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Forord

I perioden 2006-2008 har Radio- og tv-naevnet i Danmark finansieret forsknings-
projektet "Potentialer for public service pa multimediale markeder”. Formalet
har vaeret at analysere styrker og svagheder ved den nuvaerende organisering af
public service radio, tv og web ved at sammenligne innovativ konkurrencekraft
pa mediemarkedet i Danmark, Norge og Sverige i perioden efter Internettets
gennembrud. Det tvaernordiske perspektiv er ogsa fastholdt i bogen her, idet
kapitlerne om de enkelte lande er forfattet pa nationalsprogene.

Det afgorende nye ved forskningsprojektet er det mediegkologiske niche-
perspektiv, der placerer public service som en gkonomisk og politisk praemis for
bade privat og offentlig medievirksomhed i Skandinavien. Derimod vil leeseren
lede forgaeves efter det, der i hgj grad preeger den daglige nyhedsformidling
om public service broadcasting (PSB): Beretninger om interne personopger,
offentlig polemik og uenighed om programkvaliteten. Vi forsgger ogsa at
holde os ude af ideologiske kulturkampe og deraf folgende kritik af konkrete
udsendelser. Vi forsgger kort sagt at undga det normative "bor” og fokuserer
i stedet pa, hvad PSB rent faktisk vil, kan og gor.

En forudsetning for forskningsprojektets gennemforelse har veeret tilve-
jebringelse af aktuel og komparativ statistik. Nordicom i Goteborg har vaeret
behjxlpelig med sammenlignelige nggletal, men vi har mattet supplere med
interne PSB-kilder. DR, TV2/Danmark, NRK, SR og SVT har vaeret til stor hjelp
bade med tilvejebringelse af oplysninger om den faktiske udvikling i medieindu-
strien. Til gengeeld har arbejdet med at gore disse nggletal sammenlignelige vist
sig langt mere omfattende end forst antaget. Uden hjelp fra ph.d.-studerende
Christian Enevold Berg var det naeppe lykkedes.

Med henblik pa at lette arbejdet for andre, der matte eftersporge sam-
menlignelige tidsserier af statistisk art, har vi lagt vore kvantificerbare data
pa www-adressen www.chs.dk/fbc_publicservice. Her vil datagrundlaget — i
det omfang der kan tilvejebringes forskningmidler til formalet — blive lgbende
vedligeholdt og opdateret.

Projektet er blevet ledet af professor Anker Brink Lund, CBS International
Center for Business and Politics, og der har vaeret nedsat en folgegruppe be-



staende af direktor Ulla Carlsson (Nordiskt Informationscenter for Medie- och
Kommunikationsforskning), fhv. generaldirektor Christian Nissen og mediegko-
nom Preben Sepstrup, som har vaeret behjelpelige med rad og dad. Ansvaret
for fortolkninger, fejl og forglemmelser hviler dog udelukkende pa forfatterne
og i sxerlig grad pa projektlederen, der har staet for den afsluttende redigering
af stoffet i samarbejde med cand.scient.pol. Maj Britt Aronstein.

Kgbenhavn, september 2009

Anker Brink Lund



Kapitel 1

Fra mono- til multimedial public service

Begrebet public service blev lanceret i det victorianske England som sammenfat-
tende betegnelse for tjenester betragtet som common goods, f.eks. vandforsy-
ning, kloakvaesen og andre former for infrastruktur, der stilles til radighed for
alle borgere. Det svarer stort set til det, der pa gammel dansk hedder "offentlige
vaerker”. Et sadant udgangspunkt legitimerer organiseringen i det gkonomer
kalder naturlige monopoler. Det vil sige leverandgrer med eneretsbevilling,
der fungerer uafthaengigt af kommercielle markedskraefter under statsligt eller
kommunalt tilsyn.

Ved radiofoniens opkomst gjorde denne organisationsform sig blandt andet
geeldende i relation til kommunikationsmidler som telegraf og telefon, der i
Skandinavien blev betragtet som offentlige goder, der skulle stilles til radighed
for alle borgere pa non-profit vilkar. Den konkrete sammenkobling af broadca-
sting med praefixet public service vinder imidlertid forst langt senere indpas i de
skandinaviske sprog. Begrebet tilskrives den britiske BBC-generaldirektgr, John
Reith, der i 1920erne argumenterede for "brute force of monopoly” af hensyn
til radioens betydning for almenvellet. Gennem delegering til “independant
authority” kunne staten bevare "unity of control” og samtidig friholde vitale
dele af kulturformidling og oplysningsvirksomhed fra private sarinteresser og
reklamefinansiering'.

Teknisk set betegner public service broadcasting (i det folgende betegnet
PSB) blot en organisationsform for spredning af lyd og billeder fra et centralt
punkt til stgrre eller mindre cirkler rundt om senderen. Begrebet broadcasting
er oprindeligt hentet fra landbruget. Det beskriver seedemandens kastebevae-
gelser i marken under saning, og arbejdsmarken (the public) kan i denne sam-
menhaeng betragtes som borgere, der serviceres pa nationalsproget “for the
improvement of knowledge, taste, and manners”, som Reith formulerede det.
Sendergaard (1995: 7) har sammenfattet det pa denne made: "Public service
bygger i en helt basal forstand pa eksistensen af en (national) "almenhed”
("public”), som kan betjenes ("service”), sa at medierne kan siges at tjene den
offentlige interesse”.

Om denne form for licensfinansieret service fungerer i overensstemmelse
med de officielle idealer er gjort til genstand for debat i alle de skandinaviske
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lande lige siden lanceringen af statsradiofonier i 1920erne. Aktuelt kritiseres
PSB-virksomheder bl.a. for at gebaerde sig som "markedsforvrider” ved at levere
licensfinansieret service, som lige sa vel kunne produceres og distribueres pa
kommercielle vilkar. Andre haevder derimod, at PSB netop er sat i verden med
det formal "at korrigere markedsfejl”, og at PSB desuden kan og skal fungere som
erhvervslokomotiver, der baner vejen for innovationer pa medieomradet.

Vi vil i det folgende se naermere pa disse pastande historisk og aktuelt. I
kapitlerne 2, 3 og, 4 gor vi relativt detaljeret rede for de aktuelle spilleregler og
konkurrerende aktgrer i de skandinaviske medie-nicher, som alle i en global
sammenhaeng ma betragtes som relativt sma i markedspkonomisk forstand.
Til gengeeld lever de relativt beskyttet af sprogbarrierer, som i nogen grad af-
skaermer med indtraengen af udefrakommende nichespillere. Vi vurderer i den
forbindelse, den multimediale innovationskraft i PSB-virkomhederne med szerlig
henblik pa digitaliseret produktion og distribution via Internet, DAB-radio og
det jordbaserede TV-sendenet (DTT).

Derefter vil vi i kapitel 5 sammenligne udviklingen i Danmark, Norge og
Sverige med serlig henblik pa de aktuelle udfordringer af markedsmaessig,
produktionsmaessig og distributionsmaessig art. Afslutningsvis diskuterer vi de
ledelsesmaesige udfordringer, som PSB-virksomheder star over for pa relativt
sma mediemarkeder som de skandinaviske. Praemissen er, at fortidens mono-
mediale organisationsformer ikke ngdvendigvis er legitime under multimedial
mediekonkurrence med sendrede niche-graenser.

Forst bliver vi dog nedt til at bruge lidt plads pa at inroducere det niche-
teoretiske begrebsapparat, som danner ramme om analyserne. Laesere, der
foretraekker at kaste sig direkte ud i den empiriske praksis, kan med fordel
springe frem til side 18.

Nye udfordringer — gamle organisationsformer

Det er primaert PSB-udfordringer i krydsfeltet mellem nye og gamle medieformer
i samspil og kappestrid med kommerciel mediedrift, vi analyserer. Noglebe-
grebet i fremstillingen er "multimedialitet”, der strikt og leksikalt blot betyder
"flere kanaler”. Taget bogstaveligt bliver skandinavisk PSB saledes flermedial
allerede i 1950erne, hvor radio suppleres med TV, og anskuet fra et bruger-
perspektiv abner radio allerede i udgangspunktet for multitasking, idet gjne
og haender er fri til samtidig brug af print media. Men i forskningslitteraturen
anvendes begrebet multimedialitet mere restriktivt som betegnelse for hybride
blandingsformer af tekst, grafik, stillbilleder, data, lyd, animation og levende
billeder, der ved hjeelp af computerteknologi og telekommunikation kombineres
sammen i et digitaliseret kommunikationsmiljo (Jensen 2004; 4: 19-20).
Termen vinder indpas i Skandinavien samtidig med udbredelsen af digi-
taliserede medieformer. Forst i 1980erne primaert knyttet til cd-rom formatet.
Siden anvendes "multimedie” om mange forskellige medieplatforme, der kan
kombineres pa kryds og tveers. Derved forskydes graenserne mellem radio-

10



FRA MONO- TIL MULTIMEDIAL PUBLIC SERVICE

foni, television, telefoni og databehandling (Boman et al. 1981). Eksisterende
organisationsformer pa feltet pavirkes og nye forretningsmodeller afproves.
Oprindeligt indgik primzert et gnske om at friholde statskassen for gkonomisk
ansvar ved radiospredning (Skovmand 1975), men historisk udmgntes en rackke
politisk sanktionerede PSB-ambitioner:

1. pa national basis

at give alsidig og afbalanceret programudbud

for alle — herunder szerlige hensyn til minoriteter

med mulighed for at komme til orde og blive informeret
praesenteret for forskellige opinions- og tankestrgmninger
hovedsageligt i form af originalproduktion

med den bedst mulige teknik og billigst mulige modtageforhold

® NS A N

uden at det ma ga ud over ressourcerne til programproduktion og -ud-
vikling

9. herunder stotte til den nationale kulturarv

Tilsyneladende er udviklingen i Norge, Sverige og Danmark parallelt forlg-
bende. Men under den alment kendte overflade er der interessante forskelle
pa konkurrencevilkarene og den made, de teknologiske muligheder udnyttes
politisk og forretningsmaessigt. Det er dette handlerum, vi seetter fokus pa. Op-
mazerksomheden rettes isaer mod de ledelsesmaessige udfordringer, der mgder
licensfinansierede PSB-virksomheder. Vi betragter saledes ikke flermedialitet
udelukkende som teknologiske fanomener, men som sociale innovationer i
krydsfeltet mellem kommerciel og non-profit virksomhed pa medieomradet.

Anskuet i et sadant perspektiv bliver det samfundsvidenskabeligt interessant
at undersoge, hvilke aspekter ved multimedial PSB-virksomhed, der fungerer
som markedskorrektiv, markedslokomotiv og markedsleder med saerlig henblik
pa fremtidens ledelsesmaessige udfordringer pa de skandinaviske mediemar-
keder. Med denne problemstilling som ledetrad analyserer vi danske, norske
og svenske PSB-virksomheder som aktgrer i politisk reguleret konkurrence
om public service, der tidligere udelukkende blev leveret af licensfinansierede
monopoler. Vi analyserer denne udvikling ved:

1. Kkortfattet at beskrive de historiske rammebetingelser for PSB i perioden

1925-1995;

2. mere detaljeret at redegore for den faktiske udvikling af PSB i Danmark,
Norge og Sverige med hovedvaegt pa perioden 1996-2007;

3. komparativt at analysere aktuelle og fremtidige udfordringer for PSB med
henblik pa de ledelsesudfordringer, som gor sig gaeldende pa relativt sma
mediemarkeder som de skandinaviske.

11
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I forskningsprocessen har vi i sarlig grad sat fokus pa ligheder og forskelle i
den ledelsesmaessige handtering af rollen som PSB som innovativ spiller under
mere eller mindre politisk reguleret konkurrence. Vor hovedhypotese er, at disse
forskelle kan forklares gennem analyse af eksterne markedsvilkar (Lund 2005),
filtreret gennem politiske reguleringsregimer (Nord 2008) og ledelsesmaessig
handtering af mediegkonomiske udfordringer (Roppen 2004) — konkret illu-
streret ved indferelsen af web-media, DAB-radio og jordbaserede TV-sendenet
(DTTD) i Danmark, Norge og Sverige.

Vi betragter det som en afggrende styrke ved den komparative metodik, at
ledelsesbeslutninger under relativt ensartede vilkar af gkonomisk og teknolo-
gisk art kan sammenlignes pa tvaers af geografisk afgreensede mediesystemer.
Det er desuden forskningsprojektes praemis, at man ikke kan forsta fremtidens
udfordringer af denne art uden at kombinere det, der i skandinavisk medie-
forskning er ganske grundigt belyst (i form af kritiske studier af kulturpoliti-
ske prioriteringer) med kundskab om det, der er relativt underbelyst, nemlig
konkurrencepraeget mediepkonomi — i det fplgende isar baseret pa Dimmick
(2003), Doyle (2002) og Hoskins et al. (2004).

Som almen referenceramme har vi taget udgangspunkt i idealtypen demo-
kratisk korporative mediesystemer, som af medieforskerne Daniel C. Hallin &
Paolo Mancini (2004) kontrasterer til to andre mediesystemer: de liberale og
de polariserede. De baserer primzert denne typologisering pa analyser af den
historiske medieudvikling og forskelle i reguleringsregimer. Hallin & Mancini
(2004, side 190) sammenfatter de demokratisk korporative traek som "partnership
between social organizations and the state”, der konstiterer en szerlig publici-
stiske tradition i de nordiske lande. Der henvises til forhandlingsgkonomiske
procedurer, der adskiller sig fra andre demokratiske traditioner rundt om i
verden. Gennem konsensussggende debat med politisk inddragelse af oppo-
sitionelle synspunkter, spiller nyhedsmedierne i de nordiske lande bade rollen
som arena og akter, subjekt og objekt for demokratisk meningsdannelse.

Danmark, Norge og Sverige kan ud fra politiske og mediemzessige karakteri-
stika placeres i den ene yderlighed af en trekant karakteriseret ved "a common
culture and a common public sphere” (Hallin & Mancini 2004: 143). I modsatning
til polariserede mediesystemer, der blandt andet praeger det sydlige Europa, er
magten over medierne i Norden ikke laengere domineret af repraesentanter for
partier og interesseorganisationer. De folkevalgte beslutningstagere havde ganske
vist for i tiden partipolitiske dagblade til deres radighed, og i de elektroniske
medier herskede krav om reguleret adgang for parlamentariske synspunkter.
Men bladdad og politisk deregulering har resulteret i en hgjere grad af mar-
kedsgorelse, der trackker de nordiske mediesystemer i retning af den liberale
tradition for publicistisk virksomhed. Det forer Hallin & Mancini frem til en tese
om global mediekonvergens: Alle systemer synes over tid at flytte sig i retning af
den liberale pol i medietrekanten. Det medforer bl.a. mediepolitisk bekymring
for tiltagende ensartethed og markedsathangighed i medieudbuddet.

Vi anser det dog for et empirisk uvafklaret spergsmal, om der i Skandinavien
er tale om en entydig tendens i retning af liberal konvergens. Vi har derfor i

12
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Figur 1.1 Tre idealtypiske mediesystemer
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Kilde: Hallin & Mancini 2004: 70.

forskningsprocessen ogsa sggt efter divergerende tendenser med serlig hen-
blik pa betydningen af disse tre faktorer i medieudviklingen, som ud fra et
mediegkonomisk synspunkt antages at have vaesentlig betydning for Danmark,
Norge og Sverige:

1. Stor udbredelse af trykte medier pa markedsvilkar
2. Hgj grad af autonomi i licensfinansieret radio og tv
3. Markedsforhold reguleret gennem kulturpolitisk intervention

Den politisk regulerede blandingsekonomi med kombinationer af markedsbi-
drag og licensfinansiering pa medieomradet har skabt steerke PSB-virksomheder,
som forst i de seneste ar er blevet underlagt markedsvilkar, men ikke desto
mindre stadig fremstar som markedsledere inden for radio, TV og web-media.
Derfor kan medievirksomhed i Skandinavien ikke udelukkende begribes ved
hjelp af traditionel markedsgkonomisk teori. Medieudviklingen bygger ikke
snaevert pa profitmaksimering, men ogsa pa publicistiske idealer om et engageret
publikum, der folger med i faelles anliggender af betydning for almenvellet.
Publikum er i samfund praeget af demokratisk korporative traditioner tildelt
den politiske rolle som ansvarlige borgere, ikke som zappende forbrugere.
Kulturpolitik og markedsintervention legitimeres i offentlige hensyn til oplyste
og ansvarlige borgere, der gives mulighed for at optraede aktivt med ret til at
blive hert og pligt til at engagere sig i faellesskabets problemer.

13



NYE UDFORDRINGER FOR GAMLE MEDIER

Projektets hovedtese er, at mediesystemer som de skandinaviske bedst kan
begribes som nationale helheder af platform-definerede nicher, inden for hvilke
et begraenset antal medievirksomheder kan trives i indbyrdes samarbejde og
konkurrence. Koordinationen foregar gennem reguleret markedskonkurrence
og mediepolitiske forhandlingsprocesser, hvor smastaternes normer og politisk
definerede regler satter rammer for bade private og offentlige udbydere af me-
dieprodukter. Komparative forskelle i organisationsformer og medieregulering
kan saledes ikke kun betragtes driftspkonomisk som givne eksternaliteter, men
ogsa som ledelsesmaessige handlemuligheder, der athaenger af politiske beslut-
ninger. Der er kort sagt tale om tilgang baseret pa kulturinstitutionernes politiske
gkonomi (Calabrese & Sparks 2004). Pa det grundlag kan vi undersoge en reekke
vaesentlige sporgsmal vedrerende udviklingen af multimediale markeder:

e Hvilken rolle spiller PSB i den politiske og gpkonomiske udvikling fra
monomedial til multimedial virksomhed?

e Hvilke multimediale udfordringer star danske, svenske og norske PSB-
virksomheder overfor, og hvordan kan de handteres i et konvergerende
mediemarked?

e Hvordan kan PSB-virksomheder i fremtiden tjene relativt sma mediemar-
keder som markedskorrektiv og markedslokomotiv uden at pafere private
medieudbydere unfair konkurrence som dominerende markedsleder?

For vi forseger at besvare disse spergsmal, bliver vi ngdt til at udfere lidt me-
diegkonomisk begrebsgymnastik. Laesere, der ikke er specielt interesserede
i at kende projektets forskningsmaessige tilgang og historiske baggrund, kan
eventuelt veelge at springe de nzeste afsnit over og ga direkte til kapitlerne 2-5,
hvor vi anvender begreberne konkret pa de aktuelle udfordringer af multimedial
art i Danmark, Norge og Sverige

Mediemarkeder i niche-perspektiv

I medieforskningen taler man om smalle niche-medier som modsatning til brede
omnibus-medier. Sidstnaevnte er i princippet rettet til alle om alt, hvorimod
forstnaevnte tager udgangspunkt i en mere snaevre malgruppe- og indholds-
specialisering. Det er dog ikke i den betydning, vi i det folgende anvender
niche-begreber. I stedet benytter vi betegnelsen mere alment og gkologisk som
afgreensning af habitat, en hule i helheden, hvor konfliktende og samarbejdende
livsformer kan leve i mere eller mindre konkurrencepraeget eller harmonisk
sameksistens (Smith & Varzi 1999).

Med afsaet i bogen The Theory of the Niche skrevet af den amerikanske medie-
gkonom John Dimmick i 2003 betragter vi mediemarkeder som institutionalise-
rede nicher med dominerende og atheengige aktorer i indbyrdes konkurrence og
korporation. Dimmick har primaert anvendt nicheteori pa intern og tvaergaende
konkurrence mellem print-media, radio og tv. Han paviser, at medieudbydere

14
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konkurrerer og samarbejder om knappe ressourcer — primzert tid og penge.
Den gensidige athaengighed kan i den ene yderlighed have karakter af kamp
pa liv og dod. T den anden yderlighed skaber niche-feellesskabet grundlag for
alliancer og karteldannelse. Nye medieplatforme kan enten udvide nichen el-
ler begraense etablerede aktgrers spillerum. Ifplge Dimmick er der dog kun fa
eksempler pa, at gamle medieformer der er blevet helt udkonkurreret af nye.
De fleste tilpasser sig forandreinger i det multimediale gpkosystem. Nogle af
dem dog pa mere ydmyge platforme i kampen om markedsandele (share) og
dakningsprocenter (reach).

I mediesystemer som de Skandinaviske drives medievirksomheder ikke ude-
lukkende af profitmaksimerende egennytte. Med offentlig mediestotte folger
publicistiske normer og regler, som bl.a. gennem politisk regulering har vundet
haevd over tid. Det gaelder vel at maerke ikke kun PSB, men ogsa dagspressen i
de nordiske lande. Med henblik pa at kortlegge konkurrencevilkarene i publi-
cistiske niche-systemer ma der ogsa tages hgjde for kappestrid og samarbejde
inden for flere forskellige domaener, f.eks. abonnementsmarkedet, annonce-
markedet og arbejdsmarkedet. I den sammenhaeng kan skiftende partnerskaber,
alliancer og netvaerk (Bruhner 1998) fungere som prismer "splitting out and
inducing differentiation among actors” (Podolny 2001: 35).

Strategisk medieledelse af denne art kan derfor ikke reduceres til kortsigtet
priskonkurrence i liberal, driftsskonomisk forstand. Anskuet i et niche-per-
spektiv er medieomradet karakteriseret ved stordriftsfordele og heje etable-
ringsomkostninger. Effektiv medievirksomhed kraever store investeringer, men
til gengaeld er der mange penge at tjene pa genbrug, versionering og synergi,
fordi marginalomkostningerne ved massedistribution som hovedregel er rela-
tivt sma. I den forbindelse har licensfinansierede PSB-virksomheder den klare
fordel, at de er budgetstyrede og derfor kun i begranset omfang behgver at
vaere markedsafhaengige i driftsskonomisk forstand.

Men hverken PSB eller reklamebaserede medier er "gratis” (Anderson 2000).
Forstnaevnte medier er i Skandinavien licensfinansieret. Sidstnaevnte finansie-
res gennem markedsforingsbidrag (reklame, produktplacering, sponsering),
som indirekte vaeltes over pa varepriserne. En sadan finansieringsform presser
medieudbyderne til at imitere hinanden med henblik pa at maksimere (szer-
ligt kobedygtige segmenter af) publikum. Det kan fore til skaevvridninger pa
udbudssiden, hvor ukoordineret konkurrence, f.eks. pa TV-markedet, skaber
ensartede medieprodukter med henblik pa at minimere risiko for seer-svigt af
hensyn til annoncgrerne.

I sadanne situationer skaber fri konkurrence flere, men ensartede valgmu-
ligheder. En bivirkning er, at mangfoldigheden i programudbuddet reduceres
og medforer suboptimal udnyttelse af knappe ressourcer pa nationalpkonomisk
makro-niveau, hvis man ikke mediepolitisk kompenserer under-udbud, f.eks. i
form af public service virksomhed, der mediegkonomisk kan betragtes som en
politisk sanktioneret korrektion af markedsfejl med henblik pa at gge udbuddet
af sakaldte meritgoder (Hoskins et al. 2003). Politisk begrundet subventione-
ring af sadanne goder kan ogsa begrundes mediepkonomisk som kollektiv
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adgangsbetaling, et slags obligatorisk medlemsbidrag til produktion af goder,
som ikke alene kan tilvejebringes gennem frie markedskrefter.

De konkurrencemaessige konsekvenser af PSB-vilkar kan underspges gennem
analyser af udbud, eftersporgsel, graensenytte og prisdannelse (se tabelbilag pa
bogens web-side). T den forbindelse ma det bemaerkes, at ikke kun PSB, men
alle free to air medievirksomheder mediepkologisk kan betragtes som offentlge
goder, fordi alle med det relevante modtageudstyr har adgang til udsendelserne.
Derved modvirker PSB det, gkonomer kalder free riding. Samtidig sikres forsy-
ningssikkerhed i sma sprogfaellesskaber, hvor PSB kan opfattes som kollektive
netveerksgoder, hvor medieindholdet bliver mere vaerd for den enkelte bruger,
jo flere der deltager i den falles oplevelse (Doyle 200D).

Afgorende for mediesystemets baeredygtighed er, hvilke knappe ressourcer
der er konkurrence om, og hvordan aktererne formar at differentiere sig fra
hinanden, f.eks. ved at opna mere eller mindre langsigtede konkurrencefordele.
PSB kan bevidst eller ubevidst pafgre andre aktorer konkurrence uden for sin
politisk sanktionerede niche, f.eks. ved at tilbyde web-tjenester gratis og dermed
vanskeliggore etableringen af kommercielt baeredygtige forretningsmodeller.
Det vil typisk ske gennem krydssubsidiering mellem forskellige medieformer.
Om det konkret forer til konkurrenceforvridning i monopollovgivningens ju-
ridiske forstand, athaenger i hgj grad af, hvordan man afgraeenser det relevante
marked.

I den sammenhaeng kan niche-teori fa stor praktisk betydning. Iszer i tilfeelde,
hvor to aktgrer er dominerende i hver sin niche, men samtidig har et gensi-
digt afthaengighedsforhold pa en felles jagtmark (niche-overiap), kan politisk
regulering fa stor betydning for den enkelte virksomheds konkurrenceevne.
Det gaelder ogsa under overcrowding, hvor selve maengden af ensartede udby-
dere presser indtjeningen for alle nichespillere. Omvendt kan aktgrer gennem
original innovation skabe monopol-lignende konkurrencefordele ved at blive
markedsleder gennem innovation og/eller kontrol med knappe ressourcer.

