4 4 3 2 1 1 2 2
Képfilm
1994 2 2 1 5 3 2 0 0 0 2 2
1996 4 3 5 14 6 4 1 1 1 4 3
1998 3 4 3 14 5 3 1 - 1 3 2
2000 4 4 3 13 7 5 1 - 1 4 3
2002 5 4 5 15 9 7 2 0 1 4 4
2004 5 6 4 21 8 6 1 1 1 3 4
2005 6 6 5 15 11 7 2 1 3 6 4
2006 7 7 6 17 12 10 3 1 3 6 6
2007 7 8 6 20 15 8 3 1 2 6 5
2008 5 5 6 15 10 6 3 1 2 5 4
2009 5 6 5 15 9 7 3 2 3 5 5
Langfilm pa TV
2003 19 21 17 21 23 23 15 14 17 20 18
2004 17 18 16 19 19 19 17 12 15 18 15
2005 18 19 17 20 22 20 16 15 15 19 16
2006 14 14 14 11 18 15 13 14 14 15 13
2007 16 17 15 14 18 16 17 11 14 17 16
2008 15 15 14 13 15 18 15 9 13 15 15
2009 14 15 12 13 17 15 14 9 11 15 12
Nedladdad film
2008 1 2 1 1 4 2 0 - 1 2 1
2009 1 2 1 2 3 1 0 - 0 1 1
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—-2009.
Tabell 10.40 Tittande pa TV/film i dator eller barbar spelare i befolkningen 9-79 ar en
genomsnittlig dag/vecka/maénad 2009 (procent)

Kon Alder Utbildning 16-79 ar)

Totalt Méan Kvinnor 9-14  15-24  25-44  45-64  65-79 Lag Mellan  Hdg

Genomsnittlig dag

2008 1 2 1 2 3 2 1 1 1 1 1
2009 2 2 2 4 5 2 1 0 1 1 2
Genomsnittlig vecka

2008 8 11 7 8 16 11 7 4 6 9 10
2009 12 13 11 19 22 16 7 3 6 11 13
Genomsnittlig manad

2008 19 22 16 23 31 23 16 7 10 19 21
2009 24 26 22 37 41 31 15 8 12 23 25

' Med tittande pa TV/film i barbar spelare avses tittande pa en barbar DVD, laptop, Ipod, mobiltelefon, spelkonsol eller
annan mediespelare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009.
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Film, bio & video

Tabell 10.41 Andel av befolkningen 15-85 ar som hyrt respektive kopt video/dvd 2008 (procent)

Har hyrt video/dvd Har kopt dvd/video-film
nagon gang under senaste nagon gang under senaste
manaden kvartalet manaden kvartalet

Totalt 17 28 8 19
Kén

Man 15 25 10 22
Kvinnor 18 31 7 15
Alder

15-29 ar 38 55 12 28
30-49 ar 22 42 12 28
50-64 ar 9 16 6 13
65-85 ar 2 4 3 6
Hushallsinkomst

<200 000 12 11 7 15
201 000—400 000 13 33 8 16
401 000-600 000 18 33 8 18
> 600 000 23 37 10 27
Boendeomrade

Ren landsbygd 10 18 8 18
Mindre tatort 14 24 10 20
Stad eller storre tatort 18 31 6 16
Storstad (Sthim/Gbg/Malmd) 24 40 10 26

Kaélla: Nilsson, 2009 (SOM-institutet).

Figur 10.3 Nedladdning av l1angfilm fran internet i befolkningen 15-85 ar 2008 (%)

Nagon gang i
veckan 4%

Nagon gang i

manaden 6%

Har laddat ner
langfilm fran

internet®
23%

Dagligen/flera ggr
i veckan 2%

Mer séllan
11%

Har inte laddat ner
langfilm fran
internet
7%

Har inte
laddat ner
langfilm
7%

* En sammanslagning av svarsalternativen: Dagligen/flera ganger i veckan, Nagon gang i veckan, Nagon gang i

manaden samt Mer sallan.
Kaélla: Ghersetti, 2009 (SOM-institutet) (bearbetning).
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Svensk hist. Goteborg: Géteborgs universitet, SOM-institutet (rapport 46).
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Nordstrom, Bengt (1991) Hemelektronik i Sverige 1991. Stockholm: Sveriges Radio/PUB (rapport 9).
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Ny  svensk  filmpolitik.  Slutrapport — av  filmutredningen. ~ SOU  1998:142.  Stockholm:
Fritzes/Kulturdepartementet.