I biologiske systemer er det almindeligt, at dyr og planter gradvist etablerer
arbejdsdeling, hvor de mere eller mindre frivilligt finder en afgraenset plads i
hakkeordenen. Pa multimediale mediemarkeder lever de fleste aktgrer i gensidig
konkurrence om nogle ressourcer, men i kooperation om andre. Den indbyr-
des kappestrid forer til gensidig tilpasning, hvor ensartede vilkar kan resultere
bade i konvergens og divergens. Nye teknologiske, politiske og gkonomiske
vilkar — f.eks. digitalisering, liberalisering og privatisering — flytter greenser mel-
lem forskellige nicher og forskyder dermed relationer mellem markedsledere
og markedslokomotiver. Under multimediale konkurrencevilkar kan der bade
ske sammensmeltning i nye faellesmarkeder, hvor alle keemper mod alle, og
afsnering af marginaliserede huler i helheden, hvor eksperimenterende eller
antikverede massemedieformer kan leve en ydmyg tilvaerelse under regulerede
eksistensvilkar.

Uanset niche-bredde skal der kun et par jevnbyrdige og substituerbare spil-
lere til, sa opstar der konkurrence om de knappe ressourcer. Introduktionen af
en landsdackkende gratisavis stjeeler maske ikke umiddelbart leesere fra lokale
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betalingsaviser, men pavirker straks det falles annoncemarked. Det pavirker
alle involverede nichespilleres handlefrihed og forer ofte til konkurrence-
begraensende former for kooperation, hvor markedslederen og udfordrerne
etablerer kartel-lignende modforanstaltninger. Den slags er ikke velset under
markedsliberal konkurrencelovgivning. Men uformelle ordninger af denne
art er regelen snarere end undtagelsen i de skandinaviske medie-nicher. Ikke
kun inden for PSB-virksomhed, men ogsa pa de kommercielle magasin- og
dagbladsmarkeder.

Vaxkst pa en medieplatform kan ogsa give positive synergi i tilgreensende
medienicher. Allerede i 1920erne fungerede radioen saledes som markeds-
lokomotiv for udbygning af den elektroniske infrastruktur (tele-nichen) og
etablering af en national enhedskultur, der i hgj grad banede vejen for udbre-
delsen af landsdaekkende omnibusaviser (print-nichen). Senere spillede TV en
tilsvarende rolle for telesektoren i 1980ernes Danmark som argument for den
mediepolitiske innovation "hybridnettet”.

Mere alment kan niche-tilgangen kvalificere grundlaget for analyser af
teknologiske udviklingsprocesser, hvor nye produkter og tjenesteydelser som
hovedregel ma gennemlgbe en S-kurve i form af en besvaerlig udviklingsproces
fra koncept til rutineproduktion i konkurrence med veletablerede alternativer.
Om processen lykkes afhaenger ikke kun af egenskaber ved innovationen i sig
selv, men i hgj grad ogsa af forhold i det system, den skal spredes i.

Pa linje med Rogers (2002) vil vi i det folgende analysere sadanne processer
som diffusion af innovationer. Fra en langsom og risikabel udviklingsfase nar
innovationsprocessen enten frem til en abort eller en ekspansionsfase, som
kulminerer i en efterfolgende markedsmaetning med afvikling og ivaerksattelse
af (re)innovation. Der er tale om dynamiske processer, hvor de enkelte faser
ikke lader sig snaevert afgraense. Forskellige aktorer indgar i processerne pa
varierende tidspunkter som markedsleder, markedskorrektor eller markeds-
lokomotiv. Nogle spillere lurepasser, mens andre sgger et first mover advan-
tage. T multimedial konkurrence aflgser den ene innovationskurve ikke den
anden, men forlgber typisk side om side med andre, delvist overlappende og
krydssubsidierede udviklingsforlgb. Desuden pavirkes innovationskraften af
politisk intervention. Om DAB-radio eksempelvis viser sig at blive fremtidens
distributionsform athaenger ikke kun af lydkvalitet og forbrugerens betalings-
villighed, men ogsa af mediepolitiske innovationer, f.eks. replanlaegning af
FM-bandet.

Rogers fremhaever fem institutionelle karakteristika, som afggrende for in-
novativ konkurrencekraft: Relative fordele malt hos innovationens potentielle
brugere, kompatibilitet med eksisterende vaerdier, kompleksitet i driftsorgani-
sationen, synlighed samt mulighed for afprovning under kontrollerede former.
Hvilke innovationer, der diffunderer, athaenger altsa ikke alene af tekniske
kvaliteter. Pa medieomradet sejrede VHS-formatet eksempelvis pa hjemmevi-
deomarkedet. Ikke fordi VHS var teknisk bedre end konkurrenterne, men fordi
formatet blev faellesstandard blandt porno-producenter, der pa dette omrade
fik markedsledende dominans som udbyder til de betalingsvillige dele af pub-
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likum. Senere tvang det ogsa andre (herunder PSB-udbydere) til at benytte
VHS-formatet som distributionsform.

Med henblik pa at opretholde innovationskraft og baredygtighed er der i de
skandinaviske mediesystemer over tid skabt institutionaliserede vilkar, der tende-
rer i retning af at begraense destruktiv kappestrid og styrke fredelig sameksistens
ved uddifferentiering i mere eller mindre velafgraensede nicher. Vi kan betragte de
tre nationale mediesystemer, der analyseres i det fplgende, som relativt autonome
helheder. En sadan niche-position giver gode muligheder for krydssubsidiering
mellem forskellige platforme, f.eks. ved at ressourcer fra rollen som markedsleder
i radio-nichen kan overfgres som drivkraft i rollen som markedskorrektor i web-
nichen og markedslokomotiv ved etableringen af et innovativt marked for mobilt
medieindhold. Som regel er der — med en biologisk analogi — tale om tilpasning
eller nye kombinationer af tekst, tale og billeder, som resulterer i hybridformer,
der blander aspekter fra eksisterende medieformer pa nye mader.

En central problematik i den forbindelse er optimering af mediemangfol-
dighed under reguleret og koordineret konkurrence (Van Cuilenburg 1999).
Politisk-gkonomiske analyser til sadanne formal skal ikke kun vaere i stand
til at vurdere konkurrence pa forbruger- og reklamemarkedet, men ogsa kap-
pestrid om knappe ressourcer som tid, rettigheder og kvalificeret arbejdskraft.
Politisk kan knaphed og markedsfejl begrunde indgreb i niche-konkurrencen,
f.eks. moms-fritagelse for dagblade og licensfinansiering af public service, der
pavirker konkurrencevilkar og produktudvikling.

Selv i ensartede mediesystemer som Danmark, Norge og Sverige forlgber
innovation og spredning af hybride medieformer ikke fuldstaendigt ens. Som vi
skal belyse neermere i kapitlerne 2-4 kom PSB-virksomhederne i de tre lande
eksempelvis til at spille meget forskellige roller i web-udviklingen. Disse stra-
tegiske forskelle og strukturelle ligheder i rammevilkar gor til gengaeld de tre
mediemarkeder velegnede til komparative analyser, fordi vi til forskningsformal
kan holde en reekke markedsmaessige, samfundsmaessige og statslige faktorer
konstante (Kops 2007), hvilket bedst lader sig illustrere ved kortfattet at trackke
nogle lange linjer tilbage i skandinavisk mediehistorie.

Fortidens flermediale udfordringer

PSB i Skandinavien blev i sin tid etableret med henvisning til begraensede
sendefrekvenser. Det var altsa hensynet til spredningen af indhold — ikke pro-
duktionen som sadan — der var afgerende for den valgte organisationsform.
Siden har virksomheden udviklet sig fra en monomedial monopolsituation
over positionen som flermedial produktionsvirksomhed under duopolistisk
konkurrence til den nuvaerende rolle som en blandt mange spillere praeget
af de-reguleret brancheglidning. Derved er graenserne mellem de national-
sprogede nicher for print, telekommunikation, radio og TV blevet flyttet med
web-baserede medieformer som falles jagtmark. Desuden er de skandinaviske
mediesystemer i det 21. arhundrede igen placeret i en international kakofoni,
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som kan male sig med situationen ved radiofoniens uregulerede lancering som
graenseoverskridende massemedium i 1920erne.

Radioens gennembrud som broadcasting kom umiddelbart efter forste ver-
denskrig, hvor radioamaterer og kommercielle virksomheder overtog sendefa-
ciliteter fra militeeret. BBC blev en vigtig inspirationskilde under etableringen
af det, man i Danmark, Sverige og Norge gav betegnelsen ”Statsradiofonien”;
"Rikskringkastningen” og "Radiotjinst” og som senere er blevet omdgbt til
Danmarks Radio (DR), Sveriges Radio (SR), Utbildningsradion (UR), Sveriges
Television (SVT) og Norges Rikskringkastning (NRK). Felles for de tre skan-
dinaviske lande var, at eneretten pa radiospredning blev monopoliseret i en
juridisk uathaengig institution. Kun Norge forsggte at drive radio i privat regi,
men det viste sig uhyre vanskeligt at finansiere radiofoni pa markedsvilkar, sa
ogsa Norge valgte pa lengere sigt en licensfinansieret PSB-ordning.

Ogsa TV blev uden stgrre markedspolitiske svaerdslag placeret i PSB-regi i
1950erne. Den formelle begrundelse var pa distributionssiden teknisk: staten
havde kun en sendefrekvens til radighed. Pa produktionssiden var begrun-
delsen gkonomisk: Der var naeppe reklamekroner nok til privat finansiering,
hvis de politiske beslutningstagere ikke ville risikere at ramme (parti)pressens
annonceindtaegter. Desuden kraevede det et hurtigt voksende hjemmemarked,
hvis TV-virksomheden skulle fungere som erhvervslokomotiv og derved give
den danske radiobranche en konkurrencefordel pa eksportmarkederne. Med
mindre man kulturpolitisk skulle satse ensidigt pa importerede udsendelser,
var der ingen leverandgrer uden for PSB-radiofonierne i Danmark, Norge og
Sverige, der kunne levere original radio/TV-produktion pa nationalsproget af
hgj kvalitet.

Med Dimmick (2003) kan vi betragte den valgte organisationsform som etab-
lering af et statsreguleret, offentlig monopol i sin egen niche ved siden af den
markedsregulerede print-niche (dagspresse og magasinpresse) og den koncessio-
nerede tele-niche (post, telefon, telegraf), der allerede var praeget af monopolisme
og statslig styring. Det pkosystem, som radio-mediet traengte ind i fra begyndelsen
af det 20. arhundrede var domineret af trykte medier. I 1920 udkom der saledes
156 betalte dagblade i Danmark med et samlet oplag pa 1.112.000 eksemplarer.
Som folge af en hegj grad af dobbeltdaekning gav det en samlet husstandsdaek-
ning pa 113 procent. Magasinpressen var ogsa naesten totaldeekkende. Alene de
danske familieugeblade med Hjemmet og Familie-Journalen i spidsen havde et
samlet oplag pa cirka en million i det meste af mellemkrigstiden.

Dansk dagspresse var praeget af det sakaldte firebladssystem: Hvert af de do-
minerende politiske partier havde deres landsdakkende presse med afleeggere
i de stgrre provinsbyer. Medarbejdere ved de kgbenhavnske dagblade havde
vaeret aktivt engageret i de tidlige radioforsgg og branchen fik to chefredaktorer
som lovfaestede medlemmer af Radioradet helt frem til radiolovsrevisionen af
1959. De fleste dagblade valgte desuden at bringe radioens programoversigt
som redaktionelt service for laeserne, men gnskede siden gkonomisk kompen-
sation for denne indsats. Dette krav blev afvist, men pa en raekke andre punkter
opnaede dagspressen privilegier i forhold til det nye radiomonopol.
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Reklameforbuddet (opretholdt indtil 1988) og nyhedskontrollen gennem
Pressens Telegrambureau (opretholdt indtil 1963) samt forbud mod det li-
censfinansieret programblad kan siledes ses som et politisk begrundet forsgg
pa at beskytte (parti)pressens afsaetningsmuligheder. Pressens Radioavis blev
begranset til to sene udsendelser (klokken 19 og 22), fra 1929 suppleret med
bersnoteringer 17:40 og fiskerinoteringer 11:10. Forst i 1939 gav Pressens Tele-
gramudvalg tilladelse til udsendelse af morgen-nyheder 6:15 (plus to minutters
skibspositioner) og 8:00 under indtryk af krigstruslen og i erkendelse af, at Pres-
sens Radioavis ikke pafarte de brugerbetalte dagblade naevnevaerdig konkurrence
pa nyhedsomradet. Ogsa selve finansieringsformen, radiolicencen, som i dag
af dagspressens organisationer betragtes som potentiel konkurrenceforvridning
(Dal 2008) blev i udgangspunktet betragtet som en beskyttelse af dagbladenes
annonceindtaegter. Det var ogsa et vasentligt argument for, at der forst langt
senere blev givet tilladelse til landsdaekkende reklamer i og med lanceringen af
TV2/Danmark (1988), TV2/Norge (1992) og TV4/Sverige (1992).

Sammenligner vi samspillet i Danmark med det gvrige Skandinavien, blev
dagspressens indflydelse pa radio-nichens organisering mest markant i Sverige
(Cederberg & Elgemyr 1984). Gennem aktieselskabet Radiotjinst fik dagbladene
og deres feellesejede nyhedsbureau (TT) aktiemajoriteten i det statskoncessione-
rede selskab. Den resterende tredjedel blev givet til radiobranchen. Det svenske
telegrafvaesen skulle pa statens vegne sgrge for ordnede forhold i radiomonopo-
let. Det teette forhold mellem radio og dagspresse kom blandt andet til udtryk
derved, at det dagbladsejede TT og radiobolaget i en arraekke havde feelles chef.
TT er i ovrigt fortsat udefrakommende radioavis-leverander til SR.

Anderledes i Norge (Dahl & Bastiansen 1999), hvor staten — med henvisning
til 1920ernes lavkonjunktur og deraf folgende problemer for statsbudgettet — i
forste omgang overlod radiomediet til private aktieselskaber, der fik til opgave
at opbygge en landsdackkende organisation. Det viste sig dog vanskeligt at
rejse den forngdne kapital. Udbygningen gik langsomt, og da den norske stat
i 1933 overtog aktiemajoriteten og stiftede Norsk Rikskringkastning (NRK)
betalte kun 18 procent af de norske husstande radiolicens. Herefter blev di-
stributionen overladt til det norske telegrafselskab, og NRK fortsatte frem til
den tyske besattelse i 1940 med at bringe 15 minutters radioreklame dagligt.
Reklameindtaegterne, der kun daekkede 2-3 procent af NRK-udgifterne, gav
anledning til protester fra norske dagbladsredaktgrer. Som i det gvrige Skan-
dinavien havde det nationale telegrambureau (NTB) eneret pa radionyheder,
og norske bladudgivere truede flere gange med boykot, fordi man mente, at
denne form for PSB kunne skade bladsalget.

Radioen slog dog ikke dagbladene gkonomisk eller politisk ud — hverken i
Norge, Sverige eller Danmark. Ganske vist blev antallet af selvsteendige dagblade
inden for print-nichen reduceret, men dagspressens samlede oplag fordobledes
i perioden mellem 1920erne og 1970erne. Samtidig blev ugepressens oplag
nzesten tredoblede, mens befolkningen kun blev forgget med ca. 30 procent
(Jensen 2004). Selvom det saledes hurtigt viste sig, at radioen ikke umiddelbart
truede avissalget, protesterede dagspressens talsmaend rutinemaessigt, da P2
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blev indfort i 1951. Iser sendagssendingerne, der skabte et alternativ til den
obligatoriske sgndagsgudstjeneste pa P1 (og de magasinpraegede sgndags-
aviser), vakte vrede. Pa dette punkt fik avisbranchen dog ikke medhold i det
politiske system. Det gjorde de til gengaeld i spgrgsmalet om et selvsteendigt
radioblad i Statsradiofoniens regi, der kan betragtes som det forste forspg pa
PSB-flermedialitet i Danmark.

De kgbenhavnske dagblade havde fra slutningen af 1920erne ugentlige
radiotilleeg, der blev nedlagt i 1939 som folge af krigens papirrationering. Til
gengzeld benyttede Aller-koncernen i 1940 lejligheden til at lancere et radio-
blad, der i 1953 fik sit blivende navn: Se&Hpr. Indholdet var bygget op om en
kerne af danske og europziske programoversigter med foromtaler af udvalgte
udsendelser og radiomedarbejdere. Derved udfyldte bladet en funktion, som
i andre europziske lande — herunder ogsa Norge og Sverige — blev varetaget
gennem magasiner udgivet af statsradiofonierne selv. Statsradiofonien havde da
ogsa flere gange overvejet lancering af et dansk radioblad, og efter ophaevelsen
af efterkrigstidens papirrationering besluttede flertallet i radioradet at lancere
et programblad under navnet Radionyt pr. 1.3.1952.

Beslutningen blev taget pa et tidspunkt, hvor husstandsdackningen for betalte
dagblade stadig la over 100. Alligevel skrev mange af de dagligt udkommende
betalingsaviser bekymret om "Bladdgden”. Argumenterne imod Radionyt var dog
ikke kun mediegkonomiske, men ogsa (parti)politiske: Statsradiofoniens magasin
blev betragtet som "statsfinansieret opinionsdannelse” og der blev sat sporgsmals-
tegn ved det lovmedholdelige i, at radiolicensen skulle finansiere et trykt medie,
som i introduktionsfasen ville kraeve lan fra Radiospredningsfonden. Desuden
blev det fremhaevet, at et sadant blad var inderligt overfladigt, ”da lytterne kunne
fa orientering gennem den eksisterende presse” (Christiansen 1965: 110).

Pa den baggrund stillede Undervisningsministeriet bladplanerne i bero.
Men radioradets flertal fremsatte et nyt forslag om lancering af et kombineret
radio- og TV-blad i 1961. Pa dette tidspunkt udkom Billedbladet (udgivet af Det
berlinske Officin) og Allers SeGHor med et samlet oplag pa 340.000 ugentlige
eksemplarer. Ogsa Hjemmet og Familie-Journalen (560.000 ugentlige eksem-
plarer) rummede en stigende mangde radio/TV-stof. Radioradets forslags-
stillere understregede — med henvisning til de skandinaviske forbilleder — at
magasinet hverken skulle veere kommercielt, kommenterende eller imgdega
kritik af udsendelserne. Til sikring af legitimiteten foreslog man desuden en
sxrlig bestyrelse for bladet med reprasentanter fra den skrevne presse. Danske
Dagblades Fallesrepraesentation afviste dog at indga i en sadan ordning, og
pa den baggrund afviste regeringen forslaget.

Radio-nichen suppleres med fjernsyn

Statsradiofonien i Danmark forblev monomedial frem til begyndelsen af
1950erne, hvor television blev introduceret under den domesticerede betegnelse
"fiernsyn”. Det forste praktisk anvendelige billedrgr blev allerede fremstillet i
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1929, og bade i Tyskland og Storbritannien havde der veeret reguleere fjernsyns-
transmission i 1930erne. Krigen satte en midlertidig stopper for udviklingen,
men BBC genoptog TV-sendingerne i 1940erne og i USA satsede alle de kom-
mercielle radionetvaerk store summer pa det nye medie i samme periode.

I Danmark blev der i Statsradiofoniens regi gennemfort forspgsudsendelser
med television fra 1951. At ogsa det nye medium blev licensfinansieret og
PSB-organiseret kunne primaert begrundes i finansielle hensyn: Baseret pa
udenlandske erfaringer (Hammerich 1975: 69) skgnnede de politiske beslut-
ningstager pa tvaers af partiskel, at der ikke var reklamekroner nok til at finan-
siere TV-aktiviteterne — med mindre man ville risikere at ramme annoncering
i dagbladene (som indtil slutningen af 1960erne stadig havde karakter af en
partipresse) meget hardt.

Fjernsynet blev derfor uden storre offentlig debat integreret i Statsradiofo-
nien. T forste omgang som en sarlig forspgsafdeling, der i forsegsperioden
1951-1953 voksede til 110 medarbejdere (pa et tidspunkt hvor der var 150
licensbetalende TV-husstande). Efter 1953 som en integreret del af radioens
programafdelinger som flermedial produktionsvirksomhed. T 1958 fik radio
og TV hver sin programdirektgr, men medarbejderne skulle stadig kunne le-
vere til begge medier. Den koordinerede integration af radio og TV i DR gav
anledning til ledelsesmaessige problemer. Kanalcheferne skulle "afstemme” og
sikre konstruktivt samspil mellem medieformerne, men medarbejderne lod sig
hurtigt monomedialt specialisere. Hovedparten af programfunktionerne blev
fra 1964 ogsa formelt adskilt i mediespecifikke afdelinger. Dog blev teknikken
holdt samlet og fik samtidig egen direktgr.

At Danmark blev et af de forste kontinentaleuropaiske lande, der begyndte
at sende PSB-TV havde ikke primaert kulturpolitiske, men industripolitiske ar-
sager. Staerkt engagerede medarbejdere i Statsradiofonien argumenterede med
hensynet til den danske radiobranches eksportmuligheder, og det var pa intet
tidspunkt pa tale at organisere det nye medie uden for PSB-virksomheden.
Begrundelse pa distributionssiden var primaert teknisk, men pa produktions-
siden hovedsagelig skonomisk. Det gjorde indtryk, at de reklame-finansierede,
amerikanske TV-networks kerte med underskud i perioden 1946-1951. Desuden
blev tysk graensefjernsyn et kulturpolitisk argument for dansk egenproduktion.
Kun pressionsgruppen Dansk Reklameforbund benyttede lejligheden til at kraeve
reklame, men vel at maerke i radioen, som derved kunne bidrage til finansie-
ringen af TV-eksperimenterne. Forslaget blev afvist af et enigt radiorad.

Losningen blev en forsigtig udbygning baseret pa sarlig TV-licensen 50 kr.
arligt og lan pa halvanden million kroner fra Radiospredningsfonden. Den
17.12.1953 vedtog finansudvalget at ggre Statsradiofoniens TV-produktion perma-
nent. Hovedargumentet var industripolitisk at ggre national fjernsynsproduktion
til et erhvervslokomotiv for den eksport-orienterede radiobranche. T 1953 var
der saledes 9 danske apparat-producenter, men kun 800 TV-licensbetalere.

Pa kort sigt pavirkede TV-mediet saledes ikke de gvrige medie-nicher. Som
illustreret i Figur 1, blev fjrensynet en integreret del af radio-nichen, mens
print-media og telesektoren fortsatte relativt ubergrt. Forst fra sommeren 1954
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Figur 1.2 Fire overlappende medie-nicher anno 1961

Radio

sendte Statsradiofonien et par timers aftenudsendelser alle ugens dage. Appa-
raturet var dyrt, og antallet af TV-licencer beskriver en relativ langsom vaekst
sammenlignet med den tilsvarende udbredelse af radio i 1920erne. Forst fra
perioden omkring OL-transmissionerne i 1960 tager udviklingen fart. I 1961
havde 38 procent af de danske husstande et TV-apparat. Antallet passerede
de tre fjerdedele i 1975 og naede 90 procent i 1980. En sterkt medvirkende
faktor var den relativt langsomme vaekst i daglige sendetimer: 520 i 1954, 1.255
i 1961 og 2.571 i 1980. Det vil sige en udvikling fra sma to timer om dagen til
syv daglige sendetimer over 25 ar (Jensen 2004;3: 125)

Danmark var i en arreekke eneste skandinaviske land med daglige TV-
udsendelser. Forst i 1957 fulgte Sveriges Radio efter, mens Norge fik TV-debut i
NRK-regi 1961. Pa dette tidspunkt blev den BBC-inspirerede organisationsforms
selvfplgelighed i stigende grad problematiseret i Skandinavisk mediedebat. Med
henvisning til det engelske ITV, der med reklamefinansiering og public service
forpligtelser havde brudt BBC-monoplet pa TV-omradet, gik forskellige pres-
sionsgrupper i gang med bade at kraeve konkurrence og reklame pa TV.

Sverige kom forst i Skandinavien med to-kanal TV. Vel at merke som
koordineret kappestrid ("stimulerande tivlan”) i PSB-regi i form af SVT 1 og
2 (1969). Sverige vaelger saledes at skabe flermedialitet, men fastholde PSB-
monopolet. Vel at maerke opsplittet organisatorisk med radiofoni for sig og TV
(samt utbildningsprogrammer) i selvstaendige virksomheder. Desuden abnede
svensk TV for regionale udsendelser i SVI2 fra efteraret 1970 i tolv geografisk
afgraensede nicher rundt om i landet.
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Norge og Danmark ventede og diskuterede. Allerede i 1971 var der i en
officiel beteenkning enighed om at bryde DRs monopol pa TV-omradet. Men
om det skulle ske som i Sverige eller som helt selvstaendig kanal herskede der
politisk uenighed om. T 1974 fremsatte Det konservative Folkeparti som op-
positionsparti forslag om DR-monopolets ophavelse, men der kunne dengang
ikke skaffes flertal for forslaget. Radioradets etablering af DR/Provinsafdelingen
blev i nogen grad opfattet som et stedfortraedende TV2 (i stil med den svenske
TV-organisation) i den forstand, at der opstod en vis konkurrence og rivalisering
mellem fagafdelingerne i Ksbenhavn og den tvaergdende afdeling i Arhus. Men
da Provinsafdelingen ikke styrede sin egen distribution, var det i sidste instans
driftsledelsen i Kgbenhavn, der definerede spillereglerne.

De-regulering af radio- og TV-nichen
MTG-koncernens lancering af det inter-skandinaviske TV3 i 1987 transmitteret
pr. satellit under britisk lovgivning blev den ngglebegivenhed, der gennemhul-
lede den forbudsbaserede medieregulering i Skandinavien. Udgangspunktet for
innovationen var teknologisk, men drivkraften bag i hgj grad politisk. I Danmark
var der forud gaet 30 ars forpostfaegtninger. Dansk Annoncgrforening havde i
arene forud foreslaet et reklamefinansieret monopolbrud, som partierne Venstre
(V) og Det konservative Folkeparti (K) gjorde til et feelles mediepolitisk krav.

Det var dog ikke alle potentielle spillere i radio-nichen, som ventede pa en
sadan politisk afklaring. T juli 1958 begyndte den sakaldte "piratradio” Mercur
(Ngrgaard 2000) at sende fra internationalt farvand i @resund. Udsendelserne
blev produceret i Kgbenhavn, bl.a. med dagbladene Information og Aktuelt
som underleverandgrer. Iser det sidste forargede, da bladet stadig var par-
tiorgan for Socialdemokratiet, som pa Christainsborg var arg modstander af
kommerciel radio. Fra 1960 blev Radio Mercur neesten landsdeekkende, da man
supplerede med et sendeskib i Storebzelt. Det skpnnes, at omsaetningen naede
op pa 6 millioner kroner arligt, det vil sige ca. en femtedel af omkostningerne
ved drift af DRs to reklamefrie radiokanaler. 1 efteraret 1961 dokumenterede en
Gallup-undersggelse at lyttertallene i det storkgbenhavnske omrade var hgjere
for Mercur end for DR-kanalerne.

Disse begivenheder fik indirekte indflydelse pa folketingsbehandlingen af den
nye radiolov nr. 215 af 11. juni 1959. Alle partier var enige om, at Radio Mercur
matte forbydes, og da tilsvarende reklamebaerende radioskibe opererede med
svenske lyttere som malgruppe, blev der i 1962 vedtaget faelles-skandinavisk
lovgivning, der gjorde det muligt at bringe "piratradioerne” til tavshed. Men
der var uenighed om, hvilke konsekvenser, man mediepolitisk burde drage af
begivenhederne. Dele af Venstre og Det konservative Folkeparti gnskede et
lovreguleret, reklamefinansieret radio-alternativ til DR. Pa den baggrund undlod
de to borgerlige partier at stemme ved radiolovens 3. behandling.

Mens der var tale om et politisk forbud mod reklame-radio, var der politisk
pres for at bringe radioproduktionen ud til provinsen. Radioradet havde flere
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gange droftet etablering af en lokalsender i Senderjylland med seerlig henblik
pa det danske mindretal i Sydslesvig. Det var dog strandet pa teknik-begrundet
modstand, sa Statsradiofonien ngjedes med at oprette en jyllandsredaktion med
base i Arhus (1955). Ferst da Folketinget (pa samme made som Rigsdagen i
Sverige) tog initiativ til "decentralisering” blev der pr. 1. april 1960 etableret
ugentlige regionalradio-transmissioner i DR-regi fra Abenra, Arhus, Alborg,
Odense, Nastved og Rgnne. Aret efter fik ogsa Kgbenhavn sin regionalradio,
og i midten af artiet fik TV-Avisen sin egen Arhus-redaktion.

Traditionen tro protesterede dagspressen, men i denne sag havde Radio-
radet folketingsflertallet i ryggen. Udbygningen af statsradiofonien uden for
Kgbenhavn var sket pa direkte Christiansborg-politisk initiativ. Pabuddet blev
forstaerket da Radiokommissionen af 1967 nedsatte et sezrligt provinsudvalg,
der i en delbetaenkning fra 1968 kritiserede DR for "kgbenhavneri”. Pa den
baggrund lanceredes 1.4.1973 den bi-mediale provinsafdeling i Arhus, og fra
1.4.1975 sendtes daglige regionalradio-udsendelser i 8 regioner landet over pa
trods af lokalavisernes protest.

Radiokommissionen af 1967 anbefalede ogsa lokalforspg med radio og
TV uden for DRs regi. Det skete halvhjertet 1973-77. Derefter blev ordningen
forleenget i flere omgang og gjort permanent fra 1996, hvilket indebar et for-
sigtigt monopolbrud bade i produktions- og distributionsleddet. Men forst da
internationale satellitter udfordrede de nationalt kontrollerede TV-sendenet,
opstod der bredere politisk interesse for et monopolbrud pa landsplan. T 1983
kom der ekstra skred i sagen, da Mediekommissionen (nedsat af den social-
demokratiske regering i 1980) anbefalede delvis reklamefinansiering af et TV2
uden for DR.

1984 fremsatte kulturminister Mimi Jacobsen (CD) forslag om TV2 med re-
klame. Forslaget blev ikke vedtaget, men gav stgdet til en reekke kommercielle
projekter, der positionerede sig med henblik pa et kommende monopolbrud:
Nye spillere treengte ind i den lukkede TV-niche, primeert i form af Kanal 2
(betalingskanal til hverdag pa lokaltilladelse) og Weekend TV (fredag-spndag
free-to-air pa Kanal 2-frekvensen). Bag initiativerne stod en bred alliance af
private medievirksomheder med Gutenberghus/Egmont, Aller, Politiken, Borsen
og Nordisk Film i spidsen.

23.4.1986 fremlagde H.P. Clausen (der havde varet formand for Mediekom-
missionen 1980-1985) nu i rollen som kulturminister et revideret TV2-lovfoslag,
der efter mange kompromisforhandlinger blev vedtaget med 2 stemmers flertal
efter navneoprab. Det radikale Venstre fik en raekke indrgmmelser, der primaert
skulle hindre ensidig athaengighed af reklamefinansiering. TV2 blev organiseret
som en selvejende institution med public service forpligtelser. Licensen, som den
nye spiller skulle dele med DR, skulle dackke 25-30 procent af TV2-udgifterne.
Et selvstaendigt reklameselskab, TVR, skulle sikre vandtaette skot mellem de
kommercielle hensyn og PSB-programlaegningen. Alle reklamespots skulle
godkendes af et naevn inden visning. De matte ikke afbryde programmerne,
men kun sendes i to reklameblokke 4 5 minutters varighed landsdaekkende
plus en tilsvarende reklameblok regionalt. Der var forbud mod reklamer for
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leegemidler, alkohol og tobak samt restriktive regler for reklame rettet mod
bgrn og unge.

TV2-loven af 4. juni 1986 etablerede desuden 8 selvsteendige regionalstatio-
ner med blandingsgkonomi baseret pa reklame og licens-midler. Hovedargu-
menterne for denne ordning var at skabe et kreativt, dansk produktionsmiljo
med TV2 som erhvervslokomotiv, der bade kunne konkurrere med DR og
udenlandsk satellit-tv samt afbgde reklame-skaevvridning fra Tyskland. T praksis
blev det isaer Nordisk Film/Egmont, der lob med de fleste af entrepriserne, sa
de 100 millioner, som koncernen i alliance med andre danske mediekoncer-
ner havde tabt pa den innovative satsning pa Weekend-TV var ikke givet helt
forgaeves ud.

Folketingsbehandlingen palagde TV2 krav om programkoordinering med
DR pa omrader som nyheder, aktualitet, bgrneprogrammer, dansk drama og
spillefilm samt sport. TV2 overholdt dog ikke aftalerne, sa DR folte sig pres-
set til at flytte sin TV-Avis fra 19:30. Forst da steg seertallene pa TV2 markant,
hvorimod DR mistede markedsandele. DR-loven af 10.6.1987 justerede PSB-
vilkarene til den nye konkurrencesituation med TV2, og det fremgik bl.a. at
’de landsdaekkende kanaler er i princippet undergivet de samme overordnede
forpligtelser for programvirksomheden (med) vaegt pa kvalitet, alsidighed og
mangfoldighed” (Bruun et al. 2000). TV2/Danmark havde landsdaekkende
premiere 1.10.1988. Sendetiden blev hurtigt fordoblet fra de budgetterede 2V2
time til sma 5 timer dagligt. Fra 1993 fik TV2 tilladelse til at sende reklamer
mellem alle udsendelser. T 1994 passeredes 10 daglige sendetimer (heraf 37V2
minutters reklame). @konomien kunne ikke folge med, sa reklamereglerne
blev liberaliseret i flere omgange. TV2 fik flere reklameblokke, samt tilladelse
til sponsering og reklame pa tekst-tv.

Monopolbruddet gav stedet til DRs etablering af en Programredaktion som
stabsorgan direkte underlagt TV-direktgren. Fgr var der tale om magtkampe
og kompromisser i et kollegialt ledet fellesudvalg med reprasentanter fra
DRs 9 programafdelinger, der i halvarlige moder definerede programfladen.
Nu gik den bi-mediale konkurrence i retning af flade- eller flow-TV, hvor der
tilstraebtes faste sendtidspunkter, ugedagstematisering og serialisering i form af
det sakaldte stripping og slot-system. Samtidig blev de forst spaede forsog gjort
pa at opblgde de interne afdelingsgraenser i Radiohuset og TV-Byen.

Samlet set betod 1980ernes monopolbrud nye bi-mediale PSB-udfordringer
— ikke kun i Danmark, men ogsa i Norge og Sverige. Reklamefinansierede
TV-kanaler fik mindst lige sa store seertal (share) som DR, SVT og NRK i
primetime (kl. 19-23). Bade norsk og svensk PSB havde dog taget ved laere
af DRs erfaringer, bl.a. ved indfgrelse af koordinerende chefredaktioner, for
de kommercielle spillere fik politisk tilladelse til at treenge ind i de nationale
radio/TV-nicher.

11990 vedtog det norske Stortinget, at nationalt reklamefinansieret fjernsyn og
radio etableres udenfor NRK. Pa radiosiden blev vinderen af udliciteringen kanal
P4, der blandt andre talte svenske MTG blandt sine investorer. Radiokravene
gik ud pa, at kanalen matte etablere “en allmennkringkastingsprofil”, hvilket i
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praksis primzert vil sige PSB-vilkar pa nyheds- og aktualitetssendinger. Pa TV-
siden gik koncessionen til et konsortium bag norsk TV2 med avisudgiverne
Schibsted og A-pressen samt danske Gutenberghus (Egmont) som ejere (Dahl
& Hoyer 2003). Her var det altsa storspillere fra print-nichen, som invaderede
TV-nichen. Udbudsbetingelserne var i udgangspunktet relativt detaljerede,
men blev blgdt noget op af hensyn til rentabiliteten. Norsk TV2 medte saledes
hard konkurrence fra svensk TV3 og TVNorge, som begge var indarbejdede i
TV-nichen, da TV2 begyndte sine sendinger i 1992.

Markedsgorelsen af radio og TV har pa ingen made betydet, at NRK er ble-
vet forhindret i sin udvikling. Hver gang mediemarkedet er blevet liberaliseret
ved at nye aktorer har faet politisk defineret adgang til nye medieplatforme,
har NRK ogsa faet lov til at udvide sine PSB-tilbud. T 1990erne startede NRK
saledes udbygning af regional fjernsynskapacitet. Det skete parallelt med at
lokalfjernsyn i privat regi fik tilladelse til at sende reklamer. Fra 1997 fik man
et nyt reguleringsregime, hvor enkeltstationer kunne opna regionale monopol
med storre geografiske nedslagsfelt end tidligere. Forventninger om, at det
skulle skabe staerke lokalradioer har dog ikke slaet til. Til gengaeld har den
landsdaekkende reklameradio, P4, opnaet 25 procent markedsandel af norsk
radiolytning.

I Sverige fik TV3, der fra 1987 blev produceret i Stockholm, men sendte
via satellit fra Luxembourg under britisk jurisdiktion afgerende indflydelse pa
mediemarkedet. Det skabte et politisk omsving i reklame-spgrgsmalet, idet den
socialdemokratiske partikongres i 1990 accepterede denne finansieringsform
for en kommende TV-koncession. Argumentationen fik yderligere kraft af det
faktum, at et nationalt konsortium med Wallenberg-gruppen i spidsen havde
startet TV4 (Ewertsson 2004). Efter hard konkurrence mellem Wallenberg og
MTG endte TV4-koncessionen i 1991 som et kompromis, der i modsaetning
til Norge og Danmark ikke indebar formaliserede PSB-forpligtelser. Senere er
kontrollen med kanalen overtaget af Bonnier-gruppen, sa der i lighed med
Norge er tale om ejerskab med udspring i print-nichen.

Konvergerende medie-nicher

I udgangspunktet for forskningsprojektets indsamling af originaldata for perioden
1996-2007 kan vi karakterisere PSB-institutionernes placering i Danmark, Norge
og Sverige som dominerende bade i de nationale radio- og TV-nicher, der i
stigende grad er smeltet sammen med en hgj grad af niche-overlap. Gennem po-
litisk regulerede analogi-slutninger sker der en gradvis udvidelse af PSB-begrebet
fra at vaere et teknisk begrundet distributionsmonopol i retning af at legitimere
programproduktion og indholdsdistribution pa flere forskellige medieplatforme.
Forste skud pa stammen var tekst-TV (DR 1983 og TV2/Danmark 1990), og fra
midten af 1990erne stadig mere omfattende online-aktiviteter. Derved udvikledes
PSB til multimediale virksomheder, der ikke laengere kun servicerede publikum
gennem broadecasting i snever forstand, men ogsa gennem podcasting. Samtidig
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satsede ogsa print-media og teleselskaber pa nye medieformer. De traditionelle
grenser mellem medienicher bliver gradvist nedbrudit.

Anskuet i et niche-perspektiv kan denne udvikling ikke udelukkende be-
gribes som en entydig konsekvens af teknologisk innovation og knaphed pa
sendefrekvenser. Konkurrence og samarbejde mellem medieformerne ma ogsa
vurderes som udtryk for politiske prioriteringer og skonomiske markedsvilkar —
herunder ikke mindst den publicistiske styrkeposition, som dagspressen indtog
i de skandinaviske lande i hele det tyvende arhundrede. PSB-placeringen som
monopol i en saerlig radio-niche blev da ogsa begrundet politisk med gnsket
om at beskytte forretningsgrundlaget for (parti-)pressen. Det betgd bl.a. forbud
mod reklame, og at DR forst fik selvstaendige nyhedsudsendelser i 1963. Indtil
da stod det nationale nyhedsbureau, Ritzau, for denne del af virksomheden,
kontrolleret af Dagspresse Telegramudvalg. T Sverige og Norge var der tilsva-
rende ordninger.

Figur 1.3 Fire overlappende medie-nicher anno 1996

Perioden 1925-1954 kan dansk PSB mediegkologisk bedst begribes som en po-
litisk defineret radio-niche (med begraenset overlap til print- og tele-nicherne).
Etableringen af TV i 1950erne udvidede det politisk afmalte handlerum og gav
anledning til moderat konkurrence mellem de to medieplatforme. Det skete vel at
mzerke institutionelt og koordineret uden at de mediegkologiske spilleregler blev
afgorende sendret. Ingen udefrakommende spillere fik adgang til det nationale
marked. Til gengaeld var der mange nicher i helheden: PSB-udbyderne udgjorde
en vildtvoksende afdelingsstruktur med en hgj grad af intern rivalisering.
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Indtil slutningen af 1970erne kunne TV og radio i Danmark ekspandere sig
ud af rivaliseringen. Licensen voksede ar for ar og kun budgettet satte graenser.
Der blev herigennem knaesat et 60/40 princip om fordelingen af licensmid-
ler mellem TV og radio. PSB fungrede som budgetstyret selvforsyningsgko-
nomi, hvor forsyningssikkerhed og egenproduktion blev bevillingsudlgsende
succes-kriterier, der legitimerede stadig flere medarbejder-resourcer. Tkke kun
journalister, lydfolk og fotografer, men ogsa tomrere, snedkere, skraeddere,
parykmagere, dukkeforere, frisgrer, malere, smede og elektrikere. For slet ikke
at tale om gkonomer, jurister og andre administratorer. Steerke fagforeninger
udevede den daglige driftsledelse, og en politiserende bestyrelse (Radioradet)
vanskeliggjorde nytaenkning.

Pa den baggrund havde rationaliseringseksperterne McKinsey & Co i 1981
takket nej til at reorganisere DR. Konsulentfirmaet troede ganske simpelt
ikke, at strategisk ledet organisationsforandring var mulig pa det foreliggende
grundlag. I 1995 takkede de derimod ja til opgaven og medvirkede i hgj grad
til at lave om pa DRs interne arbejdsgange. Afdelingsstrukturen havde udviklet
mange seregne sub-nicher, hvor der herskede egensindige normer for god og
darlig stil. Det kraevede god tilpasningsevne indadtil. Udadtil forsvarede menige
medarbejdere og mellemledere, unge og aldre op i forsvar for "DR-reservatet”
mod ydre fijender, herunder driftsledelse krav om tilpasning til det de-regulerede
mediemarked. En sadan niche-specifik organisationsform kan betragtes som
hensigtsmaessig og mangfoldighedsfremmende under monopol-forhold, men
giver legitimitetsproblemer under markedsorienteret konkurrence med krav
om niche-overskridende innovation.

Perioden 1988-1995 kan — anskuet i et DR-perspektiv — betragtes som en
legitimitetskrise, hvor kampen om de knappe ressourcer i nichen (licensmidler,
medarbejdere og publikums tid) intensiveres gennem indtraengen fra en aggres-
siv modspiller, der oven i kebet politisk var defineret som PSB-medspiller. T lov-
grundlaget for det danske monopolbrud la intentioner om moderat konkurrence
og en betydelig grad af koordinering mellem de nationale TV-udbydere. Men i
praksis valgte TV2/Danmark (isar i perioden 1988-1993) den direkte konfron-
tation. Det ramte DR/TV hardt bade pa markedsandele og pa selvforstaelsen
som danskernes foretrukne leverandor af nyheder, kultur og underholdning.
Til gengaeld konsoliderede DR sin dominans i radio-nichen.

11992 besluttede DR pa den baggrund at adskille radio og TV i to selvstaen-
dige sektioner. En tilsvarende ordning var allerede genenmfort i Sverige, hvor
SR og UR blev selbsteendige virksomheder. Samtidig blev den tekniske stab
splittet op (med garanti mod fyringer). Anskuet retrospektivt kunne det betrag-
tes som en decideret anti-flermedial strategi vedtaget netop pa det tidspunkt i
mediehistorien, hvor udtrykket "multimedialitet” blev benyttet for forste gang.
Heller ikke den nye hovedlov for radio- og fjernsynsvirksomhed af 23.12.1992;
harmoniseret til EF-direktivet TV uden graenser”, tog hgjde for de nye teknolo-
giske muligheder for mediekonvergens. Samtidig gjorde den tekniske udvikling
distribution og genbrug billigere for de elektroniske massemedier. Men noget
tilsvarende gjaldt ikke originalproduktion og prisen pa programrettigheder. Det
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betad nye spilleregler, isaer pa relativt sma mediemarkeder med et saeregent
nationalsprog og begraensede eksportmuligheder.

Vi skal i de folgende kapitler argumentere for, at skandinavisk PSB forst for
alvor blev en multimedial realitet i og med lanceringen af specialiserede online-
afdelinger i 1996. Inden da rummede hjemmecomputeren ganske vist poten-
tialer, som ikke bare kunne supplere, men pa laenger sigt erstatte vasentlige
aspekter ved traditionelle radio- eller TV-apparater. Men forst med Internettets
udbredelse som ny distributionsform ved siden af print, telefon og free-to-air
broadcasting valgte PSB-virksomhederne i Danmark, Norge og Sverige for alvor
at supplere deres kerneydelser: free to air radio og TV. Samtidig gav digitalise-
ringen desuden anledning til nedbrydning af de traditionelle graenser mellem
print, telekommunikation, radio og TV. Den fredelige sameksistens med relativt
klart definerede kerneydelser blev aflgst af indholdsmaessig og servicemaessig
konvergens (Storsul et al. 2007): Alle medieformer kunne nu principielt bringes
pa digital formel og pafere hinanden konkurrence.

Datagrundlag

Forskningsbaseret vurdering af konkurrence og kooperation i niche-universer
pa medieomradet kraever organisations- og brancheanalyse, der ideelt set bgr
kombineret med kontrollerede eksperimenter. Her ma vi dog af bevillings-
maessige grunde ngjes med at kombinere med case studier (web, DAB, DTT).
Afslutningsvis treekker vi pa den baggrund nogle mere almene scenarier op
vedrgrende udfordringer til og fra public service virksomheder pa multimediale
markeder med sarlig henblik pa udviklingen i Danmark, Norge og Sverige.

Helt grundlaeggende analyserer vi drifts- og samfundsgkonomisk nytte (og
ulemper) ved PSB. Det vil sige, hvordan medieorganisationer anvender be-
graensede ressourcer til at indkgbe, producere og distribuere medieindhold i
konkurrence med andre spillere (jf. Albarran 1996: 5). Vi er fuldt ud klar over,
at der er mange andre argumenter for (og imod) PSB, som ikke er mediegko-
nomiske i snzever forstand (Se f.eks. Nissen 2006: 19). Fremstillingen forspger
uhildet at drefte potentialer (og trusler) vedrorende multimediale udfordringer
for PSB uden normativt at forudsaette, at selve faenomenet public service i al
almindelighed er positivt eller negativt.

Til belysning af denne problematik fremlaegger forskergruppen en raekke
komparative tidsserier, som placerer de skandinaviske PSB-virksomheder i
relation til hinanden og centrale kommercielle spillere pa de nationale me-
diemarkeder. De statistiske data omhandler ikke kun traditionelle mal for
markedsandele (share) og rekkevidde (reach), men ogsa mal for indtaegter
og udgifter samt konkurrencekraft pa nye forretningsomrader som web-media
og mobiltelefoni, hvor de oprindelige public service argumenter (knaphed og
folkeoplysning) kun har betinget vaegt.

De kvantitative mdl tjener til at besvare disse forskningssporgsmal i form af
tidsserier, primaert for perioden 1996-2007. Tabellen nedenfor indeholder en
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oversigt over de databaser, der har veeret anvendt ved indsamlingen. Vi har
konsulteret mange flere databaser og websites end de i tabellen indfgrte, men
disse har ikke vaeret af en sadan kvalitet, at vi har kunnet leegge dem til grund
for sammenligninger.

Databases overview
Country databases

Statistics Sweden Media Sweden (Nordicom)
Media Statbank Denmark Statbank Denmark
Media Norway Statistics Norway
Comparable databases
OECD
EUROSTAT

World Advertising Research Center

Global Market Information Database

Nordicom

European audiovisual observatory database

World Association of Newspapers

Endvidere er der i forbindelse med kortlaegningen indsamlet officielle pub-
likationer fra de nordiske public service broadcastere. Disse s@ges suppleret
med reguleringsmyndighedernes kommentarer til PS-regnskaberne, som det
eksempelvis er tilfaeldet i Danmark, og officielle redeggrelser.

De kvalitative analyser giver grundlag for systematiske sammenligninger
af beslutningsprocesser baseret pa offentliggjorte tekster suppleret med semi-
strukturerede interview. Dokumenter af denne art giver mulighed for at fglge
udvikling over tid bade af offentlige myndigheder, PSB-ansvarlige og andre
interessenter, f.eks. brancheforeninger og PSB-konkurrenter. Desuden er jour-
nalistisk omtale i massemedierne vedrgrende medieudvikling i almindelighed
og PSB i serdeleshed gjort til genstand for systematiske sggninger i databasen
Infomedia for perioden 1996-2008.

Svagheden ved sadanne analyser i en komparativ optik er, at forskerne som
regel har stgrre baggrundsviden om deres eget nationale mediesystem end til
dem, der sammenlignes med. Derfor har det vaeret en styrke i projektet her,
at vi taeller forskere fra alle de tre lande, som sammenlignes. Desuden har vi
bevidst sggt at udfordre hinandens fordomme. Vi havde ogsa intentioner om
at "bytte lande” i skrivefasen, hvilket dog af tidsmassige grunde ikke viste sig
realisabelt. Men alle kapitler er blevet gennemdrgftet og rettet til gennem kol-
lektiv refleksion og kollegial kritik.

Note
1. Reith 1925 — refereret efter Scannell 1996: 122-124.
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Kapitel 2

Dansk public service efter 1996

I dette kapitel beskrives, hvordan danske public service virksomheder har
handteret multimediale udfordringer siden midten af 1990erne. Pa tilsvarende
vis redegor kapitlerne 3 og 4 for udviklingen i Norge og Sverige. Forst traekker
vi nogle hovedlinjer op i den officielle mediepolitik. Sa giver vi en grundig
beskrivelse af de centrale PSB-udbydere, DR og TV2, og introducerer mere
skitsepraeget de gvrige spillere i fire konvergerende medie-nicher: print, radio,
TV og telekommunikation. Pa den baggrund kan det aktuelle samspil pa det
danske mediemarked analyseres.

Vi fokuserer her i saerlig grad pa web-media, digitaliseret radiotransmission
(DAB) og indferelsen af det jordbaserede, digitale TV-net (DDT). Fremstil-
lingen bygger primaert pa artikler i dagspressen 1996-2008 samt interview
med interessenter fra DR, TV2, dagspressen og specialmedierne (fagpressen
og web-udbydere). Desuden traekker vi pa data indsamlet i forbindelse med
udredningen af den offentlige mediestotte i Danmark (Rambgll Management
2008). Statistiske tidsserier for perioden er samlet for de tre skandinaviske
lande i bogens tabelbilag.!