RATEKO & Foro 3/1999, 3/2001, 3/2003, 2/2004, 3/2006, 3/2007. Stockholm:
ElektronikFérbundet/Elektronikbranschen.

Statens biografbyrés drsredovisning (2002—2008). Stockholm: Statens biografbyra.

Statens ljud- och bildarkiv &rsredovisning (2002-2008). Stockholm: Statens ljud- och bildarkiv SLBA.
Svenska Filminstitutets verksamhetsberittelser (1984/85—-2006). Stockholm: Svenska Filminstitutet.
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Arsredovisningar och verksamhetsberittelser for i tabeller och tablier angivna foretag.
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7 lagliga filmtjinster gir upp! 2009-04-29, IDG.se (2010) — www.idg.se
Befolkningsstatistik, Statistiska Centralbyran SCB (2009) — www.scb.se
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Statistikrapport 2009-8, Svenska Filminstitutet (2010) — www.sfi.se/sv/statistik
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TV-/datorspel

Tabell 11.1 Forsaljning av dator- och TV-spel 2000-2009 (miljoner kronor)

Omsattning (miljoner kronor)

2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Nintendo DS - - - - 60 82 159 212 285
Game Boy Advance 100 109 62 121 78 42 14 0 -
PSP - - - - 70 63 47 37 28
Nintendo 64 137 19 - - - - - - -
Gamecube - 7 96 123 88 29 1 - -
Wii - - - - - 29 189 488 540
Playstation 298 82 * * 0 - - - -
Playstation 2 32 470 563 612 565 556 580 474 206
Playstation 3 - - - - - - 231 581 603
Xbox - 120 192 224 189 66 9 - -
Xbox 360 - - 0 - 50 218 379 629 658
PC 549 543 488 594 574 638 654 610 516
Ovriga 20 - - - - - - - -
Totalt 1136 1414 1400 1674 1675 1725 2262 3030 2 836
* = Ar 2003 till 2004 inkluderades forsaljningen av spel till Playstation i férsaljningen av spel till Playstation 2.
Anm: Avser omsattning i distributorsled.
Kaélla: Forséljning av dataspel 2009, 2010 (Dataspelsbranschen).
Tabell 11.2 Foérsadljning av dator- och TV-spel 2000-2009 (antal i tusental)

Antal (1 000-tal)

2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Nintendo DS - - - - 153 203 436 610 787
Game Boy Advance 279 125 197 331 225 107 60 7 -
PSP - - - - 142 151 218 128 108
Nintendo 64 241 33 - - - - - - —
Gamecube - 110 275 288 152 85 10 - -
Wii - - - - - 63 360 843 1007
Playstation 1027 415 * * 5 - - - -
Playstation 2 44 953 1885 1411 1692 1574 1726 1367 757
Playstation 3 - - - - - - 395 981 1125
Xbox - 199 492 648 576 253 53 - -
Xbox 360 - - - - 73 376 729 1077 1315
PC 2724 3582 2 669 2928 2753 2779 3661 2668 2335
Ovriga 58 0 - - - - - - -
Totalt 4375 5417 5517 5607 5771 5591 7675 7 681 7434
Anm: Avser omsattning i distributorsled.
Kaélla: Forséljning av dataspel 2009, 2010 (Dataspelsbranschen).
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Tabell 11.3 Besok till ett urval svenska spelsajter vecka 45 2009 (tusental unika webbldsare)

Unika webb- Besok Sidvisningar Sidvisningar/ Besok/
Namn lasare (1 000-tal) (1 000-tal) (1 000-tal) besok webb-lasare
King.com 272 827 14 452 17,5 3,0
gamereactor.se 135 310 1967 6,3 2,3
fz.se 95 284 1201 4,2 3,0
loading.se 52 102 618 6,1 2,0
Hattrick.org 39 168 3867 23 4,3
Betapet.se 27 148 846 57 55
gameplayer.se 18 29 132 4,6 1,6
pcgamer.se 9 16 84 53 1,9

Anm: Svenskt Internet index &r en sammanstallning av webbplatsmatningar fran SiteCensus/Nielsen Netratings, Insight
XE/Research International, Instadia samt HBX Analytics.

Kaélla: KIA Index, www.kiaindex.se (2010) (Sveriges Annonsorer).

Tabell 11.4 Anvandning av dator-/TV-/internetspel i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig
dag/vecka 2004-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Genomsnittlig dag
2004 7 10 4 24 16 6 2 2 3 6 3
2005 9 14 5 39 18 7 3 3 3 7 5
2007 14 18 10 52 32 10 5 3 6 11 7
2008 13 18 9 48 28 12 5 4 6 11 8
2009 12 17 8 44 28 10 4 3 4 1" 6
Genomsnittlig vecka
2004 17 24 11 69 38 15 6 4 6 15 8
2005 20 28 12 75 39 18 7 6 9 17 11
2007 28 33 22 86 55 26 14 6 12 26 17
2008 26 33 19 71 52 25 13 7 11 24 19
2009 25 32 19 71 53 26 10 7 10 24 17
Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2009.
Tabell 11.5 Anvandning av spel bland mobiltelefoninnehavare 9-79 ar en genomsnittlig dag
2007-2009 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
2007 4 5 4 21 10 2 1 - 1 3 2
2008 5 7 4 25 9 5 1 1 1 4 3
2009 6 7 4 21 12 4 1 0 1 6 2

Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2009.
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Tabell 11.6 Anvandningstid for dator-/TV-/internetspel bland spelare 9-79 ar en genomsnittlig

dag 2007-2009 (minuter)

Koén

Alder

Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Ladg Mellan Hog
Speltid (minuter)
2007 87 105 55 95 109 73 43 - - 94 53
2008 75 86 90 77 103 60 48 - = 78 52
2009 76 92 46 75 96 64 53 46 98 69 63
! Siffran redovisas ej da antalet svarspersoner ar mycket lagt.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2009.
Tabell 11.7 Hur ofta barn och unga spelar dator-/TV-spel samt tittar pa TV/video 2008
(procent)
3-4 ggr/ 1 gang/ Nagon
Varje dag vecka vecka gang/ménad Mer séllan Aldrig Inget svar
Barn (9-12 ar)
Spelar datorspel 19 30 16 11 14 6 3
Spelar TV-spel 10 21 17 15 14 20 3
Anvander internet 30 33 13 8 7 6 2
Tittar pa TV 78 17 1 1 1 1 2
Tittar pa video/dvd 4 16 36 26 13 2 2
Unga (12-16 ar)
Spelar datorspel 23 20 12 11 16 17 1
Spelar TV-spel 7 15 14 16 22 23 3
Anvander internet 62 25 6 2 2 1 1
Tittar pa TV 78 16 3 1 1 1 2
Tittar pa video/dvd 4 19 36 27 10 1 2
Kaélla: Ungar & Medier 2008. Fakta om barns och ungas anvdndning och upplevelser av medier, 2008 (Medieradet).
Tabell 11.8 Plats for datorspel bland barn och unga som spelar datorspel 2008 (procent)
Barn Unga
9-12 ar 12-16 ar
Hemma 99 97
Hos kompisar 69 59
| skolan 6 3
Pa fritidsgarden 5 5
Pa spelcaféer, internetcaféer 1 4
Kélla: Ungar & Medier 2008. Fakta om barns och ungas anvéndning och upplevelser av medier, 2008 (Medieradet).
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Tabld 11.1 De populdraste spelen 2008 och 2009 (mest sdlda)

2008
Platt- 1

Plac.  Titel form Genre PEGI Distributor Utgivare
1. Worlq of Warcraft: Wrath of ' 12 o . '

the Lich King PC Online Activision Blizzard Blizzard
2. Mario Kart Wii Wi Racing 3 Bergsala Nintendo
3. Singstar Abba PS2 Musik 3 Nordisk Film SCEE
4. Guitar Hero 3: Legends of Rock PS2 Musik 12 Activision Blizzard Activision
5. GTA 4 360 Action 18 KE Media Rockstar Games

Warhammer Online: Age of _ 12 _ _
6. Reckoning PC Online Electronic Arts Electronic Arts
7. Singstar Svenska hits Schlager PS2 Musik 3 Nordisk Film SCEE
8. GTA 4 PS3 Action 18 KE Media Rockstar Games
9. Wi Fit Wii Party 3 Bergsala Nintendo
10. Age of Conan PC Online 18 Ubisoft Eidos
11. World of Warcraft PC Online 12 Activision Blizzard Blizzard
12. Super Smash Bros Brawl Wi Action 12 Bergsala Nintendo
13. Counter-Strike 1: Anthology PC Action 16 Electronic Arts Electronic Arts
14. Work_j of Warcraft: The ‘ 12 o . .