Demografisk er perioden 1996-2007 praeget af stor konstans pa centrale
parametre. Befolkningstallet i Danmark steg med ca. 200.000, bl.a. som fglge
af indvandring. Aldersmaessigt var der et fald i ungdomsargangene og en til-
svarende stigning blandt de 40-66 arige. Af storre betydning for medieforbruget
var, at antallet af single-husstande fortsatte med at stige og ved artusindeskiftet
udgjorde over en million, sa den gennemsnitlige danske husstand ved periodens
slutning kun rummede to personer. Desuden bgr det bemaerkes, at perioden
gennemgaende var praeget af hojkonjunktur med stigende reallgnninger og
faldende arbejdslgshed samt rekordlavt renteniveau. Kun dot.com-boblens
punktering ved artusindeskiftet og den internationale afmatning i kglvandet
pa terroraktionerne i 2001 bremsede midlertidigt den nationalskonomiske
optur i Danmark.

Reklameforbruget, der har afgerende betydning for kommercielle mediers
handlerum, fulgte traditionen tro konjunkturudviklingen: 1996-2000 er pracget af
en linezer vaekst, derefter et tilsvarende fald for sa atter at stige i perioden efter
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2003 (Andersen 2005). Fra 2007 faldt annoncepriserne i print-nichen markant
som folge af pres fra gratisdagblade og konkurrence fra Internet-media.

Pa en tilfzeldig dag i 1996 sa en gennemsnitsdansker 159 minuters fjern-
syn, lyttede til 196 minutters radio, laeste avis i 28 minutter og sad foran en
computerskaerm i cirka 6 minutter dagligt. 45 procent af de danske husstande
havde dengang hjemmecomputer, men kun 140.000 af dem med adgang til
Internettet.

Ti ar senere sa gennemsnitsdanskeren fjernsyn 151 minutter, lyttede til radio
i 179 minutter, laeste avis i 23 minutter og benyttede internettet 43 minutter
dagligt. 85 pct. af de danske husstande havde mindst en computer — heraf
havde 78 pct. adgang til Internettet.

Mediepolitiske spilleregler

At der i 1925 med bred partipolitisk opbakning kunne etableres licensfinan-
sieret eneret pa radiospredning i Danmark havde i udgangspunktet kun lidt
med public service hensyn at ggre. Rigsdagens politiske partier diskuterede da
ogsa, om det nye elektroniske medie burde overlades til privat initiativ, som
det allerede var tilfeldet med printmedia. Men der kunne ikke blive frekvenser
nok til alle partier, og desuden var hensynet til dagspressens annonceindtaegter
et tungtvejende argument imod en kommerciel ordning. De politiske partier
onskede ikke at pafere sig selv konkurrence pa nyheds- og annoncemarkedet.
Det kan nzeppe heller udelukkes, at nogle folkevalgte gnskede at have snor
i Statsradiofonien, selvom der dengang som nu blev lagt vaegt pa, at politiske
flertal ikke ensidigt matte tage magten over mediet.

Det sakaldte "armsleengde-princip” blev praktiseret inden for rammerne
af loven om radio- og fjernsynsvirksomhed, som lgbende justeredes gennem
forligsforhandlinger pa Christiansborg. Indtil begyndelsen af 1990erne skete
det arligt og sag for sag, men fra finansaret 1991 etableredes traditionen for
flerarige medieforlig, der indtil artusindeskiftet hvilede pa brede kompromis-
beslutninger i god overensstemmelse med det samarbejdende folkestyres
forhandlingstradition. Ganske vist gnskede Venstre (V) og Det konservative
Folkeparti (K) i modsaetning til Socialdemokratiet (S) og Det radikale Venstre
(R) principielt et brud pa DRs eneret pa landsdakkende radio. Men ellers stod
de fire partier sammen om hovedlinjerne i mediepolitikken og bakkede op om
public service som bevillingsudlgsende koncept.

Det brede medieforlig med kulturminister Jytte Hilden (S) for bordenden i
1996 omfattede alle Folketingets partier (undtagen Enhedslisten). Her blev det
bl.a. besluttet at omdanne TV2 til aktieselskab og give gremaerkede penge til
web-satsning bade til TV2 og DR, der samtidig fik lov til at sende nye TV-kanaler
pr. satellit. Samtidig haevede man TV2s reklameloft til 15 pct. af sendetiden.
Forliget tillod ogsa netvaerk mellem lokale sendere, hvilket gav grundlag for
etablering af TvDanmark (senere omdgbt Kanal 5) efter samme menster som
TvNorge og TV5/Sverige.
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Fra slutningen af 1990erne blev tonen mellem VK og SR markbart skeerpet.
Ogsa indbyrdes i SR-regeringen var der uenighed om de mediepolitiske priori-
teringer. I det udspil til medieforlig for perioden 2001-2004, som kulturminister
Elisabeth Gerner Nielsen (R) lagde frem i begyndelsen af ar 2000, var den ledige,
4. landsdaekkende radiofrekvens pa FM-bandet saledes skraeddersyet til TV2/
Danmark. Men S (med stgtte fra Socialistisk Folkeparti) fik i forhandlingernes
sidste fase omdefineret udbudsbetingelserne i DRs favor.

V og K var imod begge modeller og gnskede et abent udbud efter aukti-
onsmetoden. Men inden den nye VK-regering tradte til gennemfortes et smalt
(R,S,SF,CD) medieforlig 28.3.2000. Pa det grundlag fik DR koncessionen pa den
4. radiokanal frem til udgangen af 2009. Desuden fik bade TV2 og DR eksplicit
tilladelse til at drive internet-tjenester pa trods af protester fra Danske Dagblades
Forening. Desuden oprettedes et saerligt Public Service Rad.

Public Service Radet blev nedlagt igen umiddelbart efter VK-regeringens
tiltraedelse i 2001. Desuden lovede kulturminister Brian Mikkelsen (K) TV2/
Danmark privatiseret inden 100 dage. VK indgik forlig herom med Dansk Fol-
keparti. Foruden TV2-privatiseringen indfertes bl.a. et licensloft, sa et eventuelt
merprovenu ikke ngdvendigvis skulle tilfgres DR. Desuden blev DR palagt at
udlicitere en fast procentdel af sin produktion af tv-programmer til private pro-
ducenter. Pa radioomradet blev der udbudt en landsdekkende og en nzesten
landsdaekkende radiokanal ved auktion til hgjest bydende.

28.10.2004 offentliggjorde regeringen betingelserne for TV2-salget. De skulle
vaere en blanding af hgjeste bud og “skenhedskonkurrence”. Staten ville fortsat
beholde 34-49 pct. af aktierne “for at sikre en kvalitetspraeget public service
kanal efter privatiseringen”. 8.4.2005 udskydes salget dog "pa ubestemt tid”
med henvisning til kammeradvokatens vurdering af en raekke verserende rets-
sager ved EF-Domstolen.

1 2006 blev der atter indgaet et bredt medieforlig. Forligskredsen omfattede
som ti ar tidligere alle Folketingets partier (undtagen Enhedslisten). I princip-
grundlaget for PSB blev der indfort en EU-inspireret passus om formidling af
"europaeisk kultur og historie” som supplement til de nationale forpligtelser.
DR blev palagt en rekke specificerede serviceudvidelser — uden ekstra licens-
midler. Der bebudedes "en yderligere pracisering” af DRs og de regionale
TV2-virksomheders PSB-opgaver — for DRs vedkommende navnlig i forhold
til nettet og de nye mobile medier” i form af en BBC-inspireret "vaerditest”.
Ogsa her er politikken EU-initieret med henblik pa at sikre "indhold af tekst,
lyd billeder, der opfylder kulturelle, sociale og demokratiske behov i det
danske samfund — pa alle teknologiske platforme”. Der indfprtes desuden
den sakaldte medielicens, der palagde afgifter pa alle apparater, der var i
stand til at modtage radio og TV pr. 1.7.2007. Baggrunden var, at stadig flere
(iseer unge) ikke havde saerlige TV-apparater, men kunne modtage program-
merne via computer. Hjemmel til en sidan @ndring i opkraevningsformen
forela allerede i radioloven, men forst nu blev det besluttet at handhaeve
den. Samtidig afskaffedes den sarlige sort/hvid-licens, mens radiolicensen
og erhvervslicensen opretholdtes.
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Medielicensen opkraeves efter et tilmeldeprincip, og i 2007 var 2.373.867 af
de danske husstande licensbetalere. Hovedparten betalte det fulde belgb pa
2,150 kr. arligt (plus moms), pensionister dog kun 1.075 kr. Af de licensbeta-
lende husstande betalte 64.515 kun radiolicens pa 320 kr. pr. husstand, mens
pensionister betaler 0 kr., hvis de alene var i besiddelse af et radioapparat.

Samlet set betyder det, at 93,4 procent af samtlige danske husstande var
licensbetalere i 2007. DR skonner, at en procent af befolkningen ikke er i
besiddelse af et licenspligtigt apparat. Andelen af sakaldte "sortseere og plan-
kevaerkslyttere” vurderes pa den baggrund til 5-6 procent af husstandene.
Hertil kommer et ukendt antal erhvervsvirksomheder, der er palagt den saerlige
erhvervslicens, som i 2007 udgjorde 755 kr. DR anslar, at 140.000 private virk-
somheder og 3.380 offentlige institutioner undlader at betale erhvervslicens,
svarende til ca. 60 procent af populationen.

Der blev efter geldende medieaftale opkraevet 4.775,4 millioner kr. i medie-
licens — heraf 949,5 millioner kr. moms. Provenuet blev brugt til en lang raekke
formal. Saledes blev stotten til lokal radio og TV fra 2007 udvidet og finansieret
over medielicensen. DR fik i 2007 overfert 3.268,1 millioner kr. som aftalt i me-
diepolitisk aftale 2007-2010, plus 50,7 millioner kr. til sikring af public service
kontrakten og 7,6 millioner kr. til gennemforelse af en licenskampagne.

Bevillingen gives i henhold til Lovbekendtgarelse nr. 338 af 11/04/2007,
hvor formalet fastlaegges i § 10:

Den samlede public service virksomhed skal via fjernsyn, radio og internet
el. lign. sikre den danske befolkning et bredt udbud af programmer og
tjenester omfattende nyhedsformidling, oplysning, undervisning, kunst og
underholdning. Der skal i udbuddet tilstraebes kvalitet, alsidighed og mangfol-
dighed. Ved programlaegningen skal der leegges afgorende vaegt pa hensynet
til informations- og ytringsfriheden. Ved informationsformidlingen skal der
leegges vaegt pa saglighed og upartiskhed. Programvirksomheden skal sikre
befolkningen adgang til vaesentlig samfundsinformation og debat. Der skal
endvidere laegges saerlig vaegt pa dansk sprog og dansk kultur. Programvirk-
somheden skal endvidere afspejle bredden i produktionen af kunst og kultur
og give programtilbud, som reflekterer mangfoldigheden af kulturinteresser
i det danske samfund.

Samlet set medforte de skiftende medieforlig, at DR og TV2/Danmark gradvist
fik vaesentligt 2endrede arbejdsvilkar. DR blev underlagt sterre detailstyring, og
TV2 kom i hgjere grad til at agere pa kommercielle markedsvilkar, bl.a. fordi
licensfinansieringen bortfaldt for de landsdaekkende dele af virksomheden. Sam-
tidig var perioden 1996-2007 praeget af brancheglidning, hvilket medferte kritik
af for unfair konkurrence formuleret af dagbladsudgivere, fagbladsredaktgrer,
kommercielle radiovirksomheder og fritstaende internettjenester.

I Danmark er DR og TV2 saledes markedsledere pa nationalsprogets www-
sites. Indsatsen blev i sin tid legitimeret politisk gennem 1990ernes medieforlig,
hvor der blev afsat gremaerkede licensmidler til formalet. Problemet er blot,
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at pa world wide web er det stort set umuligt at holde public service og kom-
merciel produktion hver for sig. Det har fort til krav om indsnaevring af PSB-
missionen. Men ved seneste danske medieforlig (Kulturministeriet, 6.6.2006)
defineres public service i Danmark dog stadig meget bredt som “indhold af
tekst, lyd billeder, der opfylder kulturelle, sociale og demokratiske behov i det
danske samfund — pa alle teknologiske platforme”.

Mere alment (Mediekommissionen betaenkning 1985) fremhaeves, at public
service produktion hverken ma vaere ren kommerciel forretning eller regerings-
styret statsvirksomhed, men en selvstaendig, offentlig institution i almenhedens
tjeneste. Heraf folger, at programmerne skal kunne modtages af hele befolknin-
gen (almenheden) og for at undga free riders (pa dansk "plankevaerkslyttere”
og "sortseere”) og samtidig sikre “armslaengde-princippet” bgr virksomheden
licensfinansieres og derved delvis frigores bade fra statslig indblanding og
markedsathangighed.

PSB-aktorer

Vi argumenterede i kapitel 1 for, at Statsradiofonien (senere omdgbt Dan-
marks Radio/DR) nicheteoretisk kan begribes som en politisk defineret aktor,
der agerer licensfinansieret i to delvis overlappende radio- og TV-nicher med
affinitet til print- og tele-nicherne. Etableringen af TV i 1950erne gjorde DR
bi-medial og gav anledning til intern rivalisering mellem ledelseslaget for de to
medieplatforme. Men grundleeggende @ndrede det ikke de mediepkologiske
konkurrencevilkar. Heller ikke introduktionen af lokalradio/TV, kabel- og satel-
litdistribution pavirkede i forste omgang den monopol-lignende organisering
som uafhaengig, offentlig institution. Derimod betad lanceringen af det delvis
licens- og reklamefinansierede TV2/Danmark i 1988 nye udfordringer: DR blev
hardt ramt bade pa markedsandele og pa selvforstaelsen. Forst i aret 1996 gen-
vandt DR fodfaestet efter ti ars tilbagegang malt i markedsandele (share).

Perioden 1988-1995 kan — anskuet i et DR-perspektiv — betragtes som en
identitetskrise, hvor kampen om de knappe ressourcer (licensmidler, medar-
bejdere og publikums tid) intensiveredes gennem indtraengen fra en aggressiv
niche-spiller, der politisk var defineret som medspiller, men som i TV-kon-
kurrencens navn agerede som DRs modspiller. T det lovforberedende arbejde
omkring monopolbruddet blev der ganske vist talt meget om “koordineret
konkurrence” mellem ligestillede PSB-aktgrere. Men i opstartsfasen valgte TV2
en konfrontationskurs, bl.a. ved at placere TV2/nyhederne direkte over for DRs
TV-avis samt gennem kraftig udvidelse af sendetiden.

11997 blev TV2 oven i kgbet stillet pkonomisk friere ved overtagelse af re-
klamesalget, der oprindeligt var placeret i et seerskilt selskab (TVR) med henblik
pa at sikre armslaengde-principper mellem programlaegning og kommercielle
hensyn. Samtidig blev Radiospredningsfonden og TV2-fonden nedlagt. Til gen-
geeld flyttede TV2 i stigende grad sit konkurrencefokus vaek fra DR i retning af
de reklamefinansierede aktgrer i TV-nichen. I 1999 sluttede DR og TV2 saledes
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fred pa sportsfronten, sa TV2 kunne samle kraefterne i konkurrencen med MTG
(TV3/Viasat), der havde kobt eneretten til dansk elitefodbold.

Ved medieforliget af marts 2000 blev DR og TV2/Danmark politisk palagt
at "udbygge programsamarbejdet og — koordineringen” i stil med det, der ad
frivillighedens vej var etableret pa borne- og nyhedsomradet. Pa dette tidspunkt
var det imidlertid ikke laengere realistisk at tale om en klart afgraenset, politisk
reguleret niche for dansksproget (eller rettere: dansk-tekstet) radio/TV. Hertil
kom, at Internet-udviklingen og deregulering pa telekommunikationsomra-
det betgd, at nichegraenser mellem massekommunikation og punkt-til-punkt
kokmmunikation lidt efter lidt blev nedbrudt. Derved skabtes et konkurren-
cepreget fellesmarked med skiftende alliancer og krydssubsidiering mellem
print-baserede, telecom-baserede og radio/TV-baserede mediecudbydere.

For dansk PSB medferte den sakaldte "mediekonvergens” store udfordringer,
som vi behandler mere detaljeret i kapitel 5. Her vil vi i forste omgang ngjes
med at redegore for hovedtraekkene i den organisatoriske og gkonomiske
udvikling i DR og TV2-familien i perioden 1996-2007.

Forste skridt i DRs omstilling til skaerpet konkurrence pa TV-omradet var en
strategiplan fra 1992, som bl.a. rummede et lgfte om organisationsomlaegning
uden personalereduktioner. Baggrunden var TV2s imponerende konkurrence-
kraft pa TV-omradet, som fik DRs radiofolk til at kraeve storre selvstaendighed,
sa de ikke blev klemt gennem interne fjernsynssatsninger. I praksis fastlaste
den interne mistillid mellem PSB-aktgrer fra henholdsvis radio og TV DRs
davaerende driftsledelse. De ledelsesmaessige forandringsprocesser i kglvan-
det pa digitaliseringen blev derfor ferst for alvor blev sat i gang, da den nye
generaldirektgr, Christian S. Nissen, tradte til i 1994.

Nissen lancerede blandt andet et strategipapir med titlen "DR 1995-2005:
Analyse og langtidsplanlaegning”. Pa det grundlag blev der af topledelsen
handplukket en tvaermedial arbejdsgruppe, der i en blanding af intern skepsis
og frygt for fremtiden fik tilnavnet "Nissen-Banden”. T et hidtil ukendt samspil
mellem interne forandringsagenter og ekstern bistand fra McKinsey-konsulenter
(bl.a. af den norske Birger Magnus, der senere blev koncernchef hos Schibsted
i Oslo) blev DR gradvist @endret fra en rutinepraeget produktionsvirksomhed
i retning af en ekspansiv udsendelsesvirksomhed med staerkt fokus pa nye
forretningsomrader. Fremmedordet "public service” blev vel at meerke ikke
anvendt i 1994-rapporten. Til gengeeld opfandt man slagordet "DR — T folkets
tjeneste” som en slags opdatering og fordanskning af PSB-idealerne:

e For at lpse sin samfundsopgave skal DR na ud til — og bruges af — alle.
Derfor ma DR tilbyde noget af interesse for alle

e DR skal kunne sende alt — men skal ikke sende alt

e DR skal supplere markedet — men ogsa stimulere og satte standarder
inden for de genrer, markedet tilbyder

Ved Nissens afgang i 2004 havde reorganiseringen reduceret antallet af DR
medarbejdere fra 3.500 til 3.250. I modszetning til DR-traditionen var det ikke
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sket ved naturlig afgang alene. Der var samlet set nedlagt over 1000 stillinger
— hovedsageligt i teknik og administration. Til gengaeld var der stadig vaekst i
antallet af programmedarbejdere. Samtidig foragede DR programproduktiviteten
(malt i forstegangsudsendelser) med 80 procent.

Pa tvaers af medie-platformene ivaerksatte DR-ledelsen forandrings- og kva-
litetsprojekter, der skulle ruske op i den traditionsbundne afdelingsstruktur.
Chefredaktioner for henholdsvis radio og TV fik efter BBC-mgnster "Producer’s
Choice”. Et internt debiteringssystem satte derved afdelingskonkurrence pa
dagsordenen. Licenspengene fulgte i stigende grad sakaldte slots i programfla-
den — ikke haevdvundne budget-traditioner. Programafdelinger, der ikke kunne
klare sig i den interne udbudskonkurrence, matte afskedige medarbejdere.

Organisationsaendringerne mgdte intern modstand. I perioder afbrgd de fag-
lige organisationer fuldstaendigt samarbejdet med topledelsen. Men efterhanden
som DRs konkurrencesituation blev forbedret (malt i forhold til TV2) blev ogsa
arbejdsgleeden gget. Det kulminerede i en tarevaedet afsked med generaldirek-
tor Nissen, da han ti ar efter sin tiltreedelse blev fyret af DR-bestyrelsen, bl.a.
med henvisning til budgetoverskridelser i forbindelse med samling af aktivi-
teterne i Drestaden. Byggeprojektet havde sammen med indferelse af digital
produktionsteknologi vaeret den drivende kraft, der legitimerede rationalisering
af arbejdskraftkraevende arbejdsgange og haevdvundne faggruppe-privilegier.
Organisatorisk blev det helt afggrende introduktionen af en ny TV-kanal (DR2)
i 1996 og fastholdelse af en udbudt radiokanal (P2) i 2000 — vel at mzerke uden
udskrivning af ekstra licensmidler.

DR2 blev oprettet som en aflastningskanal for hovedkanalen pa TV. Det
strategiske mal var at fastholde nichebredden (reach), uden at veere tvunget til
at maksimere markedsandele (share) gennem tilbud om flere valgmuligheder.
DR2 blev oprindeligt planlagt som en svensk inspireret planlogik, der skulle
sikre koordinerede valgmuligheder mellem de to kanaler. Siden udviklede DR2
sig mere BBC-inspireret til en selvsteendig akter med sin egen flow- og lead-in
logik, der hverken indholdsmaessigt eller distributionsmaessigt skulle na ud til
alle. DR2 blev saledes transmitteret via satellit — ikke via den ledige jordbaserede
kanal, som DR i stedet reserverede til forsog med digital TV (DTT). Det var en
teknologisk begrundet, men mediepoltisk kontroversiel beslutning, idet langt fra
alle licensbetalere fik adgang til den nye, licensfinansierede PSB-kanal. Samtidig
beholdt DR den ledige sendefrekvens, som ellers kunne vaere udbudt i licitation
pa markedsvilkar. Havde DR formelt anmodet om den ledige TV-frekvens til
DR2, ville det neppe vere impdekommet uden et offentligt udbud. Pa dette
punkt la DR helt pa linje med TV2, der derved mindskede risikoen for direkte
konkurrence med en ny, landsdaekkende og reklamebaerende TV-kanal.

Som vi senere skal uddybe mere detaljeret, bevarede DR efter en rackke
besverlige forhandlinger koncessionen pa P2 (mediepolitisk betegnet som den
4. radiokanal) frem til udgangen af 2009 efter et smalt medieforlig ar 2000.
DR engagerede sig samtidig steerkt i udviklingen af digital radio (de sakaldte
DAB-forsgg) betinget af adgang til den fjerde danske FM-radiofrekvens, som
ellers kunne udbydes til kommercielle konkurrenter. Til gengaeld matte DR se
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passivt til, mens kommercielle radioudbydere erhvervede den 5. og 6. danske
FM- frekvens ved auktion.

Bag kulisserne tog DR-ledelsen et opger med 40/60-regelen mellem radio og
TV med henblik pa at styrke flermedialitet i skarp kontrast til 1992-planens in-
tentioner om opsplitning mellem radio og TV efter svensk mgnster (se naermere
herom i kapitel 4). Den sakaldte femfingerplan af 1999 skabte et produktions- og
et udsendelsesomrade pa tveaers af de gamle afdelingsgraenser. Formalet var, at
alle programmedarbejdere skulle kunne arbejde bade med radio, TV og web,
nar DR blev samlet efter udflytning til en faelles adresse i Qrestaden.

Det skete dog ikke uden sveaerdslag. DR-afdelingerne strittede imod "topsty-
ringen” og efter regeringsskiftet i 2001 ulmede et mediepolitisk opger med det,
kritikerne betegnede som ”generaldirektorens farlige og ufrugtbare tvaerme-
diale strategi”. Ved det snaevre medieforlig i 2002 fik VK-regeringen praeciseret,
at den nyudnaevnte DR-bestyrelse havde “det overordnede programansvar,
herunder opfyldelsen af public service-kontrakten”. En konkret illustration af
praeciseringens praktiske betydning kom, da et flertal i bestyrelsen mod direk-
tionens indstilling forlangte DR/Nyheder opsplittet i selvstaendige afdelinger
for radio og tv. Derved blev integrationsprocessen maske nok forsinket, men
ikke standset. Ogsa under den nye generaldiretgr, Kenneth Plummer, blev den
flermediale udvikling fortsat. Radio- og TV-direktorembederne blev nedlagt i
2000. 1 stedet udnaevntes en programproduktionsdirektor og en kanaldirektor,
der suppleret med en gkonomidirektor udgjorde den formelle topledelse sam-
men med generaldirektgren.

DRs relative tilbagegang i markedsandele pa TV-omradet blev standset i
1996, og mens DR i de fplgende ar gennemgik en voldsom rationalisering og
organisationsudvikling, gik TV2 udviklingsmaessigt ned i kadence. Det hang bl.a.
sammen med virksomhedens politisk dikterede hybrid-status som blandingsfi-
nansieret PSB-baseret spiller pa et staerkt konkurrencepraeget reklamemarked.
Markedsandelen (share) faldt fra 42 procent i 1995 til 36 fem ar senere. Det
medforte vigende reklameindtaegter og markedspres i retning af en mere kom-
merciel programlaegning.

De reklameformidlende mediabureauer betragtede gennemgaende TV2
som "for meget public service og for lidt publikumsvenlig programflow”. TV2-
ledelsen fastholdt imidlertid PSB-ambitionerne. Til gengald kraevede man
storre raderum i relation til reklameindtagterne. Det blev impdekommet af
SR-regeringen, der i 1996 afviklede det autonome reklameselskab, TVR, og
nedlagde TV2-fonden. Derved tilfortes ekstraordinaert 100 millioner opsparede
licenskroner til TV2, der dog samtidig mistede garantien for statslig underskuds-
deekning. Disse begivenheder forbedrede den pkonomiske situationen pa kort
sigt, men har siden vaeret medvirkende til ledelsesmaessige udfordringer, bl.a.
sagsanlaeg ved EF-Domstolen med pastand fra TV2s konkurrenter om ulovlig
statsstotte og deraf folgende konkurrenceforvridning pa reklameomradet.