Burning Crusade PC Online Activision Blizzard Blizzard
15. Spore PC Strategi 12 Electronic Arts Electronic Arts
2009

Platt-

Plac. Titel form Genre PEGI' Distributor Utgivare
1. The Sims 3 PC Simulator 12 Electronic Arts Electronic Arts
2. New Super Mario Bros Wii Wi Plattform 3 Bergsala Nintendo
3. Modern Warfare 2 PS3 Action 18 Activision Blizzard Activision
4. Modern Warfare 2 XB360 Action 18 Activision Blizzard Activision
5. Wii Sports: Resort Wi Sport 7 Bergsala Nintendo
6. Modern Warfare 2 PC Action 18 Activision Blizzard Activision
7. New Super Mario Bros DS Plattform 3 Bergsala Nintendo
8. Mario Kart Wii Wii Racing 3 Bergsala Nintendo
9. World of Warcraft: Wrath of the

Lich King PC Online 12 Activision Blizzard Blizzard
10. FIFA 10 PS3 Sport 3 Electronic Arts Electronic Arts
11. FIFA 10 XB360  Sport 3 Electronic Arts Electronic Arts
12. Wi Fit Wii Party 3 Bergsala Nintendo
13. Assassin’s Creed 2 PS3 Action 18 Ubisoft Ubisoft
14. Singstar Abba PS2 Musik 3 Nordisk Film SCEE
15. World of Warcraft PC Online 12 Activision Blizzard Blizzard

! Dataspelsbranschens rekommenderade aldersgrans.

Anm: Listan baseras pa forsaljningsrapporter fran 300 butiker.

Kaélla: Speltoppen 2008, Speltoppen 2009 (Datspelsbranschens rapporter 2009 och 2010).
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Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009, MedieNotiser 1/2010. Géteborg: Nordicom-Sverige.
Undersskningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2009. Goteborg: Nordicom-Sverige.

Ungar & Medier 2008. Fakta om barns och ungas anvindning och upplevelser av medier (2008).
Stockholm: Medierddect.
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Forsiljning av dataspel 2008, Dataspelsbranschen (2009) — www.mdts.se
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Tabell 12.1 De tjugo popularaste webbplatserna vecka 45 2009 (tusental unika webbladsare)

Unika Sidvis- Besok/

webblasare Besdk  Sidvisningar ningar/  webb-
Plac Webbplats (1 000-tal) (1 000-tal) (1 000-tal) besok ldsare  Kategori
1. MSN.se 5981 28 826 70979 2,5 4,8 Portal
2. Hotmail 5150 22773 150 763 6,6 4,4 E-posttjanst
3. blocket.se 3 546 10 879 231438 21,3 3,1 Eftertextannonser
4. Messenger 2991 20919 30 657 1,5 7,0 Chatt
5. Eniro.se 2981 5846 25224 4,3 2,0 Katalog, kartor, sok
6. hitta.se 2 626 5596 17 644 3,2 2,1 Katalog, kartor, sok
7. Expressen 2113 7 021 33 284 4,7 3,3 Dagstidning
8. Bilddagboken.se 1361 6 898 23 242 3,4 5,1 Fotoblogg
9. Dagens Nyheter 1348 4137 15107 3,7 3,1 Dagstidning
10. svtse 1250 2802 13017 4,6 2,2 TV
11.  hemnet.se 1110 2716 20 155 7.4 2,4 Bostadsannonser
12. di.se 939 3809 22 168 5,8 41 Ekonominyheter
13. tv.nu 905 2 606 11158 4,3 2,9 TV-tablaer
14. sviplay.se 898 2026 8 807 4,3 2,3 TV (eftersandning)
15. svd.se 828 1867 8 144 4.4 23 Dagstidning
16. SR.se 824 1790 7 439 4,2 2,2 Radio
17. e24.se 782 1168 6119 5,2 1,5 Ekonominyheter
18. Passagen.se 593 980 4671 4,8 1,7 Social portal
19. Svensk Fastighetsformedling 564 895 5005 5,6 1,6 Bostadsannonser
20. prisjakt.nu 546 966 5523 57 1,8 Prisjamforelser

Anm: Svenskt Internet index ar en sammanstalining av webbplatsmatningar fran SiteCensus/Nielsen Netratings, Insight
XE/Research International, Instadia samt HBX Analytics.