Reklame kombineret med licens i forholdet 80:20 var det mediepolitiske
grundlag for dansk TV2. T flere omgange matte man dog indkassere "naeser”
fra tilsynsmyndighederne for at overtreede reklamereglernes tidsbegraensnin-
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ger. Samtidig klagede de kommercielle konkurrenter til Konkurrencestyrelsen
over krydspromovering mellem kanaler og dumpingpriser pa reklame”. Helt
grundleeggende gik kritikken pa, at en delvist licensfinansieret virksomhed kan
(mis)bruge sin status til at holde reklameprisen pa et niveau, der ikke levner
tilstraekkeligt raderum for konkurrenterne.

Kritikken blev bestemt ikke mildnet, da TV2 blev bi-medial i 1996 ved at
lancere sine forste online-aktiviteter, der isaer af dagspressen belv opfattet som
statsstottet konkurrence til det pressede rubrikannoncemarked pa print. Samme
ar lagde TV2/Danmark desuden billet ind pa ny landsdekkende radiokanal
med henblik pa at kunne mgde konkurrere med DR pa alle platforme. @nsket
blev ikke opfyldt for ti ar senere, men allerede 1.3.1997 lancerede TV2 (25
procent af den investerede kapital) og Tele Danmark (75 procent) i fellesskab
Radio 2 via satellit og kabel. Det blev dog en underskudsforretning. TV2 trak
sig derfor ud allerede aret efter.

Ogsa pa TV-omradet fortsatte de gkonomiske problemer frem mod artusin-
deskiftet. I maj 1999 truede TV2 med at fyre 70 medarbejdere med henblik pa at
spare et underskud pa 143 millioner kroner vaek. Det var reklameindtaegterne,
der svigtede. Vel at mzerke i et vaekstmarked. Pa den baggrund foreslog enkelte
politikere fra den regerende SR-flgj, at TV2 skulle fritages for nogle af sine
public service forpligtelser. VK-oppositionen gik endnu leengere og kraevede
hele virksomheden privatiseret. Pa den baggrund valgte TV2-direktor Jorgen
Flindt Pedersen at opsige sin lederstilling og fortsaette som menig medarbejder.
Hans aflgser, Christina Lage Hansen, oparbejdede efter regeringsskiftet 2001 et
modsatningsforhold til den nye kulturminister, Brian Mikkelsen (K), der forte
til hendes afgang efter kun to ar pa posten.

VK-regeringen lovede ved sin tiltraeden TV2 privatiseret "inden 100 dage”.
Kulturministeren satte straks en forundersggelse i gang med henblik pa at vur-
dere TV2s vaerdi pa det frie marked. Den blev anslaet til cirka halvanden milliard
kroner. Pa det grundlag blev der fremlagt et lovforslag, der bl.a. indebar:

e TV2 sxttes til salg efter auktionsmetoden, det vil sige til hgjest bydende
med en rekke specificerede krav til programindholdet

e Efter privatisering og frem til koncessionens udlgb i 2012 skal TV2/Dan-
mark fortsat have public service forpligtelser "pa samme niveau som i
dag”

e Potentielle kobere skal sandsynliggore, at de kan drive TV2 forretnings-
maessigt under disse forudszetninger

e Staten skal have en tilbagekgbsklausul og TV2/Regionerne skal ikke
privatiseres, men stadig licensfinansieres

For TV2-regionerne betod de andrede spilleregler, at licensmidlerne efter
privatiseringen af moderkanalen blev udbetalt direkte til de regionale pro-
gramudbydere. Kulturministeren indgik en public service kontrakt med hver
enkelt regionalstation om PSB-forpligtelsernes omfang. De var dog stadig
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athaengige af TV2/Danmark, hvad angar sendenet og dermed sendetidspunk-
ter. Det fik i foraret 2003 en raekke amtsborgmestre til at henvende sig til
kulturministeren med krav om, at TV2-regionerne ved overgangen til digital
distribution (DTT) fik tildelt deres egen sendefrekvens. Et sadant lofte blev
givet ved medieforliget i 2006, som til gengaeld betod, at TV2-regionerne blev
palagt begraensninger i rollen som leverander af programindhold til andre
pa kommercielle vilkar.

TV2/Danmark rustede sig til privatiseringen, bl.a ved at udvide forretnings-
omradet ved fra 1.1.2003 at kraeve betaling for sin suppleringskanal TV2/Zulu,
der var blevet lanceret i 2000. Antenneforeninger og de mindre kabeludbydere
protesterer. De kritiserer TV2 for at praktisere cross-promotion mellem moder-
og betalingskanal. Udspillet accepteredes til gengaeld af stordistributgren TDC
og af tilsynsmyndighederne. TV2 fik medhold i, at aflastningskanalen ikke er
PSB i den forstand, som i dansk lovgivning medfarer must carry-forpligtelser.
1.11.2004 spsatte TV2/Danmark pa tilsvarende vilkar betalingskanalen Charlie
rettet til 50+.

21.1.2003 indledte EU-Kommissionen undersggelse af statens pengeoverfors-
ler til TV2 i perioden 1995-2002. 19.5.2004 blev TV2 pa den baggrund palagt
at tilbagebetale et lille milliard i uhjemlet statsstotte (inklusive renters renter).
Bade den danske stat og TV2-bestyrelsen ankede afggrelsen. Det samme gjorde
klagerne TV3 (MTG) og TvDanmark (SBS), der kraever "mindst to milliarder”
tilbagebetalt. Klagerne havde samtidig lagt billet ind pa kgb af det privatiserede
TV2, men privatiseringen blev af kulturministeren udskudt pa ubestemt tid med
henvisning til de verserende EU-sager.

Inden da omdannede et folketingsflertal imidlertid TV2/Danmark til et salgs-
klart aktieselskab med en 10-arig sendetilladelse for perioden 2003-2012. Indtil
da daekkede licensen knapt 20 procent af udgifterne. T 2004 modtog TV2/Dan-
mark kun 70 millioner og TV2/Regionerne 375 millioner kroner i licensmidler.
I 2005 fik regionerne 385 millioner, hvorimod TV2/Danmark indbetalte 50,4
millioner kroner til sin eneaktionaer: staten.

12005 lancerede TV2 betalingskanalen TV2 Film. I 2007 startede TV2/News og
i 2006 TV2/Sport, der i forste omgang matte opgives som folge af distributions-
nej fra TDC. TV2 valgte sa i stedet en utraditionel alliance med sin hardeste
konkurrent pa den kommercielle TV-niche: TV3/Viasat ejet af den svenske
koncern MTG. Inden da havde TV2/Danmark allerede indgaet utraditionelle
partnerskaber med dagbladet Borsen om finansnyheder. Under direktor Per
Mikael Jensen (2006-2007) kom der meget mere af den slags, bl.a. magasinet
Vi med hund og lanceringen af TV2-forlaget. Derved blev det klart illustreret,
at den statsejede PSB-virksomhed ikke bare kunne agere som fuldgyldig kon-
kurrent til private spillere, men ogsa som en potentiel samarbejdspartner pa
tvaers af traditionelle medie-nicher.

I hele den analyserede periode har TV2 haft en relativ begraenset egen-
produktion, men kgbt stgrsteparten af sine udsendelser efter den sakaldte
enterprise-model hos private udbydere i ind- og udland. @nsket om en selv-
steendig TV2/Radio blev opfyldt efter auktion i 2006. Indtjeningen kunne dog
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ikke folge med udgifterne, og da Per Michael Jensen sagde sin stilling op i
efteraret 2007, valgte den nytiltradte direktion og bestyrelse at afskrive den i
et hug og overlade driften til SBS under navnet Radio Nova.

Print-baserede aktgrer

Af kapitel 1 fremgar det, at danske dagbladsudgivere allerede fra 1920erne
var betaenkelige ved Statsradiofoniens monopol. Derimod accepterede man
stiltiende, at DR ogsa fik eneansvar for TV. Men da medieforliget af 1996 poli-
tisk sanktioneret, at de danske PSB-forpligtelser ogsa omfattede online-media,
protesterede Danske Dagblades Forening. Avisbranchen haevdede, at det ville
ga over de vitale rubrikannoncer: ”Skal der vaere mening i ordet multimedia,
forudsatter det den frihed, at ingen er lukket ude pa forhand i en mediepoltisk
lpsning,” som den administrerende direktgr i Det Berlingske hus, Joachim Mal-
ling, understregede i en kronik (Berlingske Tidende 21.1.1999).

Betalt dagbladslasning i de nordiske lande er taet knyttet til hjemmet. Det
gjorde i forste omgang abonnementsaviserne relativt uberorte af de nystartede
trafikaviser, der fra 2002 distribueredes i kollektive transportmidler og pa andre
offentlige steder. Til gengeeld er den betalte avis yderst sarbar for andringer i
familiemgnstrene. Nar antallet af single-husstande stiger, folger abonnementerne
ikke med. Laesertallet for de trykte medier i Danmark ligger dog stadig relativt
hgijt. Men salgstallene har veeret faldende og dagbladenes samlede hverdags-
oplag 14 1 2006 under halvanden millioner solgte aviser pr. dag.

I hele den analyserede periode tegnede de tre store morgenaviser — Jyl-
lands-Posten, Berlingske Tidende og Politiken — sig for naesten en tredjedel af
hverdagsoplaget og lidt over 45 procent af markedet for abonnementsbetalte
spndagsaviser. Bladsalget blev i perioden holdt oppe gennem aggressivt tele-
fonsalg baseret pa massive rabatter. Samtidig steg udgifterne til lonninger og
distribution, sa det ramte avisudgiverne hardt da man matte notere alvorlige
tab pa annoncemarkedet i 2002, 2006 og igen i 2008.

Nar dagspressens gkonomiske vilkar ikke gav anledning til epidemisk blad-
dgd i den analyserede periode, heenger det sammen med, at det var vinderne,
der i 1996 stod tilbage. Deres kapitalgrundlag var relativt solidt. Kun et fatal
skulle tjene penge til private aktionzerer. De havde lagt konkurrenterne fra
firebladssystemet bag sig. Derfor kunne de overlevende dagblade holde til
adskillige ars tilbagegang og supplere deres dominerende positioner i print-
nichen med andre medieformer.

I perioden 1996-2007 wxder de elektroniske medier sig ind pa de betalte
dagblade pa tre mader: TV og computerbrug stjeler tid fra trykte medier,
mediebrugerne oplever, at nyheder er et gratis gode, og rubrikannoncgrerne
spger derhen, hvor spgemulighederne er mest mangfoldige og billigst, f. eks.
jobannoncer, bil og hus. Forste danske web-avis (jp.dk) blev lanceret alle-
rede i 1996, men de fleste danske bladudgivere gik kun tovende i gang med
produktudvikling pa Internettet. Efter moden overvejelse blev hovedparten
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af avisindholdet efterhanden lagt gratis ud pa i hab om at bannerreklamer og
andre annonceindtaegter kunne daekke omkostningerne. Dot-com feberen, der
kulminerede i ar 2000, havde umiddelbart positiv effekt pa avisernes reklame-
budgetter, fordi web-folkene valgte at profilere sig pa print. Desuden udbyggede
de regionale bladhuse deres engagement i lokalradio og web-tjenester. Laengst
er man gaet i Nordjylland, hvor det regionale bladhus med udgangspunkt i
den abonnementsbaserede Nordjyske Stiftstidende ogsa har taget initiativ til
radionetvaerket ANR samt en bred vifte af annoncefinansierede ugeaviser. Det
seneste skud pa stammen er regionalt nyheds-TV, der sendes dggnet rundt
gennem lokale kabelnet.

Lokalaviserne har den helt afgorende konkurrencefordel at indtage en geo-
grafisk betinget niche-position. De gvrige dagblade ma selv skabe en eksklusiv
plads og alment accepteret funktion i et samfundsmaessigt interessefaelles-
skab, hvor det kraever massive investeringer at skabe synergi mellem blad og
web-medier. Fagblade og nicheaviser har her en konkurrencefordel i relativt
velafgrensede og loyale malgrupper, der tilbydes fokuseret nyhedsdakning i
en tid, hvor de fleste massemedier prages af stigende ensartethed.

De andrede konkurrencevilkar pa print-markedet betyder heller ikke, at
den gvrige magasinpresse er i gkonomisk krise. Aller og Egmont deler det
danske ugebladsmarked i forholdet 7:3 med bladtitler som Familie Journalen,
Hjemmet, Kig Ind og Her & Nu. Samlet set udggr de sammen med svenske
Bonnier en lille gruppe velkonsoliderede spillere, som har fodfaeste i samtlige
skandinaviske lande. Egmont-koncernen har investeret bredest i mediebranchen,
bl.a. gennem engagementet i Nordisk Film, norsk TV2 og strategiske satsninger
pa Internettet. I finanssaret 2006 var naesten halvdelen af forretningen Egmont
saledes digital. Derimod har Aller-koncernen koncentreret sig om traditionelle
print-media pa det skandinaviske ugebladsmarked og kun i begraenset omfang
satset pa web og andre former for elektronisk kommunikation.

Gratisaviserne i form af lokale ugeaviser har laenge vaeret en vasentlig ind-
taegtskilde for de danske dagbladsudgivere. Trafikaviserne (MeteroXpress og
Urban) skabte forstyrrelser i print-nichen, men ved periodens slutning var der
skabt en ny ligevaegt med relativ fredelig sameksistens ved siden af betalings-
aviserne. Freden blev dog atter brudt i perioden 2007-2008, hvor Nyhedsavisen
blev husstandsomdelt og de etablerede print-spillere svarede igen med egne
gratisaviser. Derved blev store dele af dagspressens investeringer bundet til en
defensiv krig om markedsandele i print-nichen — ikke i mere proaktiv indsats
pa nye medieplatforme.

Pa grundlag af en netop offentliggjort udredning om dansk mediestotte, kan
vi fastsla, at mange printmedier er dybt afthaengige af offentlig pressestatte.
Mange bladhuse opfatter sig da ogsa i dag som en slags "public service for
private money” (Rambgll 2008). Stotteordningerne, hvoraf de mest betydende
er 0-moms pa dagbladssalg og distributionssubsidier, er etableret lag pa lag,
men yderst sjeeldent taenkt politisk og skonomisk ind i en sterre, nicheteoretisk
sammenhaeng. Det er saledes ikke kun PSB-aktgrer som DR og TV2/Regio-
nerne, der kan benytte statsmidler til krydssubsidiering. Ogsa print-aktgrer kan
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benytte politisk regulerede stgtteordninger til at etablere medievirksomhed pa
andre platforme.

Radio-baserede aktorer

Dagbladene fik saledes fra 1980erne mulighed for at etablere reklame-baserede
lokalradioer. Derved mistede DR markedsandele — isaer i Jylland. Ikke desto
mindre kunne DR ved indgangen til den periode, vi her analyserer, bryste sig
med en radio-share pa 68 procent, hvilket er ganske hgjt sammenlignet med
de fleste andre europxiske lande.

I 1996 sendte DR fire kanaler pa tre frekvenser: P1 — kultur og debat; P2 —
regionalradio/klassisk musik; P3 — musikradio. Det gav det bgvl i afgraensningen
mellem P2/Klassisk og P4/regionalradio. DR var ganske vist allerede blevet
tilbudt en ledig radiofrekvens i 1991, men takkede dengang nej, da der ikke
fulgte ekstra licensmidler med. Pa dette punkt blev strategien lagt om i 1998,
hvor en samarbejdsaftale skulle sikre DR den 4. landsdaekkende radiokanal
og til gengaeld styrke lokalradioerne kommercielt gennem omfordeling af ra-
diofrekvenser til de lokale reklame-radioer, som hutlede sig igennem, mange
af dem ejet af dagblade.

Planen blev dog ikke fort ud i livet. I stedet var der mediepolitisk flertal
for at tillade networking mellem lokale reklameradioer samt at sende den 4.
FM-kanal i offentligt udbud. Efter en raekke politiske korridorforhandlinger
blev udbudsmaterialet forst malrettet TV2, men siden defineret sa kun DR
realistisk kunne byde pa den 4. kanal. Pa det grundlag kunne DR pabegynde
funktionsopdelt fire-kanal drift — vel at mzerke uden ekstra licensmidler, men
med detaljeret PSB-betingelser. Det betod bl.a. kraftig udbygning af DRs 9
regionalradio-organisationer, der fik eneansvar for en ny P4.

11997 blev sendestyrken gget for de ca. 50 reklamefinansierede lokalradioer,
sa de fik storre, regional konkurrencekraft. De ikke-kommercielle lokalradioer
fik samtidig haevet den arlige statsstotte fra 7,5 millioner (fra Tipsmidlerne)
til 50 millioner (fra licensmidlerne) til deling med lokal-TV. Ingen af disse
PSB-initiativer formaede dog at satte DRs landsdaekkende dominans pa radio-
omradet under pres. Derimod medte DR ganske hard konkurrence fra lokal
reklameradio, isaer i Nordjylland og Viborg-omradet.

Ved SR-regeringens radioudbud ar 2000, viste nye spillere interesse for ra-
diomarkedet: et konsortium bestaende af de tre store morgenaviser Berlingske
Tidende, Jyllands-Posten og Politiken; A-pressen i alliance med bl.a. MTG;
Aller sammen med Flensborg Avis og en raekke tyske lokalradioproducenter;
svenske Bonnier. Desuden lagde ogsa SBS billet ind pa den 4. radiokanal, som
imidlertid blev tildelt DR. VK-regeringens radioauktion ar 2001 bragte yderligere
tre interessenter i spil: TV2/Danmark, Sky Radio og FM 100 (Talpa).

Ved fristens udlgb var der otte om buddet, da radiokanalerne FM5 og FM6
blev sat under auktion. FM5, der udggr et landsdaekkende alternativ til DRs fire
radiokanaler, blev kebt af SKY Radio, som indgik i multinationale News Corp.
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FMG gik til hollandske Talpa. Det amerikansk-ejede SBS havde allerede inden
styrket sin danske radio-dackning ved at kgbe Radio2 som supplement til sin
kaede af lokalstationer: Voice, POP FM og Kiss FM. Derved er der for alvor lagt
op til kommerciel konkurrence om lyttere og annoncgrer.

Forventningerne var iszr baseret pa norske erfaringer, der lagde op til en
markant ggning af lydmediets reklamebudget. De lokale og regionale dagblade
ville ogsa gerne have en bid af radio-kagen. Flere bladhuse havde opkebt
lokalradioer, som nu fik sterre sendestyrke og ferre mediepolitiske krav om
"graesrodselementer”, som det blev formuleres i VK-regeringens udspil til
medieforlig. Samtidig blev stgtteordningerne til ikke-kommercielle radio- og
tv-stationer opretholdt.

18.6.2003 bed multinational Sky Radio 54 millioner kr. i arlig statsafgift for
otte ars koncession pa den femte landsdaekkende radiofrekvens i Danmark.
Talpa Radio overtog samtidig den naesten landsdaekkende sjette frekvens (FM
100) baseret pa 22,5 millioner kroner i arlig koncessionsafgift til staten. Sky
anklages senere for at lgbe fra betingelserne om 71000 timers nyhedsdaekning
arligt”, og statskassen naede heller ikke at fa glaede af koncessionsafgifterne, da
Sky lod sin danske afdeling nedlaegge i 2006, hvorefter TV2/Danmark overtog
koncessionen til en lavere afgift. Heller ikke den reklamebzerende TV2/Radio
blev nogen kommerciel succes, og et ars tid efter lanceringen i 8.2.2007 valgte
TV2/Danmark at overlade ansvaret til SBS, der i mellemtiden havde faet nye
(overvejende tyske) ejere.

Ved udgangen af analyseperioden udgjorde radioreklamen stadig kun 2 pro-
cent af den danske annonceomsatning, hvor det europaeiske gennemsnit var 6
procent og tilsvarende andele i Norge 5 og i Sverige 3 procent. Fra mediepolitisk
side gnskede man derfor at styrke de private spilleres konkurrenceevne gen-
nem en sakaldt re-planleegning af FM-bandet, der skulle give bedre vilkar for
DR-konkurrenter. Med samme gjemed anbefalede 2006-medieforliget, at KODA/
Gramex-afregning i fremtiden skal ske efter faktiske (ikke potentielle) lyttertal.

Den offentlige stotte til radio-mediegruppen stammede i 2007 helt overve-
jende fra medielicensen. DR modtog broderparten og anslar at have anvendt
1.234,5 millioner kr. pa radiovirksomhed i 2007, men ogsa lokalradioer stottes
gennem tildeling af lovfestede puljemidler efter ansggning baseret pa sen-
detimer. Stotteordningen har til formal at yde tilskud til stationer "med bred
kontakt til lokalsamfundet som ikke oppebaerer reklameindtaegter”. Der blev i
2007 desuden af den samlede bevilling pa finansloven til lokal radio- og TV-
produktion afsat to millioner kr. til en sarlig pulje med henblik pa stotte til
studenter- og hgjskoleradio/TV samt lokalradio og lokal-TV for handicappede.
I alt 150 radiostationer fik sammenlagt 23,53 millioner kr. i stgtte via licensmid-
lerne. Hertil skal leegges ca. en tredjedel af de ca.10 millioner kr., som danske
kommuner yder til ikke-reklamebaerende naerradio og lokal-T'V.

Den samlede danske reklameomsaetning via radiomediet er (Dansk Oplags-
kontrol 2007) anslaet til 285 millioner kr. med en samlet markedsandel pa 30
procent. Den begransede lytning til de ikke-reklamebaerende lokale kanaler
indgar ikke i de lgbende lyttermalinger, sa der findes ikke nogen samlet regi-
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strering af lytningen til disse stationer i Danmark. Et skgn baseret pa en frem-
skrivning af Jauert og Prehn (2002) giver en daglig share pa knap 3 procent
(svarende til ca. 121.000 personer).

TV-baserede aktorer

PSB-udbyderne DR og TV2 dominerer sammen det danske fjrensynsmarked
med en samlet share pa 69 procent i 1996 og 72 i 2006. For TV2/Danmark, der
efter 2004 er rent reklamefinansieret, men stadig palagt PSB-forpligtelser, er der
konkurrencemzessigt tale om en tofrontskrig med den licensfinansierede PSB-
kollega pa den ene side og med de rent kommercielle spillere pa den anden. De
vaesenetligste konkurrenter er de samme som i Norge og Sverige: TV3 (og den
satellitbaserede Viasat-platform) var, som det blev naermere beskrevet i kapitel 1,
staerkt medvirkende til de skandinaviske monopolbrud pa omradet. SBS skabte
grundlaget for sin position i den danske TV-niche, da de mediepolitiske forligs-
parter i 1996 valgte at ophaeve forbuddet mod TV-networking. Bade TV3 og SBS
har i gvrigt valgt at sende TV til Skandinavien efter britiske spilleregler efter de
gaeldende EU-normer om fri bevaegelighed for varer og tjenesteydelser.

Perioden 1996-2007 har samlet set vaeret praeget af et steerkt gget TV-udbud
og vaekst ireklameindtaegter uden tilsvarende ggning i forbruget af fjernsynstid.
Konekvensen har vaeret fragmentering i seeradfaerden, hvorved fjernsynet som
free to air massemedium mistede sin samlende rolle, idet TV-konsum i danske
husstande deles mellem flere kanaler. Vel at maerke ogsa internt i hjem, hvoraf
over halvdelen disponerede over mindst to TV-modtagere. Desuden har isaer
de yngre aldersgrupper i hgj grad valgt at se TV on demand — blandt andet
pa web.

De kommercielle udbydere haevdede flere gange i den analyserede periode,
at PSB-aktorerne paforte dem unfair TV-konkurrence. Pa deres foranledning
indledte EU-Kommissionen en undersggelse af TV2s gkonomiske grundlag
— herunder om TV2 uretmaessigt havde modtaget licensmidler, rente- og af-
dragsfrie lan og var fritaget fra selskabsskat, som bl.a. kunne anvendes til at
holde reklamepriserne kunstigt nede. 19.5.2004 palaegges TV2 at tilbagebetale
et trecifret millionbelgb. Bade den danske stat og TV2-bestyrelsen anker afgo-
relsen. Det samme gor klagerne TV3 (MTG) og TvDanmark (SBS), der kraever
"mindst to milliarder” tilbagebetalt. Og i ovrigt selv laegger billet ind pa kob af
det privatiserede TV2. Sagerne trak i langdrag og fik regeringen til at udskyde
TV2-privatiseringen.

Samlet set blev TV2-positionen gradvist svaekket malt i reklame-markedsdele,
der faldt fra 70 procent i 1996 til 58 i 1999. Hertil bidrog bl.a., at det medie-
politiske forbud mod networking blev ophavet, sa de lokale TV-kanaler, som
havde relativ darlig gkonomi, kunne samles under SBS-koncernen. Baggrunden
for denne udvikling kan fores tilbage til 1990, hvor SBS kebte 75 pct. af Kanal
2, og 1993, hvor SBS erhvervede LOs tilbageblevne tv-kanaler. Pa det grund-
lag etableredes TvDanmark-kanalerne 1 og 2 — senere omdgbt til Kanal 4 og
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5 — forstnaevnte som betalingskanal under britisk juristdiktion og faellesindkgb
med tilsvarende stationer i Norge og Sverige.

MTV/Viasat med TV3 og en rxkke satellit-baserede suppleringskanaler
satsede i perioden stort pa dansk og international fodbold. Desuden opgav
man at sende egentlige nyhedsudsendelser. Hvor SBS ma betegnes som en
bi-medial radio- og TV-aktgr, kan MTG betragtes som en nichespiller med
steerke distributgr-interesser bade pa TV, telekommunikation og print i kraft af
Viasat-ejerskabet samt koncernfaellesskab med gratisavisen MetroXpress med
deraf folgende muligheder for krydspromovering og krydssubsidiering.

Non-kommercielt lokal-TV blev som naevnt under radio-spillerne i perioden
tilfort licenskroner og kommunale tilskud til deling med lokale radiostationer.
Desuden omfatter det dansk-tekstede TV-udbud en rakke kabel- og satellit-
baserede kanaler med dk4 som den med storst originalproduktion. For fuldstaen-
dighedens skyld kan desuden naevnes, at produktionsselskaber som Metronome
(Schibsted), Nordisk Film (Egmont) og Skandinavisk Film (JP/Politiken) tilbyder
TV-koncepter bade til kommercielle og PSB udbydere.

Den offentlige stotte til mediegruppen TV domineres af licensmidler tilfort
DR, der saledes anslar at have anvendt 2 milliarder kr. pa TV i 2007 (Rambgll
Management 2008).TV2/Danmark har ikke siden 2004 modtaget licensstatte.
Dog har TV2/Danmark ret til at placere reklameblokke for og efter de licensfi-
nansierede, regionale udsendelser, der fik overfort 408 millioner licenskroner
i 2007. Ikke-reklamebaerende lokal-TV blev i perioden tilfgrt 26 millioner
licenskroner Hertil kommer to tredjedele af de ca. 10 millioner kr., som gives
til lokalradio og naer-TV fra danske kommuner.

I 2007 blev der desuden oprettet en dansk Public Service pulje (finansieret
via licensmidlerne) med det formal at stette public service gennem andre TV-
kanaler end DR. Dermed signalerede et flertal i det danske folketing, at public
service pa TV-omradet ikke snaevert er knyttet til bestemte institutioner. Ogsa
TV3, SBS og det kabel-baserede dk4 kan nu tilbyde licensfinansieret public
service fjernsyn i form af dokumentarprogrammer og drama. Public Service
Puljen administreres af Det danske Filminstitut.

Telecom- og web-baserede aktgrer

I praksis er fa af de hidtil beskrevne medieaktgrer monomedialt baserede. T
stigende grad tilbydes publikum hybride medieblandinger baseret pa forskel-
lige platforme med egenskaber og konkurrencevilkar knyttet til forskellige
mediegrupper og organisationsformer. De fleste hybridmedier har struktu-
relle rodder i mediegrupperne radio, TV, dagblade, magasiner, fagblade og
distriktsblade. Men ikke dem alle. Der kan i Danmark anno 2007 identificeres
en rekke udbydere af nyheder og debat, der ikke umiddelbart lader sig ind-
passe i mediestrukturens traditionelle nichekategoriseringer. Det gaelder isaer
nyheds- og debat-formidlende web- og mobilmedier, som typisk er vokset ud
af telekommunikationssektoren.
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Da Statsradiofonien startede i 1925 var der 250.000 telefonabonnenter. Daek-
ningen udgjorde 25 procent af husstandene, men for storstepartens vedkom-
mende var telefoner knyttet til erhvervsudovelse. Telefonselskaberne foreslog i
parentes bemaerket at distribuere radiofoni over telenettet, som derved ville fa
et markedslokomotiv i den bredere udbredelse. Tilsvarende argumenter blev
fremfort ved introduktionen af det sakaldte hybridnet i 1980erne. Men forst med
etablering af kabel- og sattellit-distribution fik de privatiserede teleselskaber en
storre rolle at spille pa de multimediale markeder i Danmark.

I 1996 havde 38 procent af danske husstande mobiltelefon. T 2007 var der
98 mobilabonnementer pr. 100 danskere. Udviklingen er endnu mere voldsom,
hvis vi maler i trafik. Antallet af SMS-beskeder eksploderede i perioden efter ar
2000. Det er desuden bemaerkelsesvaerdigt, at denne udvikling ikke reducerede
antallet af fastnettelefoner markant. Det var saledes en gylden periode for te-
leselskaberne. Mange af de traditionelle telekom-spillere har desuden udvidet
deres forretningsomrader, bl.a. ved at ga ind i indholdsproduktion og dermed
treenge ind i tilgreensende medie-nicher.

Tele Danmark (senere omdgbt TDC) blev oprettet i 1995 som en fusion mel-
lem de statskoncessionerede telefonselskaber. To ar senere blev koncernen kabt
af det amerikanske teleselskab Ameritech, der senere blev fusioneret med en
anden multinational telegigant, SBC, og derefter solgt videre til et konglomerat
af udenlandske hedgefonde. Derved sluttede en @ra, hvor telenettet i Danmark
var blevet betragtet som en del af den nationale infrastruktur, hvor forsynings-
sikkerhed og hensynet til almenvellet (en slags public service) havde tilsagt
en hgj grad af statslig styring. Tidligere havde telenettet veeret drevet af P&T
sammen med tre regionale teleselskaber med staten som hovedaktionzer.

For tele-nichen betod privatiseringen en deregulering og liberalisering af det
danske hjemmemarked. Der blev abnet for udenlandske konkurrenter. Det drejede
sig forst og fremmest norske Telenor (Sonofon), svenske Tele2 (MTG) og Telia
(Stofa), som ogsa er engagerede bade i mobiltelefoni og i TV-distribution enten via
kabel eller satellit. Teleoperatgrerne fungerer saledes som gatekeepere i forhold
til TV-udbudet med must carry forpligtelser for PBS-indholdets vedkommende.
Til gengaeld kunne TDC sige nej til TV2/Sport, men ja til TV2/News i 2000.

Denne forretningsmodel var baseret pa fellesantenneanlaeg, der fra 1973
fik politisk tilladelse til at uredigeret og samtidig distribution af udenlandske
TV-kanaler. Stofa tilbad i 1997 som et af de forste kabel-tv selskaber i Europa
ADSL-internetopkobling, og fra 1998 kunne TDC og snart efter ogsa Telenor
(Canal Digital) og Viasat (TV3) tilbyde digital mervaerdi via settopbox. Til
gengeeld har det knebet med originalt udbud af interaktivt indhold til den nye
platform. De kommercielle producenter fandt ikke merindtaegten attraktiv, og
PSB-udbyderne valgte at satse udviklingsbevilligerne pa andre felter. Tilbage
stod kommercielle koncepter som 7V-shop (Viasat) med interaktivitet via TV
og telefon — herunder pay per view.

Det danske el-net blev liberaliseret i 2003, hvilket abnede forretningsmaessig
interesse i at konkurrere med telenet-udbydere — herunder tilbud om TV-pakker
fra DONG i samarbejde med Viasat fra 2006-2007. IP-TV via el-ledningerne blev
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dog ikke umiddelbart nogen markedsmaessig succes, selvom det gav mulighed
for individualiserede programpakker (video on demand). Som modtrek gik
TDC i luften med 3G-telefoni og 18-kanaler internetbaseret TV over ADSL i
2005. Forspget omfattede i forste omgang kun 250.000 husstande, men malet
var 98 pct. husstandsdxekning svarende til bredbandsopkoblingerne anno
2006. Begge initiativer ma ses som et led i kampen om at blive danskernes
foretrukne gatekeeper pa digital TV, hvilket vi skal vende tilbage til senere
under gennemgangen af spillet om DTT, der omfatter bade TV- og telecom-
baserede aktorer.

Digital PSB-produktion

Den tekniske udfordring for PSB under multimedial konkurrence er, at alle
medieplatforme kan bringes pa samme digitale form. Internettet kan i snaever
forstand betragtes som alternativ distributionsform, der kan giver publikum ad-
gang til verdensmarkedets globale muligheder. PSB lader sig derfor ikke laengere
begrunde med henvisning til begraensninger i tilgaengelige frekvenser. Der ma
treekkes pa andre argumenter, f.eks. den forsyningssikkerhed og kvalitetskon-
trol som en nationalsproget, non-profit produktion af originalt medieindhold
kan give. Denne tankegang har da ogsa i Danmark legitimeret anvendelse af
licenspenge til innovativ www-produktion langt ud over de tjenester, som al-
lerede er blevet udviklet i de traditionelle radio- og TV-nicher.

Bade DR og TV2/Danmark har pa dette felt ikke kun fungeret som markeds-
korrektiv, men ogsa som markedslokomotiv. Pa den baggrund er det tanke-
vaekkende, at begreber som "internet” og "world wide web” overhovedet ikke
indgik i DRs udviklingsplan fra 1994. Der blev kun kort naevnt "supplerende
elektroniske tilbud” og nye “tekniske tjenester” i forlaengelse af det eksisterende
tekst-TV. Derimod blev der formuleret store forventninger til rationalisering af
savel radio- som TV-produktionen gennem anvendelse af digital teknologi.

For 1996 havde DR fem edb-afdelinger. Bade radio- og TV-direktgren havde
desuden konfliktende planer om udbygning af inkompatible tekstbehandlings-
systemer. Det blev starten pa en koordineret IT-udvikling i organisationen
gennem etablering af faelles standarder bestyret af en central afdeling for ny
teknologi. Betragtet som selvstaendigt produktionsfelt gik DR dog mere forsig-
tigt i gang med web-media end bade norsk og svensk PSB. Til gengzld tog
DR revanche og distancerede bade NRK, SR og SVT samt de gvrige danske
medievirksomheder i perioden efter dot.com boblens kommercielle punktering
efter artusindeskiftet.

Organisatorisk lancerede DR en selvsteendig multimedie-afdeling (DR/On-
line) i 1996 baseret pa en politisk sanktioneret saerbevilling pa 200 millioner
licenskroner til digitalisering af DRs produktionsapparat. TV2-familien fik 300
millioner til samme formal. Derved sanktionerede et folketingsflertal helt kon-
tant, at dansk PSB fik en legitim rolle at spille i cyperspace som first mover.
Tvaermediale forsggsprojekter (med radiofolk i hovedrollen) dannede grundlag
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for ungdomssatsningen "U-land” med integreret tri-medialitet. Ogsa DR/Nyheder
satsede (trods modstand fra dele af DR-bestyrelsens og menige medarbejdere)
pa integreret multimedial produktion. Det skete efter NRK-forbillede og med
regionalradioerne som mgnsterbrydere.

11999 blev Internet-satsningerne i DR reorganiseret, og i 2001 aendrede DR/
Online navn til dr.dk. Missionen var at skabe "Fremtidens elektroniske forsam-
lingshus”. DR sggte partnerskaber og tilbed ogsa radgivning til udenforstaende
virksomheder. For eksempel blev DRs chat pa tekst-TV etableret i partnerskab
med Mobilix og “det lille net” med TDC, dr.dk/penge (forbrugerstof) i sam-
arbejde med Forbrugerinformation, DR.dk/undervisning i samarbejde med
skolebogsforlag m.v.

Det snaevre medieforlig i marts 2000 satte atter web-indhold pa den politiske
dagsorden som "Udbygning af public service-forpligtelserne med nye tjenester,
teknologisk oplysning og multimedier.” Ifglge Kulturministeriets oplaeg til me-
diepolitik af 9.12.1999 var begrundelsen primaert gnsket om dansk produceret
indhold pa Internettet som modvaegt til multinational (laes: engelsksproget)
www-dominans. Her som pa det gvrige PSB-omrade var de bevillingsudlgsende
koncepter "Fallesskab, sprog og sikring af dansk kultur” med DR og TV2/Dan-
mark i spidsen for et samarbejde med produktionsselskaber og private fonde”.
I forligsteksten tilfgjes desuden: "Som supplement hertil kan DR og TV2 drive
on-line-virksomhed pa kommercielle vilkar”. Denne formulering gav anledning
til en del polemik, og VK-oppositionen tog kraftigt afstand fra det, ordferere
betegnede som "en uacceptabel udvidelse af PSB-definitionen”.

Med gremaerkede licenspenge til digital programudvikling og online-akti-
viteter 2001-2004 rykkede DR for alvor pa www. DR gik fra 335.500 unikke
brugere til 512.600 i perioden 2002-2003, dvs. en forggelse pa 53 procent, mens
antallet af danske netbrugere samlet set kun voksede med 13 procent. Derved
gik dr.dk fra en 5. til 3. plads pa top-10 over danske web-sites. Isaer blandt born
og unge stod DR steerkt, bl.a. baseret pa virtuelle communities som DR/Skum
med 150.000 registrerede medlemmer. Desuden eksperimenterede man med
interaktive tjenester via mobiltelefoni (sms) ved kommunalvalget i 2001.

Udviklingen fortsatte med uformindsket styrke de fplgende ar, og i 2007
blev DR/Update Danmarks ferste, selvsteendige, direkte web-baserede PSB-
nyhedskanal med levende billeder. Desuden radede DR over fire interaktive
kanaler: dr.dk., DR/Tekst-TV, DR/mobil og DR/extra (den sakaldte "digitale
storesgster” til Tekst-TV). Indholdsmaessigt tilbgd man syv nye netradio-kanaler:
DR/Nyhder, DR/Sport, DR/Royal, DR/KanonKamelen (for bgrn), DR/Erhverv,
DR/Gyldne Genhgr, DR/Barometer samt landsdakkende tilbud om at hgre
de 9 regionalkanaler via www. Desuden indledtes eksperimenter med DR/
on demand samt interaktiv chat med medvirkende i radio- og TV-programmer
samt simultan tekstningssystem online.

TV2/Danmark har i hele perioden ligget efter DR pa listen over web-
bespgende. Det haenger formodentlig sammen med, at TV2-familien i forste
omgang valgte en mindre offensiv og mere betalingsorienteret www-satsning
end DR. For 2000 var det kun regionalstationen TV2/Nord, der ivaerksatte in-
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novative online-eksperimenter i sterre stil, bl.a. finansieret af EU-bevillinger
og statslige udviklingsmidler.

TV2 placerede i forste omgang sine begrensede Internet-aktiviteter hos
reklameafdelingen. Det nye forretningsomrade blev primeert betragtet som
rubrikannoncer (biler, boliger, job) i forlaengelse af eksisterende kommercielle
tilbud pa tekst-TV — ikke som selvstaendigt indhold af public service karakter.
TV2/Nyhederne fik forst premiere pa nettet 14.10.1998 med selvstaendig redak-
tion pa fire journalister, en praktikant og redaktionschef. Samme ar pabegyndte
samtlige TV2/Regionerne net-distribution af deres lokale TV-nyheder.

TV2-strategien pa www blev radikalt zendret i ar 2000, hvor TV2/Online fik
selvsteendig status i organisationen med direkte referat til direktionen. Herfra
begyndte udviklingen af TV2/Sputnik (i partnerskab med Egmont/Nordisk Film)
som betalings-baseret download service. Projektet 1gb ind i mange tekniske
problemer i forspget pa at vaere erhvervslokomotiv for danske it-virksomheder
frem for at importere gennemprovet udenlandsk udstyr.

Tv2/Sputnik var fadt som betalingskanal (dog med gratis nyheder, sport, vejr
i udviklingsperioden). Denne satsning blev bade dyr og steerkt forsinket. Fra
2005 kostede alene genbrug af TV2/Nyhederne pa tv2.dk 588 kr. érligt. Aret
efter satte man ganske vist prisen ned som folge af begraenset eftersporgsel,
men selv det reducerede betalingskrav bremsede udviklingen. I praksis overlod
TV2 PSB-initiativet pa web til DR.

Forst i 2006 ndede de arlige online-investeringer hos TV2 samme niveau som
DR. Det vil sige ca. 100 millioner kr. arligt. TV2/Interactive (omdgbt til TV2/Net
pr. januar 2008) satte under slagordet "Video overalt” det mal at gge brugernes
antal med 50 procent ved at laegge mere gratis indhold ud pa tv2.dk. Derved
droslede man Sputnik-strategien med betalingskrav ned. Desuden satsede man
kraftigt pa markedsforing og intern krydspromotion. TV2.dk fik flere blogs med
kendte varter og mere kommerciel taenkning i indholdsprioriteringen.

Det lader sig ikke gore fuldsteendigt udtgmmende at vurdere, hvor mange
midler, der i 2007 blev anvendt til radio, TV og andre medieplatforme. Vi har
kun oplysninger af denne art fra DR for finansaret 2007 stillet til radighed for
mediestotteudredningen (Ramboll Management 2008), hvorimod der ikke fore-
ligger tilsvarende opgerelser fra TV2/Danmark, TV2/Regionerne, lokalradioer
og lokal-TV-stationer.

Tabel 2.1. DRs anvendelse af licensmidler opgjort p& medie-platforme, 2007

(millioner kr.)
Medie-platform Mio. Kr.
DR TV 1.990,9
DR Radio 1.234,5
DR Web 187.0
DR Mobilmedier 8.9
| alt 3421,3

Kilde: DR.
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Det ma i den forbindelse bemaerkes, at sidanne tal for faktisk allokering af
midler i en integreret produktionsvirksomhed som DR er vanskelige at beregne,
da der ofte forekomme samspil og krydssubsidiering mellem forskellige me-
dieplatforme. For de forudgaende ar kan vi pa grundlag af summariske oplys-
ninger i regnskaberne skgnne, at DR har satset mindst 30 millioner kr. (2001),
40 (2002), 50 (2003), 60 (2004) og 100 millioner i de folgende ar.

P4 basis af officielle arsberetninger 1996-2008 skonner vi, at TV2 investerin-
ger forst naede DR-niveauet fra 2006. Men da det pa world wide web ikke er
let at skelne public service fra kommerciel virksomhed, har TV2 multimediale
indsats ikke desto mindre givet anledning til omfattende kritik fra private
spillere og politiske beslutningstagere i print-nichen. I 2000 klagede flere
medievirksomheder over de gremaerkede PSB-bevillinger til online-formal.
Internetportalen Jubii anlagde sag mod TV2/Danmark i Konkurrencestyrel-
sen, fordi den nye spgemaskine (Albot) var licensfinansieret og bragte trafik
til rubrikannoncer for biler, bade, huse og job. I forvejen haevdede kritikere,
at DR pa grund af licensfinansieringen havde opnaet en sa dominerende
position pa radiomarkedet, at det er vanskeligt at lave radio pa almindelige
markedsvilkar. Bl.a. Danske Dagblades Forening frygtede, at noget tilsvarende
ville ske pa internettet.

TV2 og DR svarer kritikerne, at deres www-sites ma opfattes som helheder,
hvor underholdende indhold som spil og chat forer brugerne hen mod mere
kraevende PSB-indhold. Det gaelder bl.a. projekt "Digitalisering af kulturarven”,
hvortil der mediepolitisk er allokeret gremaerkede penge til DR og TV2. Den
store udfordring var, at 40 forskellige organisationer forhandler pa vegne af et
ukendt antal medvirkende. Kun to af dem er godkendt som aftaleberettigede af
kulturministeriet. Dog kunne DR anno 2007 tilbyde 473.000 timers digitaliseret
radio og 68.803 timers TV til gratis brug online.

Argumentet for den kontinuerlige udvidelse af tilbud fra DR og TV2 er, at
hvor man tidligere kunne koncentrere sig om at levere udvalgte programmer
af hgj kvalitet, ma PSB nu veere lydher for savel kerne- som marginalbrugerens
onsker og behov. Som det fremgar af de officielle beretninger fra DR 1996-
2007 har de digitale udfordringer til produktionen ledelsesmaessigt resulteret
i, at idégrundlaget for PSB gradvist udvides administrativt fra den oprindelige
rolle som ”spredningssinstitution” med supplerende produktionsvirksomhed
til en alment producerende “udsendelsesvirksomhed” eller slet og ret "Hele
folkets kulturinstitution”.

Digital PSB-distribution

Privilegier og pligter knyttet til PSB har historiske rgdder i det analoge, jordba-
serede sendenet. I henhold til internationale konventioner havde den enkelte
nationalstat et begraenset antal sendefrekvenser til radighed. Med disse vilkar
blev dansk PSB som licensfinansieret indholdsleverandgr drivende kraft i ud-
bygningen af landsdaekkende sendenet for savel radio som TV, hvilket indtil
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1980erne begrundede statslige koncessionskrav og mediepolitiske konkur-
rencebegraensninger.

Det danske valg af et jordbaseret, digital TV-net har sin baggrund i europzeisk
telepolitik og gnsket om at kunne anvende noget af den plads, som tradionelt
har veret tildelt free-to-air fjernsyn til andre formal, primaert mobiltelefoni.
Beslutningen bygger derimod ikke pa, at der er noget teknisk eller mediepo-
litisk galt med den hidtidige analoge distribution, som er fuldt udbygget pa
landsplan med mulighed for regionale vinduer og i det store og hele fungerer
upaklageligt. Da den forste af de seks beslutninger om sagen blev taget var
der saledes knapt fire millioner analoge TV-modtagere og to millioner ana-
loge videooptagere i aktiv brug. Beslutningen indebar saledes ganske store
omkostninger til nyt udstyr bade for samfundet og for den enkelte husstand
(Mortensen 2004).

Forste gang vi stoder pa danske overvejelser om etableringen af et sakaldt
digitalt, terrestrisk TV-net (DTT) er i en betaenkning afgivet af Statsministerens
Medieudvalg i 1995 (Betaenkning 1300/1995: 58-63). To ar senere beslutter et
mediepolitisk flertal bestaende af alle Folketingets partier undtagen Enhedslisten
at indfgre DTT i Danmark. Beslutningen fremgar af medieforliget af 10.5.1996
og havde denne korte og kontante udformning:

Den 3. landsdaekkende tv-kanal udnyttes til digitale tv-kanaler. DR og TV2
far hver 2 digitale tv-kanaler, si de bade kan udsende et nyt program og
parallelsende det nuvarende program i den ny teknik. Yderligere digitale
kanaler vil blive tildelt andre end DR og TV2.

DTT skulle altsa i forste omgang kun rumme fire kanaler og disponeres af DR
og TV2, der skulle finansiere og administrere det digitale net pa samme made
som det allerede var tilfaeldet med det analoge sendenet, som havde de danske
PSB-udbydere som ejere og "gatekeepere”. For den socialdemokratiske kultur-
minister, der havde stillet forslaget, var det et tungtvejende gnske at fortseette
det nationale reguleringsregime og bevare en vis grad af parlamentarisk kontrol
med TV-udviklingen. Hvor de alternative distributionsteknikker, satellit og kabel,
kraever mellem- eller over-statslig regulering, kunne jordbaserede Igsninger i
hgjere grad styres af regering og folketing. For eksempel ved at stille krav til
must carry til sikring af PSB-privilegier og forpligtelser.

Der blev nedsat en felgegruppe af embedsmaend og branchekyndige
(Skouby-udvalget), der i 1998 anbefalede Kulturministeriet en udbygning med
flere sakaldte MUKs, sa ogsa rent kommercielle kanaler fik sendefrekevenser
pa dansk DTT. Man forventede en overgangsordning med parallelle sendinger
analogt og digitalt i ca. 15 ar. Det vil sige analog lukning i 2012, som ogsa EU
anbefaler.

Denne forste DTT-beslutning vejede et konkurrenceargument over for
et forsyningssikkerhedsargument. Ved markedskraefternes frie spil risikerer
PSB-udbyderne at drukne i forskellige distributionsformer, frygtede bl.a. DRs
generaldirekter, der fra begyndelsen kastede sig aktivt ind i kampen for DTT.
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En sadan lgsning med et begraenset antal jordbaserede digitalkanaler forbedrer
alt andet lige PSB-virksomhedernes konkurrencevilkar. Desuden er modtagel-
sen free-to-air og mobil, der ikke kraever kryptering, men bare en dekoder og
stueantenner. Imod en sadan lgsning taler den begraensede kapacitet i DTT
sammenlignet med kabel- og satellit-distribution. Hvis DTT skal kunne fungere
interaktivt ma teknikken suppleres med sakaldte returkanaler via telenettet.

I ar 2000 tager folketingspolitikerne atter stilling til dansk DTT-udbygning.
Ved et snavert forlig bekraeftes 1996-aftalen med den tilfgjelse, at arbejdet
bor fremskyndes, sa "DR2 hurtigst muligt kan komme ud til alle”. Derefter
hvirvles DTT ind i den skraepede “kulturkamp” mellem venstre og hgijre side i
Folketinget. Konkret betyder det, at tre oppositionspartier stemmer imod loven
ved 3. behandling i december 2000. Til gengaeld stemmer Enhedslisten denne
gang for forslaget, hvilket paradoksalt betyder, at alle politiske partier pa et
eller andet tidspunkt har stemt for en dansk DTT-lgsning. Men vel at maerke
kun i princippet. Den praktiske udformning — herunder forretningsmodel og
udbudsmetode — herskede der partipolitisk uenighed om.

SR-regeringen fulgte en ekspertudrednings indstilling om at udvide DTT til
16 DTT-kanaler, hvoraf hovedparten skulle fordeles gennem udbud (en sikaldt
’skenhedskonkurence”). Men efter regeringsskiftet blev de tidligere beslutninger
genforhandlet i et nyt smalt medieforlig af 2001, som lagde op til en markeds-
drevet DDT-udvikling uden offentlig stotte. DR og TV2 fik stadig plads, men fik
ikke lov til at fungere som gatekeeper i det digitale net. PSB matte altsa gerne
fungere som markedslokomotiv gennem distribution af originalt indhold, men
ikke som markedsleder i rollen som nettets slusevagt.

Pa dette punkt valgte VK-regeringen en strengere ejerskabsbegraensning end
de gvrige nordiske lande. Man sa bort fra de traditionelle hensyn til national
forsyningssikkerhed. T stedet skulle DTT udbygges med fire MUKSs, hvoraf
hovedparten skulle fordeles til hgjestbydende efter auktionsprincippet. Beslut-
ningstagerne forventede en kort overgangsperiode med stop for det analoge
signal umiddelbart efter DTT-dag 1.10. 2007.