Kaélla: KIA Index, www.kiaindex.se (2009) (Sveriges Annonsorer).

Tabell 12.2 Besok till ett urval sociala webbplatser vecka 45 2009 (tusental unika webblasare)

Unika webb- Besok Sidvisningar Sidvisningar/ Besok/

Namn lasare (1 000-tal) (1 000-tal) (1 000-tal) besdk webb-lasare
Blogg.se 2333 9395 39 4457 4,2 4
Blogg.se Startsida 315 1293 2249 1,7 41
Kenzas.se 289 1047 1163 1,1 3,6
Bilddagboken.se 1384 7 039 24 200 3.4 5,1
Classmates, Stayfriends 398 460 4153 9 1,2
devote.se 346 1009 3997 4 2,9
Jesper.nu 294 615 4776 7,8 2,1
Jesper.nu webb-tv 80 121 546 4,5 1,5
finest.se 248 714 2270 3.2 2,9
Bloglovin 176 799 4204 53 4,5
Hamsterpaj.net 136 252 1578 6,3 1,9
Mimersbrunn.se 117 144 303 21 1,2
Lunarstorm.se 114 320 10 884 34,1 2,8
qruiser.com 113 517 21 535 41,7 4,6
ungdomar.se 98 125 706 5,6 1,3
gx.se 96 354 630 1,8 3,7
posh24.se 85 176 720 4,1 21
Playahead.se 80 249 14 403 57,8 3,1
Whoa.nu 33 67 431 6,5 2
Bondeliv.se 4 15 364 24,8 3,5

Anm: Svenskt Internet index &r en sammanstalining av webbplatsmatningar fran SiteCensus/Nielsen Netratings, Insight
XE/Research International, Instadia samt HBX Analytics.

Kaélla: KIA Index, www.kiaindex.se (2010) (Sveriges Annonsorer).
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Tabell 12.3 Anvindning av olika sociala och medierelaterade aktiviteter pd internet 2009 (procent)

Flera ganger Nagon gang de

i veckan; senaste manaderna;
Dagligen Nagon gang i veckan Ingen gang Totalt
Skickat/tagit emot e-post 94 6 0 100
Anvant sociala medier 49 32 11 92*
Foljt nagon blogg 22 42 36 100
Skrivit nagon blogg 4 17 79 100
Lagt ut foton pa mig sjalv/familjen 2 44 54 100
Skickat/tagit emot e-post 94 6 0 100
Debatterat samhallsfragor 3 26 71 100
Chattat 19 41 40 100

* FOr sociala medier finns 8 procent som svarat vet ;.
Anm: Avser i befolkningen 16—74 ar.

Kaélla: Fértroendebarometern 2009 (MedieAkademin/TNS SIFO).

Tabld 12.4 De fem mest sedda filmklippen pa YouTube 2009

Plac. Klipp Ursprung Antal miljoner besék
1 Susan Boyle Britain’s Got Talent TV-program 120+

2. David After Dentis Privat film 37+

3. JK Wedding Entrance Dance Privat film 33+

4. New Moon Langdfilms-trailer 31+

5. Roller Babies Evian Reklamfilm 27+

Anm: Avser global besoksstatistik under 2009 (till borjan av december) till filer upplagda pa YouTube. Om fler versioner an en
har funnits har besdksantalen adderats.

Kaélla: Broadcasting Yourself, The Official YouTubeblog, http://youtube-global.blogspot.com, What You Watched and Searched
for on YouTube in 2009 (2009-12-16).