Begge dele blev dog udskudt til 2009. Det skete pa baggrund af DTT-pro-
blemer i resten af Europa. I Sverige havde man i ar 2000 kun 2.500 husstande
pa nettet, hvilket var langt under maltallene. T 2002 gik den britiske operator,
ITVDigital, konkurs, og samme ar matte den spanske pendant, Quiro, refinan-
sieres af den spanske stat. Ogsa operatgrerne i Finland lgb ind i gkonomiske
lussinger, og Norge matte i forste omgang opgive at gore DTT totaldeekkende,
mens Belgien helt opgav tanken og i stedet satsede pa kabel og satellit. EU-
kommissionen pressede stadig pa for en snarlig overgang fra analog til digital
TV-distribution. Men i udmeldingerne understreges i stigende grad kravet om
"platform-neutralitet”, d.v.s. at DTT ikke ma hindre andre distributionsformer
som bredband, kabel- og satellit-transmission (Sundet 2007).

Det smalle medieforlig af 2001 etablerede en tredje ekspertgruppe (udeluk-
kende rekrutteret fra de fire involverede ministerier), der skulle koordinere det
videre arbejde. Der blev desuden atholdt DTT-hgringsrunder for branchefolk
i 2002-2003. Samtidig klingede den politisk hgjprofilerede "kulturkamp” noget
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af, sa et bredt medieforlig i 2006 atter kunne modificere DDT-beslutningen.
Der blev nedsat et embedsmandsudvalg, der skulle forberede valget af en
konkurrence-neutral gatekeeper, som efter forretningsmaessige principper
kunne fordele de nye DTT-kanaler — bort set fra de kanaler, der pa forhand
var reserveret til DR og TV2/Danmark. Desuden blev der reserveret plads til
en regionaliseret PSB-kanal drevet af TV2/Regionerne, hvori ogsa de lokale,
non-kommercielle TV-udbydere skulle finde plads.

Udbuddet skulle have karakter af “skenhedskonkurrence”. Et af hovedkra-
vene, "konkurrencehensynet”, blev desuden fortolket saledes, at anspgere,
som allerede var udbydere pa det danske TV-marked, skulle redegore for
uathaengighed og platform-neutralitet. De to PSB-virksomheder var pa forhand
udelukkede fra at spge alene, men TV2 fik mulighed for at indga som del i en
bredere ansgger-alliance, en mulighed virksomheden dog valgte ikke at benytte
sig af. Det endte med at svenske Boxer fik koncessionen.

Allerede for udbudets afslutning var der 1.4.2006 premiere pa PSB-DTT.
Derved blev DR2 i princippet tilgaengelig for alle danskere, der ville investere
i et settopbox samt en stueantenne. Pa laengere sigt giver digitaliseringen mu-
lighed for flere fjernsynskanaler, hvis de etablerede TV-aktorer da ikke fore-
traekker at udnytte den ekstra bandbredde til bedre billedkvalitet og interaktive
tjenester. Hvad det kommer til at betyde for eftersporgsel, reklameforhold og
redaktionelt indhold er vanskeligt at sige noget praecist om. Betalingsvilkarene
(og betalingsvilligheden) er i skrivende stund uafklarede.

Under alle omstaendigheder mister TV2/Danmark ved det analoge sluk
1.11.2009 sit de fakto monopol pa landsdekkende TV-reklame i Danmark.
Derved falder et af de sidste PSB-privilegier bort, men TV2s PSB-pligter er
stadig uzendrede frem til genforhandling af koncessionen i 2013. Til den tid
har digitaliseringen abnet adgang for nye spillere pa tv-markedet. Hidtil har
startomkostningerne pa dette felt vaeret prohibitive, si kun velkonsoliderede
broadcastere med et bredt og varieret udbud af udsendelser har kunnet spille
med. Med ekstra plads pa det jordbaserede sendenet og systematisk niche-
orientering kan andre udbydere fa en chance for revanche. Tkke kun eksiste-
rende tilbud som Euro-Sport og National Geographic, men ogsa for eksempel
bladhuse med lokalt nyhedsudbud, sadan som Nordjyske Stiftstidende allerede
tilbyder det til abonnenter gennem regionale kabelnet.

For multimediale udbydere er nggleordene er packaging og economy og
scope. T den forbindelse er magten over medieindholdet i nogen grad forskudt
fra producenter til distributgrer. I stedet for at fa tilbud om enkeltstaende ka-
naler, tvinges forbrugeren i stigende grad til at abonnere pa pakkelgsninger,
hvoraf de fleste kanaler opfattes som ligegyldige. Det giver gatekeeperen mu-
lighed for at tage en merpris for pakker med saerligt attraktive kanaler, mens
PSB-kanaler typisk folger gratis med, fordi de mediepolitisk har must carry-
status. TV2/Danmark har saledes kaeempet for at fa denne status ophaevet, sa
man kan tjene penge pa videresalg af sin hovedkanal til kabeludbydere og
DTT pa samme made som det allerede sker med aflastningskaner som TV2/
Zulu og TV2/Charlie.
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Samlet set er konsekvenserne af den digitale omlaegning vanskelig at for-
udsige. Ikke mindst fordi det jordbaserede sendenet hverken teknologisk
eller kommercielt star alene pa markedet. I Danmark vandt det svenskejede
Boxer eneretten til distribution via DTT fra foraret 2008. Derved star svenske
interesser staerkt pa det danske gatekeeper-marked. Det er nemlig svenske
kapitalinteresser, der dominerer bade Viasat og Stofa, som sammen med mul-
tinationale YouSee tager kampen op med Boxer om salg af kabler, paraboler
og settopboxe.

Hvor DTT-udviklingen i Danmark er sket under stor politisk opmaerksom-
hed, har den tilsvarende udvikling pa lydradioens omrade fundet sted uden
tilsvarende dramatik (Ala-Fossi & Jauert 2006). DR valgte i udgangspunktet
administrativt at satse pa DAB-teknologi (Digital Audio Broadcasting), som er
en blandt flere mader at distribuere radioprogrammer digitalt. Supplerende
tilbyder DR web-radio og podcasting. Man har desuden overvejet at transmit-
tere lyd via DTT, hvor radio fylder sa lidt, at DRs nuvaerede fire FM-kanaler
kun ville udgore 1/22 af den MUX, PSB far stillet til radighed.

DAB blev i 1980erne lanceret som et europxisk forskningsprojekt, der
havde til formal at etablere en verdensomspaendende standard i konkurrence
med USA. Det kommercielle og mediepolitiske pres for at afvikle FM-radio
var dog langt mindre end tilsvarende bestrabelser for at skaffe plads til andre
tjenester i det nuvaerende analoge, jordbaserede TV-sendenet. Det er en vigtig
arsag til, at det er gaet relativt langsomt med DAB-udviklingen. Undervejs har
adskillige lande, bl.a. Sverige, indstillet forspgsvirksomheden. Derved brod det
faelleseuropaiske innovationsprojekt sammen. Samtidig svaekkedes drivkraften
i de enkelte lande, f.eks. for at fa DAB gjort til standardudstyr i bilerne, hvor
en stor del af radiolytningen finder sted.

DAB-standarden blev i 1992 patenteret under navnet Eureka 147 DAB. Med
henblik pa at udbrede teknologien blev der oprettet et World DAB Forum med
27 medlemslande, hvoraf EBUs PSB-medlemmer spiller en hovedrolle. Initiativet
udgik — som pa mange andre tekniske forhold — ikke fra programmedarbejderne,
men fra ingenigrer, der altid har varet steerkt placeret i det europaiske radio-
samarbejde. Her blev DAB en del af den kollegiale kappestrid om at praestere
den ypperste lydkvalitet — helst pa niveau med CD-standarder. Hvor DTT var
drevet af politisk-okonomiske hensyn, var DAB primaert teknik-drevet.

DR startede som et af de forste i verden med original produktion pa DAB
i 1994. Det skete i samarbejde med B&O. Det kunne ga relativt hurtigt ved at
anvende arkivmateriale til etablering af kanalerne. T forste omgang kunne ud-
sendelserne kun modtages i Ksbenhavn og Nordsjeelland, men "DR/Klassisk”
blev sendt parallelt til resten af landet pa den ledige FM-kanal. Derefter blev
DAB gradvist udbygget med 8 landsdaekkende radiokanaler, hvoraf de fire ogsa
blev udsendt pa web — foruden "DR Klassisk” nogle ungdomsrettede kanaler.
I lighed med BBC valgte DR bevidst at satse pa originalt indhold — ikke blot
formidling af eksisterende kanaler pa ny teknisk platform.

DRs DAB-forspg blev eksternt evalueret af ingenigrer fra Danmarks Tekniske
Universitet i den sakaldte Skouby-rapport fra 1997. Heri fremhaevedes en raekke
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tekniske fordele ved den ny teknik, samt at DAB "formodentlig bliver europaeisk
standard pa omradet”. Alt andet lige giver DAB bade bedre lyd og billigere
distribution, hvis DAB vel at maerke pa laengere sigt ikke bare supplerer, men
helt aflgser de nuvaerende FM-sendinger. I modsaetning til Norge er der dog
ikke sat et officielt dansk FM-sluk pa den mediepolitiske dagsorden.

Ved medieforliget i ar 2000 blev status for DAB-radio i Danmark sendret fra
forspgsvirksomhed til permanent DR-tjeneste med public service pligter og privi-
legier. DR omtaltes som “et naturligt lokomotiv” i udviklingen, der ikke bare kan
fremtidssikre vor faelles public-service-virksomhed”, men ogsa bane vejen for
kommercielle spillere pa et nyt mediemarked. Desuden bemaerkede aftalepart-
nerne, at "Det ma forventes, at analog udsendelse af landsdaekkende og regional
radio ophgrer i lgbet af 10-15 ar” (Bilag 13 til Lovforslag 79 af 15.12.2000)

Indholdet pa dansk DAB er i overvejende grad leveret af DR, selvom de
kommercielle radioudbydere pa landsplan gennem deres koncessioner er for-
pligtede til ogsa at sende digitalt. Medieforlig 2006 abner desuden for lokale
DAB-frekvenser i det sakaldte L-band, sa der ved udgangen af 2006 er DAB-
signal til radighed i 90 procent af landet. Kun en enkelt kommerciel station
har dog opnaet malbar vaekst pa DAB. Det drejer sig om Radio 100 Soft, der
anno 2007 er Danmarks 10. stgrste radiokanal malt pa lytning.

Det er en afgorende hindring for diffusion af innovationen, at kun fa nye
biler er udstyret med DAB-radioer, selvom en fordel ved mobil brug netop
skulle veere, at DAB automatisk skifter sendefrekvens. Mediepolitisk forspger
oppositionen i folketinget at laegge pres pa bilimportererne, og der arbejdes
med at udbygge trafikmeldinger pa DAB. DR planlaegger desuden flere origi-
nalkanaler for saerlige musikgenrer, f.eks. country & western.

Sammenfattende ma dansk PSBs rolle i DAB-udviklingen betegnes som et
klart eksempel pa et erhvervslokomotiv med begranset mediepolitisk beva-
genhed. Naesten ingen aktgrer taler ganske vist imod DAB-udviklingen, men
der stottes heller ikke aktivt op om satsningen — i modsztning til DTT-udvik-
lingen. Tvaertimod har mediepolitikerne gennem langtrukne forhandlinger om
replanleegning af FM-bandet skabt usikkerhed om DABs fremtidsmuligheder
i Danmark.

Delkonklusion

Mens de danske medieudbydere og konfliktende kulturpolitikere konkurrerer
med hinanden pa mere eller mindre korporativ og demokratisk vis, treengte
multinationale medievirksomheder som Google, Microsoft og Modern Times
Group ind pa de konvergerende mediemarkeder. Pa den baggrund spores en
voksende erkendelse blandt medievirksomheder (og deres politiske regulatorer)
for at skabe grundlag for fredelig sameksistens. Et konkret forspg pa partner-
skaber i de nationale medie-nicher er etableringen af Danske Mediers Forum,
der blev stiftet i 2003 som en paraplyorganisation over Danske Dagblades For-
ening, Dansk Fagpresse, Dansk Magasinpresses Udgiverforening, Foreningen
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af kommercielle lokalradio og tv-stationer i Danmark, Foreningen af Danske
Internet Medier og Ugeaviserne. Medlemsorganisationen teller mere end 700
danske medievirksomheder.

Det kan ses som udtryk for, at der nok er markedshensyn, der skiller, men
mindst lige mange interesser, der forener de konkurrerende niche-aktgrer pa
det danske mediemarked. Ikke desto mindre mgder nationale alliancer bade
juridisk og ideologisk modstand. DR har saledes faet harmdirrende klager over
partnerskaber med TDC om salg af musik pa Internettet, og TV2 er blevet kri-
tiseret for sit samarbejde med MTG/Viasat om en fzelles sportskanal.

I praksis har de danske PSB-aktgrer trodset kritikken og ageret mere inno-
vativt pa mediemarkedet, end man umiddelbart kan begrunde i gnsket om at
korrigere markedsfejl og sikre et varieret og alsidigt udbud af kvalitetsindhold.
Bade DR og TV2/Danmark har ageret som markedslokomotiver og markedsle-
dere pa multimedial produktion og distribution af radio, TV og originalt web-
indhold. Desuden var det ved slutningen af den analyserede periode fra DR,
at de mest omfattende danske forsog med mobiltelefon-baseret medieindhold
blev gennemfert. Som modtraek til det transnationale konkurrence-pres har de
danske mediepolitikere da ogsa siden 1996 bevilget offentlige midler til sikring
af national mediemangfoldighed pa nye platforme og har derved helt kontant
legitimeret multimedial PSB.

DRs meriterede online-tilbud omfatter foruden gratis nyhedsformidling i form
af DR/Update og RSS-feeds pa dr.dk en lang reekke direkte tjenester som p2p-
formidling af billeder og tekst (MS), direkte nyheder sendt til mobiltelefonen,
seneste nyheder sendt til private hjemmesider, e-mail nyhedsbrev og gratis
downloads af programmer. I 2006 havde DR over 35.000 unikke brugere til
radio-podcasting pr. uge. Samme ar abnedes for gratis download af udvalgte
TV-udsendelser via dr.dk/tv (on demand player) med interaktive muligheder for
afstemninger, quiz og billednavigation. Men vel at mzerke kun til udsendelser,
hvor DR har alle rettigheder. Og forhandling af disse rettigheder rummer en
afgorende udfordring til fremtidens PSB.

For TV2 var starten pa www relativ langsom og satsningen pa betalingsmodel-
len, Sputnik, kan naeppe — i bagklogskabens klare lys — vurderes som optimal.
Til gengeeld lykkedes det efterfolgende at indhente noget af det forsgmte, sa
TV2/online i dag er en spiller, der er sa dominerende i grazonen mellem PSB og
kommercielle tjenester, at de private konkurrenter med udgangspunkt i andre
medie-nicher i flere omgange har protesteret til ejeren: den danske stat. Mere
alment betyder den digitale udvikling, at TV2 ved slukningen af den analoge
fiernsynstransmission 1.11.2009 mister sit de fakto monopol pa landsdaekkende
TV-reklame i Danmark.

Pa distributionssiden gaelder det desuden, at DAB-standarden naeppe pa kort
sigt kan vinde over FM pa almindelige markedsvilkar. Mere alment er en afgg-
rende betingelse, at savel DR som TV2 har styr pa produktion og distribution pa
tvaers af de traditionelle medienicher — uden at de optraeder sa agrressivt, at det
opleves som unfair konkurrence af aktgrer uden PSB-forpligtelser og privilegier.
Det fordrer effektiv medieledelse, bade hvad angar udgifter og indtaegter.
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Pr. 1.1.2007 indfortes i Danmark en sakaldt medielicens begrundet i den
multimediale udvikling: Radio og TV kan ikke leengere kun ses pa szrlige
apparater. Derfor — lyder argumentationen — ma der sikres apparatneutral
finansiering af dansk PSB. Tilbage star sporgsmalet, om det skal ske ved en
tilmelde- eller en frameldeordning. Den nye ordning har givet anledning til
en del kritik, isaer blandt yngre aldersgrupper. Det kan pa laengere sigt skabe
legitimitetsproblemer for dansk PSB.

Hvad angar TV2/Danmark mistede stationen sine licensmidler i 2004 som
led i forberedelserne af en privatisering. Men stationen er stadig underlagt
relativt tunge PSB-forpligtelser sammenlignet med tilsvarende virksomheder i
Norge (TV2) og Sverige (TV4). Traditionelle reklamespots i blokke vil naeppe
i fremtiden veere en tilstraekkelig indtaegtskilde at satse pa. T stedet peger TV2
pa abonnementsindtaegter for hovedkanaler, som tilfeeldet allerede er pa ni-
chekanaler som TV2/Film, TV2/News, TV2/Charlie og TV2/Zulu. En dynamisk
ledelse forspgte at kompensere gennem diversifisering i form af en bredere
vifte af betalingskanaler, bogforlag, eventbureau m.v. Det gav i forste omgang
bade likviditets- og legitimationsproblemer.

Medieforbruget er blevet mere individualiseret med flere modtagere i hjem-
met og vget anvendelse uden for husstandene. Fgr kunne man som PSB-udbyder
operere med "alle” som sin modtagerkreds. Men i de seneste artier er det ikke
kun de kommercielle udbydere, der segmenterer publikum efter livsstil og
medievaner. Faerre enkeltudsendelser samler hele lytter- og seerskaren. Brugen
af PSB bliver fragmenteret. I 1996 havde en tredjedel af husstanden mere end
et tv-apparat. Ti ar senere drejede det sig om over 50 procent, hvortil skal fajes
anvendelse af hjemmecomputer til fjernsynsbrug. Pa radio-siden skgnnes det,
at hver husstand nu disponerer over mindst fem modtagere i gennemsnit.

Det gennemsnitlige antal fjernsynskanaler pr. dansk husstand blev fordoblet
fra 10 til 20 i perioden 1996-2006. Men det var stadig DR/TV2 universet, der satte
dagsordenen. 1 2006 udgjorde den ugentlig rackkevidde for DR pa 98* og for
TV2 pa 82 procent. Det var vel at maerke kun muligt, fordi PSB-virksomhederne
havde oget deres konkurrenceevne og nichebredde gennem etablering af sup-
pleringskanaler, i primaert DR2 (1996) og TV2/Zulu (2000).

Hvad angar de mediepolitiske spilleregler har et bredt flertal i det danske
folketing givet udtryk for accept og tvaergaende forstaelse for PSB-satsning pa
digitale platforme — ikke kun som distribution via DAB og DTT, men ogsi som
multimedial og innovativ leverandor af originalt indhold pa www og mobiltele-
fon. I 1996 blev der til formalet afsat gremeerkede licenspenge bade til DR og
TV2. Siden har PSB-virksomhederne varet centrale led i skiftende regeringers
IT-strategi til promovering af interaktive tjenester, e-handel og bredbandsudbyg-
ning. Det har givet anledning til kritik fra private medieudbydere, som finder
dele af indsatsen urimeligt konkurrenceforvridende.

Pa den baggrund er og bliver den afggrende PSB-udfordring at veere til stede
med originalt indhold pa alle relevante medieplatforme, men vel at maerke
uden at saxtte legitimiteten som leverander af licensfinansierede meritgoder
over styr. Hvordan det kan gores, vender tilbage til i det afsluttende kapitel 5.
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Men forst skal vi mere detaljeret redeggre for den tilsvarende udvikling af PSB
i Norge og Sverige efter 1996.

Noter
1. Det kvantificerbare grundlag for vore analyser i dette og to to efterfolgende kapitler er samlet
pa Internet-adressen www.cbs.dk/fbc_publicservice, hvor de vli blive lgbende opdateret.
2. Tallet udgor den samlede rackkevidde for DRs virksomhed (radio, tv og web).
3. Tallet udgor den samlede rackkevidde for TV2s fjernsynskanaler, men der foreligger ikke tal
for web-reach, sa summen udgor et minimumstal.
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Kapitel 3

Norsk public service efter 1996

Ytre sett kan den politiske situasjonen i Noreg! i ara etter 1996 framsta som
turbulent. Pa desse ti ara hadde landet fem regjeringsskifte og fire ulike
statsministrar. Nesten alle politiske parti pa Stortinget opplevde a sitje i ein
regjeringskoalisjon pa eitt eller anna tidspunkt. Det hegre-populistiske Fram-
stegspartiet var det einaste partiet pa Stortinget som til no aldri har vore med
i ein regjeringskoalisjon, men har til gjengjeld vore det stgrste partiet pa ein
del meiningsmalingar i 2008 og 2009. Denne ytre turbulensen kan likevel ikkje
seiast 4 ha fort til dramatiske endringar i hovudlinjene i norsk politikk.

Det parlamentariske tyngdepunktet har lagt mot sentrum-venstre, og ingen
regjeringar hadde eit parlamentarisk fleirtal for Jens Stoltenbergs andre regjering
vart etablert i 2005 med partia Arbeidarpartiet (sosialdemokratisk), Sosialistisk
Venstreparti og Senterpartiet (agrar). Dette var den forste fleirtalsregjeringa pa
20 ar. Norsk politisk kvardag har dermed vore prega av stadige forhandlingar,
samtidig som det stort sett har vore semje om den overordna gkonomiske po-
litikken. Her har eit hovudpunkt vore at dei store statlege oljeinntektene skal
settast inn eit oljefond (Statens Pensjonsfond Utland), der berre ein liten del
av avkastninga blir sproyta inn i den norske gkonomien. Partane i arbeidslivet
og staten har ogsa i tiarsperioden samarbeidd for a begrense lgnsvekst for a
skjerme eksportindustrien, noko som forsterkar bildet av norsk politikk og
samfunnsliv som konsensusorientert. Pa 2000-talet har norsk naeringsliv gatt sa
godt at det har blitt brukt lite av oljefondet. Staten har ein svaert stor eigardel
i norsk naeringsliv, og i mediesamanheng er 53 prosent eigardel i Telenor og
100 prosent eigardel i NRK saerleg viktig.

Den globale gkonomiske krisa har fort til at verdien av det norske oljefon-
det og inntektene fra oljen har gatt ned, men norsk gkonomi vert oppfatta
som robust. For media har likevel annonseinntektene gatt sterkt tilbake fra
2008 til 2009, og dei fleste reklamefinansierte mediebedrifter har sett i verk
nedbemanningar.

Partia i sentrum-venstre har ogsa i hovudtrekk vore samde i mediepolitikken
og statt bak alle sentrale beslutningar dei siste ara: Nasjonal reklamefinansiert
kringkasting vart innfert tidleg pa 1990-talet etter at TV3 og TVNorge i 1987
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hadde omgatt bade NRKs nasjonale kringkastingsmonopol og reklameforbodet
i kringkasting ved 4 sende fra London. Innanfor politikkens og jussens ram-
mer vart det tidleg pa 1990-talet etablert to nasjonale hybrid-kanalar: TV2 kom
i 1992 og radiokanalen P4 i 1993. Desse to nye reklamefinansierte kanalane
var framleis underlagt statleg kontroll ved at dei hadde konsesjonsvilkar som
pala dei a drive etter allmennkringkastingsprinsipp. Sentrum-venstre partia er
ogsa samde om at pressestotta fra 1969 skal oppretthaldast. Fra 1. januar 1999
vart det ogsa sett i verk ei lov som skulle regulere eigarkonsentrasjon i norske
media, i praksis presse og kringkasting. Igjen var det sentrum-venstre partia
som gav ordninga fleirtal.

I fleire politiske meiningsmalingar det siste aret har opposisjonspartia pa
sentrum-hegre aksen hatt fleirtal, og eitt overordna politisk mal for desse
partia er 2 minke det statlege eigarskapet i norsk naeringsliv. Det stgrste av
partia, Framstegspartiet, har ogsa programfesta at NRK bor seljast. Hogre on-
skjer at spgrsmalet skal vurderast. Dei to partia er ogsa i mot pressestgtta og
eigarskapslovgjevinga. Neste stortingsval er hausten 2009. Det er lite truleg at
mediepolitikken vil bli seerleg endra om det kjem ei regjering utgatt av sentrum-
venstre, medan ei regjering utgatt av eller dominert av dei stgrste hggrepartia
partia vil kunne fore til store endringar i mediepolitikken.

I eit marknadsperspektiv ser ein at dei nye reklamefinansierte fjernsyns- og
radiokanalane alt i 1996 nadd noko neer sitt maksimale niva i publikumsmark-
naden, men utan at dei detroniserte NRK som den dominerande aktgren.

Fjernsynsmediet utvikla seg sterkt ved at satellitt- og kabelfjernsyn vart digi-
talisert i lopet av tiarsperioden og denne utviklinga blei teknologisk sett sluttfort
ved at det digitale bakkenettet blei utbygd fra 2007-2009 og det analoge nettet
blir skrudd av fer 2010. Pa alle desse tre digitale plattformene er det statleg
kontrollerte selskapet Telenor ein sentral akter. Telenor er bade bgrsnotert og
har staten som stgrste eigar.

Dei avisbaserte mediekonserna endra seg fra a vere tradisjonelle avishus
til a bli mediehus — multimediale bedrifter — samtidig som dei voks gjennom
oppkjop i andre nordiske land og i Baltikum og Polen. Denne multimediale
utviklinga har skjedd parallelt med at det samla avisopplaget har gatt tilbake,
sxrleg for laussalsavisene, men store annonseinntekter har fram til 2008 gjort
at tilbakegangen ikkje har hadde sarleg store gkonomiske konsekvensar.