Tabld 12.5 De fem mest sedda musikvideorna pa YouTube 2009

Plac. Artist Titel Antal miljoner besék
1 Pitbull I Know You Want Me 82+
2. Miley Cyrus The Climb 64+
3. Miley Cyrus Party in the U.S.A. 54+
4. The Lonely Island I’'m On a Boat 48+
5. Keri Hilson Knock You Down 35+

Anm: Avser global besoOksstatistik under 2009 (till bérjan av december) till filer upplagda pa YouTube. Om fler versioner an en
har funnits har besdksantalen adderats.

Kaélla: Broadcasting Yourself, The Official YouTubeblog, http://youtube-global.blogspot.com, What You Watched and Searched
for on YouTube in 2009 (2009-12-16).
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Sociala medier

Tabld 12.6 Internetanvdndare som dr medlemmar i ett community 2005-2009 (procent)

2005 2007 2009
Totalt 10 . 39
Alder
18-25 23 65 72
26-35 15 42 50
3645 7 17 31
46-55 6 7 14
56-65 3 7 10
66-75 3 3 5

Kélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute).

Tabell 12.7 Internetanvandares anvandning av communities 2009 (procent)

Dagligen 1-3 ganger/vecka Nagon gang Aldrig
Totalt
Alder
12-15 31 24 8 37
18-25 47 17 8 28
26-35 25 18 7 50
36-45 9 12 10 69
46-55 4 5 5 86
56-65 1 3 6 90
66-75 1 0 4 95

Kélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute).

Figur 12.1 Typ av community anvdandarna har besokt 2009 (%)
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Kaélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute).
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Tabell 12.8 Internetanvidndare som ldser andras bloggar dagligen och minst en gang i veckan

efter alder 2009 (procent)

Dagligen Minst en gang i veckan Aldrig
Alder
12-15 7 27 57
16-25 20 35 40
26-35 11 25 52
36-45 6 14 63
46-55 1 7 70
56-65 2 6 78
66-75 2 8 76

Kaélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute) (bearbetning).

Tabell 12.9 Internetanvdndare som laser bloggar efter kon och dlder 2009 (procent)

Kvinnor Man
Alder
12-15 57 33
16-25 69 51
26-35 50 44
36-45 38 35
46-55 36 22
56-65 23 21
66-75 11 36

Kaélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute).

Tabell 12.10 Internetanvdndare som skriver egen blogg dagligen och minst en gang i veckan

efter dlder 2009 (procent)

Dagligen Minst en géng i veckan Aldrig
Alder
12-15 2 9 88
16-25 5 10 86
26-35 2 4 91
36-45 1 2 96
46-55 0 1 98
56-65 0 0 100
66-75 0 0 100

Kaélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute) (bearbetning).

Tabell 12.11 Internetanvd@ndare som skriver eller har skrivit en blogg efter kén och alder 2009

(procent)

Kvinnor Man
Alder
12-15 36 13
16-25 39 20
26-35 16 14
36-45 6 6

Kaélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute) (bearbetning).
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Tabell 12.12 Internetanvdndarnas bloggar fordelade efter innehdll och férdelningen av

malgrupp2009 (procent)

Typ av innehall i blogg Andel (%) Tankt malgrupp fér blogg Andel (%)
Dagbok om sitt eget vardagsliv 64 Alla 24
Hobby, specialintresse 26 Nara vanner 30
Politik, asikter 6 Avlagsna vanner 17
Arbete 4 De med samma intresse 12
Familj 10
Arbets-/studiekamrater 6
Media, journalister 1
Totalt 100 100
Kaélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute).
Tabell 12.13 Malgrupper for internetanvandarnas bloggar 2009 (procent)
Andel (%)
Tankt malgrupp
Nara vanner 58
Hela varlden 41
Avlagsna bekanta 35
Familj 29
Arbets-/studiekamrater 14
Kaélla: Findahl, 2009 (World Internet Institute).
Tabld 12.14 Twittermeddelanden som namner varumarken under april-juli 2009
Typ av innehall i meddelandet ett
varumarke namns
Informationssokning 11,1%
Informationslamning 18,1%
Omdéme om varumarke 22,3%
Kommentar om nagot annat &mne (&n
varumarket) 48,5%
Kaélla: eMarketer.com, 2009-10-02 Information Ahead of Opinion on Twitter.
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Kallor
Findahl, Olle (2009) Svenskarna och Internet 2009. Givle: World Internet Institute.
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