Framvekst av nye digitale media, og saerleg Internett framstar som den storste
endringa innanfor norske media i tiarsperioden. Dette er ein uregulert medie-
marknad, og etablerte private medieeaktgrar har statt sentralt i utviklinga i Noreg.
Pa dette omradet skil den norske utviklinga seg noko fra det vi har sett i Sverige
og Danmark der allmennkringkastarane har hatt ei meir sentral rolle i utviklinga
av digitale media, saerleg Internett. Hos publikum ser vi klarast endringane ved
at i ara 1996 til 2006 auka delen av alle som brukte Internett dagleg fra nesten
null til ca 70 prosent av befolkninga, og den daglege bruken er ca 1 time dagleg.
Men denne utviklinga har knapt nok fort til endringar i mediepolitikken eller dei
grunnleggjande strukturane i mediebransjen — dei store selskapa er framleis dei
storste og dei tradisjonelle mediepolitiske ordningane og alliansane bestar.
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Trass i den dramatiske utviklinga nar det gjeld Internett sa kan ein likevel
hevde at tiaret 1996-2006 kan reknast som ein slags transportetappe i norsk
mediepolitikk der strukturar og menster lagt i ara for vart vidarefert, og at
teknologiens eventuelle disruptive endringar i mediestrukturen og mediepoli-
tikken enno ikkje har slatt til.

Mediepolitiske rammevilkar

I ein gjennomgang av norsk mediepolitikk ved artusenskiftet har Trine Sy-
vertsen (2004) konstatert at dei overordna malsettingane om ytringsfridom og
mediemangfald har lagt fast, men at det offentleges ansvar har vorte endra fra
a vere innhaldsorientert til 4 leggje til rette for infrastruktur for norske media,
og dermed har ogsa naeringsperspektiv vorte viktigare, og spesielt pa omradet
nye media.

Gjennom eigarskapsloven for media i 1999 og etableringa av Medietilsynet
fra 2005 ser ein tydelege ambisjonar om a etablere ein felles mediepolitikk
og ei felles medieforvalting. Medietilsynet er lokalisert i Fredrikstad og arbei-
der bade med pressestotte, kringkasting, eigarskapstilsyn og filmtilsyn under
same tak og i same organisasjon. Det viktigaste reguleringsorganet ved sidan
av Medietilsynet er Post- og teletilsynet som blant anna regulerer det digitale
bakkenettet. Konkurransetilsynet har i praksis hatt liten innverknad pa medie-
marknaden.

Pressestotta vart innfort i Noreg i 1968 og sjolv om detaljane i regelverket
har vorte endra mange gonger har det overordna foremalet heile tida vore a
oppretthalde flest muleg aviser pa flest muleg stader. Stotta er berre til ei viss
grad utforma for 4 oppmuntre til nyetableringar. Dei viktigaste mottakarane av
pressestgtte er nasjonale meiningsberande aviser, lokale nummer 2-aviser og
lokale fadagsaviser. Pressestotta har dei siste ara vore pa ca 300 millionar norske
kroner. T tillegg er det nullmoms pa aviser, og denne indirekte pressestotta far
alle aviser nyte godt av. Det norske avissalet har i tiarsperioden vore i verdstop-
pen, og i 2007 vart gitt ut 228 aviser Noreg. Det er det hogste talet etter 1945
(Host 2008). Hogre og Framstegspartiet gnskjer a fjerne pressestotta.

Stgtta har vanlegvis auka nokolunde i samsvar med prisauken, men under
sentrumsregjeringa 1997-1999 vart pressestgtta kutta fra 270 millionar kroner
til 217 millionar. Pengane vart i staden brukt til 4 auke stgtta til norsk filmpro-
duksjon og vart grunngjeve med at norsk presse hadde god gkonomi pa den
tida. T dei folgjande ara vart fleire nummer 2-aviser lagt ned, truleg som ein
kombinasjon av lagare pressestotte og darlegare tider i avisbransjen.

Pa kringkastingsomradet skjedde den mest dramatiske politiske avgjerda i
tiars perioden da radiokanalen P4 etter ti ars drift miste sin konsesjon til ein
konkurrerande kanal.? P4 fekk i staden ein nasjonal konsesjon med mindre
dekking, men klarte etter ei rekkje strategiske grep a behalde sin dominerande
marknadsposisjon medan konkurrenten har gatt med underskot sidan etable-
ringa (Enli 2009).
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Allmennkringkasting

I den norske kringkastingsmarknaden er det fire kringkastarar som er definerte
som allmennkringkastarar:

e NRK (radio og fjernsyn)
e TV2

e P4 (radio)

e Radio Norge

NRK (Norsk Rikskringkasting) er den einaste av desse kringkastarane som er
statseigd og har szerlege senderettar i kringkastingsloven. Dei tre andre kring-
kastarane har tidsavgrensa senderettar og varierande konsesjonsvilkar.

NRK (Norsk Rikskringkasting) er den dominerande kringkastaren i Noreg
bade etter omsetnad, tal tilsette, marknadsdelar i publikumsmarknaden og
breidde sidan selskapet har stor aktivitet og er ein sentral aktgr bade innan
radio, fjernsyn, nett og mobil. NRK er 100 prosent eigd av staten ved Kul-
turdepartementet. NRK hadde driftsinntekter pa ca 4 milliardar NOK i 2007.
NRK har i mange ar vore det nest storste mediekonsern i Noreg, malt etter
omsetnad i Noreg. Det storste selskapet har bade for og etter 1996 vore
Schibsted. Schibsteds driftsinntekter kom i 2007 opp i 13,6 milliardar kroner,
og av dette kom ca 5,5 milliardar NOK fra Noreg. TV 2 er neraste kringkas-
tingskonkurrent til NRK, og TV 2 gruppen hadde i 2007 driftsinntekter pa
2,6 milliardar NOK.

NRK (Norsk Rikskringkasting)

NRK vart etablert i 1933 etter at staten hadde kjopt opp private radiostasjonar
og gav NRK monopol pa radiodrift. NRK radio formidla reklame fram til andre
verdskrigen, men tok ikkje opp att dette inntektsbringande tiltaket i 1945.

NRK starta forsiktig med fjernsynssendingar som ei proveordning i 1954.
Gradvis vart proveordninga utvida (Bastiansen og Dahl 2003: 346-351), og
kringkastaren gjekk dermed definitivt over fra 4 vere monomedial til 4 bli bi-
eller multimedial. Men det kan ogsa hevdast at NRK var multimedial for dette.
Alt fra for 1940 gav NRK ut magasinet Programbladet. Tidleg pa 1950-talet
hadde Programbladet det stgrste opplaget i norsk presse med over 200.000.
Trass i det hpge opplaget hadde ikkje NRK store inntekter fra bladet fordi det
berre var radiofabrikkar som hadde hgve til 4 annonsere i bladet (Dahl og
Bastiansen 1999).

Programbladet fekk over tid meir og meir konkurranse fra stadig fleire nye
vekeblad. Blant anna prgvde NRK a skjerme Programbladet for konkurranse
ved a la Programbladet fa eksklusiv informasjon om komande program og det
vart ogsa reklamert for Programbladet i NRK sine sendingar.
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Se og Hor var ein av fleire nye konkurrentar pa marknaden for fjernsynsstoft,
og var eit hakk meir aggressiv enn dei andre. Se og Hor muta i fleire ar ein tilsett
i NRK som sa gav Se og Hor tilgang til programinformasjon tidsnok til at bladet
kunne konkurrere med Programbladet (Haavik 2002). Pa slutten av 1980-ara
hadde Programbladet store problem og etter ein gkonomisk skandale vart bladet
i 1989 selt til Vart Land gruppa som blant anna gir ut den kristne dagsavisa Vart
Land. Medieforskaren Trine Syvertsen omtalte denne hendinga som eit alvorleg
tilbakeslag for NRKs kommersielle aktivitetar (Syvertsen 1992).

I 2001 inngjekk NRK eit forlik med Hjemmet Mortensen som hadde etablert
bildebladet Her og Na — samstundes som NRK i mange ar hadde hatt eit aktua-
litetsprogram med det same namnet. Bladet endra namn til "TV- og bildebladet
Her og Na” og NRK fekk 50.000 kroner som ein del av forliket. Viktigare enn
denne einskildsaka var dette eit signal om aukande kommersialisering av medi-
elandskapet og kor viktig det er a byggje og vedlikehalde merkenamn innanfor
media. Seinare skulle NRK igjen ga inn pa magasin-marknaden gjennom NRK
Aktivum — blant anna i samarbeid med Se og Hor om bilbladet Autofil som
hadde same namn som eit populaert fjernsynsprogram pa NRK.

Med sine store ressursar har NRK ogsa stor breidde i sin produksjon gjen-
nom store landsdekkjande kanalar, regionale fjernsyns- og radiosendingar, ei
rekkje nisjekanalar for radio og ogsa pa nettmedia er NRK ein stor aktgr. NRK
har dei siste ara fatt stadig fleire kanalar bade pa radio og fjernsyn, men dei
tradisjonelle hovudkanalane er framleis dei viktigaste nar det gjeld ressursar og
publikumsoppslutnad. NRK er den storste medieaktgren i publikumsmarknaden
bade pa fjernsyn og radio.

NRK Radio har ein marknadsdel pa ca 60 prosent av den samla lyttinga og
pa ein vanleg dag vil ca 33 prosent av innbyggjarane ha lytta pa ein av NRK
sine kanalar. Det er omlag like mykje som for alle andre kanalar til saman. NRK
motte konkurransen fra nye reklamefinansierte kanalar tidleg pa 1990-talet ved a
etablere ein tredje radiokanal, P3, som sarleg retta seg mot ungdom. Dette vart
vidare samordna ved at dei to etablerte kanalane P1 og P2 endra sin program-
profil for a na fram til ulike delar av lyttarmarknaden. P1 skulle rette seg mot
tradisjonelle og allmenne lyttargrupper medan P2 skulle vere kulturkanalen. Dei
siste ara har NRK starta ei rekkje nye kanalar pa DAB. NRK har ogsa regionale
radiokanalar over heile landet og desse har seerleg om morgonen store sendeflater
pa P1. Ca 20 prosent av NRKs kostnader gar til dei tre radiokanalane.

NRK fjernsynets marknadsdel av den samla fjernsynssjainga gjekk markert
ned dei tre forste ara etter at TV 2 vart etablert, men etter 1996 har NRKs samla
marknadsdel vore noksa stabil pa ca 45 prosent. NRK hadde forebudd seg pa
konkurransen fra TV 2 blant anna ved a styrke den strategiske programleggjinga
i 1991 (Ytreberg 2001, Ytreberg og Orgeret 1997). Malt i dagleg rekkjevidde
(reach) har NRK sidan 2002 hatt lagare tal enn TV 2, bade for hovudkanalen
NRK1 og samla sett. NRKs rekkevidde har gatt ned med nesten ti prosent fra
57 prosent i 1996 til 48 prosent i 2007. TV 2s rekkjevidde har dei same ara
variert mellom 56 og 49 prosent, men har altsa vore hggare enn NRK sidan
2002 (Vaage 2007: 50).
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NRK fjernsynet hadde éin kanal for NRK2 vart starta i 1996. 1 2007 vart NRK3
lansert og NRK vil truleg etablere fleire kanalar i ara som kjem. Programprofilen
er slik at hovudkanalen NRK1 skal vere den breie allmennkringkastaren, NRK2
har hatt skiftande profil men framstar som ei blanding av ein avlastingskanal og
kultur og aktualitetskanal. NRK3 alternerer mellom 4 sende barnefjernsyn under
namnet NRK Super og under namnet NRK3 siktar kanalen seg inn mot ungdom.
I ara 1996-2007 har NRKs regionale fjernsynssendingar vorte stadig bygd ut og
fort til at NRK har fatt ein auke i talet pa tilsette og storre programproduksjon.
Regionalsendingane har sendeflater i beste sendetid pa NRK1.

NRK1 har hatt nesten 100 prosent dekning gjennom det analoge bakkenet-
tet, NRK2 har hatt dekning pa ca 52 prosent, medan NRK3/NRK Super berre
er tilgjengeleg via digitale plattformer. Ca 41 prosent av NRKs kostnader gjekk
til NRK1 og NRK2 i 2005.

NRK er organisert som eit allmennaksjeselskap (ASA) med staten ved Kul-
turdepartementet som einaste eigar og med Kulturministeren som generalfor-
samling med rett til a peike ut styret i selskapet. NRK vart omdanna fra stiftelse
til aksjeselskap fra 30. april 1996. Selskapet hadde da vore organisert som ei
stifting i atte ar. Initiativet til omdanninga til aksjeselskap kom fra styret i NRK.
Styret pnskte ei friare stilling for a raskare kunne mgte utspel fra konkurrentar.
Blant anna tok det tre ar a fa godkjent NRKs planar for ein tredje riksdekkjande
radiokanal. Vidare stod selskapet som aksjeselskap friare til 4 innga alliansar
og samarbeid med andre firma. Den politiske kontrollen med ei eventuell slik
utvikling vart likevel beheldt ved at generalforsamlinga (Kulturministeren) blant
anna skulle godkjenne oppretting av dotterselskap (Syvertsen 1997).

Eitt ar etter omdanninga var daverande kringkastingssjef Einar Forde nggd
med rikets tilstand: ”[Dlen farten vi na holder i omorganiseringa av NRK, og
saerlig i prosjektene NRK Ressurser og NRK Aktivum, neppe hadde kunne vaert
handtert pa samme maten under den gamle styringsformen.” NRK hadde da
ogsa enska seg friare toyler for 4 ta i bruk nye media (Moe 2002, 2009). Ein
konsekvens av overgangen til AS var at styret i institusjonen no fekk ei sterk
stilling i samsvar med norsk aksjelovgjeving. Blant anna skal styret tilsette
kringkastingssjef.

Tradisjonelt har NRKs toppsjefar hatt sin bakgrunn fra politikk. Ei blanding
av tilfeldigheiter og strategiske grep gjorde at heilt fram til 2001 var det tidlegare
arbeidarpartipolitikarar som vart utpeika til kringkastingssjefar — av regjeringar
fra Arbeidarpartiet. T 2001 vart dette monsteret brote ved at NRKs styre under
den daverande Arbeidarpartiregjeringa utpeika ein tidlegare politikar fra det
konservative partiet Hogre til ny kringkastingssjef. Han heitte John G. Bernan-
der og hadde arbeidd nokre ar i det private neeringslivet for han vart henta
inn til sjefsstillinga i NRK. Dagens NRK direktgr, Hans Tore Bjerkaas vart ikkje
tilsett pa bakgrunn av politisk karriere men hadde derimot arbeidd i mange
ar i leiinga i NRK.

TV 2 klaga i 2003 NRK inn for ESA (EFTA Surveillance Authority) med pa-
stand om ulovleg bruk av kringkastingsavgift (statsstgtte). Grunnlaget for saka
var NRKs sal av reklame pa NRK.no og tekstfjernsyn. Saka har versert i fleire ar
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og er ennd ikkje avslutta. TV 2s posisjon er framleis at nar NRK lagar innhald
som er finansiert av kringkastingsavgift, sa ber ikkje dette brukast pa nytt i ein
kommersiell samanheng.*

NRK har gjennom Allmennkringkastingsplakaten fatt politisk godkjenning
for at ogsa delar av aktiviteten innanfor nye media fell inn under allmennkring-
kastingsoppdraget. Kringkastingssjef Bjerkaas sejer at NRK framleis arbeider
med spgrsmalet om kva prinsippa i allmennkringkastingsplakaten vil medfore
av meir konkrete retningslinjer nar det gjeld nye media.’> Ei anna folgje av
ESA-prosessen er at Medietilsynet vil fa ei meir uavhengig rolle andsynes Kul-
turdepartementet i spgrsmal som gjeld NRK.

For 1998 var NRK organisert i fire store avdelingar som kanskje kan kallast
ein divisjonsmodell: NRK Fjernsyn, NRK Radio, NRK Distrikt og Sentraladminis-
trasjonen. Kvar av dei tre programdivisjonane hadde eigne programarbeidarar,
teknikarar og administrativt personale og var saleis sjplvdrivne. Sidan 1. juli 2000
har NRK vore organisert etter kringkastarmodellen der avdelinga Kringkaster
disponerer sendetida og pengane og kjoper program fra programavdelingane.
Den stgrste programavdelinga er NYDI (Nyhetsdivisjonen) der blant anna alle
nyhendesendingar og distriktskontora er organisert, bade for radio og fjernsyn.
Alle avdelingar i NRK er i prinsippet sjolvstendige og kjoper og sel tenester fra
kvarandre. Dei tekniske tenestene er samla i NRK Ressurser. NRK Ressurser
vart fra 1. januar 1998 skilt ut i ei eiga avdeling som programavdelingane skulle
kjope tenester fra.

Det samla talet pa tilsette i NRK har i ara 1996-2006 lege noksa stabilt pa
ca 3.400. Dei sentrale stabane har fatt litt fleire tilsette og det har vorte faerre
teknikarar og feerre tilsette pa distriktskontora.

Talet pa daglege sendetimar i NRK i fjernsynet har auka fra 18 timar i 1996
for NRK1 og NRK2 til saman til 27 timar til saman i 2006. Talet pa tilsette har
vore tilnaerma uendra, men fjernsynet har altsa auka sendetida med 50 prosent.
Delen reprisar har ogsa auka noko, fra ca 20 prosent pa 90-talet til neerare 30
prosent dei siste ara. Nar det gjeld radio sa har dei tre hovudkanalane hatt
sending 24 timar i degnet heilt sidan 1993, men radiotilbodet har vorte utvida
med ei rekkje nye DAB kanalar.

NRK og TV 2 har noko ulik profil nar det gjeld kva land programma kjem
fra. TV 2 hadde mest norskproduserte program med ca 2/3 mot NRK som i 2005
og 2006 hadde knapt 60 prosent norske program. Dei to kanalane hadde ulik
profil nar det gjeld amerikanske program. TV 2 far ca 30 prosent av sine program
fra USA medan NRK berre ca 15 prosent. NRK far pa si side knapt 30 prosent
av sine program fra andre land enn Noreg og USA — hovudsakleg fra Europa,
medan TV 2 i 2005 og 2006 henta ca 7 prosent av sine program fra andre land
enn Noreg og USA. Nordiske program utgjorde i 2006 berre 2 prosent av TV 2s
program og ca 3 prosent av NRKs program. Denne fordelinga ser i hovudsak ut
til a ha vore noksa stabil dei siste ti ara, men det manglar statistikk for NRK for
ara 1998 til 2002. For TVNorge og TV3 finst det ikkje tilgjengeleg statistikk.

I kringkastingsloven blir ogsa NRK gitt retten til a krevje inn kringkastings-
avgift Clisens”). Formelt sett er avgifta knytt til eigarskap av fjernsynsapparat.
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Storleiken pa avgifta blir fastsett av Stortinget i samband med statsbudsjettet og
vert regulert arleg. Fra 1. juni 1998 vart NRKs maktmiddel for tvangsinndriving
av fjernsynslisensen forsterka ved at Statens Innkrevjingssentral skulle takast i
bruk nar lisensen ikkje blei betalt. NRK rekna med at dette ville gje auka inn-
tekter pa ca 20 millionar kroner pr ar.° I 2009 fekk NRK hgve til 4 samkgyre sitt
register over betalarar av kringkastingsavgift med kunderegistra til satellitt- og
kabelselskap og det digitale bakkenettet.

NRK-lisensen er den klart viktigaste inntektskjelda for NRK og fram til no har
det vore brei politisk stotte til denne ordninga. I det siste har fleire av partia
i den borgarlege opposisjonen skifta standpunkt og meiner no at NRK heller
bor finansierast over statsbudsjettet.

Det har vore eit strategisk mal for NRK 4 auke andre inntekter slik at kring-
kastingsavgifta over tid skal utgjere mindre enn 90 prosent av inntektene.
I strategiplanen for 2002-2006 var dette eit mal som skulle oppnaast innan
2006, men i arsrapporten for 2005 vart det konstatert at dette malet ikkje ville
bli nadd. I ara 1996-2006 kom i gjennomsnitt 93 prosent NRKs inntekter fra
kringkastingsavgifta. T ara 2003 og 2004 selde NRK eigedomar og fekk dermed
ekstraordinzere inntekter som gjorde at inntektene fra kringkastingsavgifta
utgjorde under 90 prosent av samla inntekter. Pa den andre sida har kringkas-
tingsavgifta dei siste ti ara auka klart meir enn den vanlege prisauken. Fra 1998
til 2005 auka konsumprisindeksen i Noreg med ca 15 prosent. I same periode
auka bade kringkastingsavgifta og NRKs samla inntekter fra kringkastingsavgift
med ca 30 prosent.

Storleiken pa kringkastingsavgifta er i seg sjolv eit mediepolitisk spersmal.
Men mediepolitikarane paverkar ogsa drifta av NRK meir direkte ved at det
blir spesifisert korleis kringkastingsavgifta skal brukast. Skal den arlege auken
berre skal brukast pa vanleg pris- og lensvekst, eller skal pengane skal brukast
pa serlege tiltak? Fleire gonger har digitalisering og vidareutvikling av NRKs
digitale tilbod vorte konkret nemnt i denne samanhengen.

NRK bad i 1997 om 4 kome inn under dei same reglane for meirverdiavgift
som andre kringkastararar. Dette vart innfert fra 2002 og som ein del av denne
endringa fekk NRK ein eingongskompensasjon fra Finansdepartementet pa 150
millionar kroner.

1 2006-2007 vart kringkastingsavgifta debattert mykje i media i samband med
noko som i utgangspunktet var ei administrativ omlegging av innkrevjinga av
avgifta. Som ein konsekvens av at NRK kom inn under meirverdiavgiftsomradet
matte det ogsa betalast meirverdiavgift pa toppen av kringkastingsavgifta. Dette
vart komplisert av praktiske arsaker, blant anna fordi kringkastingsavgifta ikkje
folgde kalenderaret. NRKs styreformann Hallvard Bakke fekk Kulturdepartemen-
tet og Stortinget med pa at den halvarlege kringkastingsavgifta skulle krevjast
inn bade hausten 2006 og fire manader seinare, 1. januar i 2007. Avisa Dagens
Neeringsliv publiserte ein serie artiklar om dette spgrsmalet og i samfunnsde-
batten vart heilt klart skapt eit inntrykk av at NRK nzerast fekk to manader “for
mykje” i kringkastingsavgift. T januar 2007 vart saka lagt deod ved at Kulturmi-
nisteren foreslo at lisensbetalarane skulle betale lisensen akkurat som for.

70



NORSK PUBLIC SERVICE EFTER 1996

[ ara 1997-2006 har NRK hatt underskot i fem ar og overskot dei andre
ara. Szerleg 1 1997 og 2000 hadde selskapet svaert store underskot med 145
millionar i 1997 og 128 millionar i 2000. Sa i perioden sett under eitt har NRK
gatt med ca 120 millionar kroner i underskot. I ara 2001-2005 da Bernander
var kringkastingssjef var resultatet for NRK eit samla overskot pa 131 millionar
kroner.

Presseaktorar

Dagspressa har statt svaert sterkt i Noreg dei siste 20-30 ara, og pa statistikken
over avissal per innbyggjar var Noreg i fleire ar pa verdstoppen. Dei siste ti ara
har dei mange indikatorar peika nedover for avisbransjen. Avisopplaget har dei
siste ti ara gatt ned fra 3,1 millionar i 1996 til ca 2,8 millionar i 2007. Nedgangen
er storst for dei nasjonale laussalsavisene, abonnementsavisene i dei store byane
og dei tradisjonelle nummer 2-avisene (Hgst 2008). Pr. 1.000 innbyggjarar sel
norske aviser i dag ca 600 eksemplar (WAN 2007). Pa kvardagar i 2006 var det
79 prosent av alle over 15 ar som las avis. Det er ein klar nedgang fra 1996 da
91 prosent av alle las avis pa kvardagar (Hgst 2008). Forebels har gratisaviser
ikkje blitt ein viktig konkurrent for tradisjonelle betalte aviser anna enn i nokre
fa marknader. Til demes blir ikkje Metro gitt ut i Noreg, og Schibsteds interna-
sjonale gratisaviskonsept 20 minutt kjem heller ikkje ut i Noreg.

Den statlege pressestotta blir administrert av Medietilsynet og var i 2008 pa ca
265 millionar NOK. Pressestotte blir gitt til alle aviser med opplag mellom 1.000
0g 6.000 og til alle nummer 2-aviser. Laussalsaviser, gratisaviser og nettaviser far
ikkje pressestotte. Rundt 60 prosent av avisene landet far pressestotte. Mest far
likevel dei sju avisene Dagsavisen (tidlegare Arbeiderbladet), to kristne dagsa-
viser, dei politiske nisjeavisene Klassekampen og Nationen (agrarian) og to av
A-pressens nummer 2-aviser Bergensavisen og Rogalands Avis. Desse avisene
far mellom 10-40 millionar NOK kvar. Til saman far desse sju avisene ca 180
millionar kroner, eller 2/3 av den samla pressestgtta. Aviser som betalar utbytte
misser pressestotta, og det gjeld serlege reglar for konserneigde aviser.”

Det stgrste aviskonsernet i Noreg er Schibsted ASA. Schibsted eig laussalsavisa
VG og Aftenposten som er dei to stgrste avisene i landet etter opplag. Schib-
sted har vore ein svaert aktiv aktgr pa Internett nesten heilt sidan mediet vart
tilgijengeleg. Gjennom selskapet Scandinavia Online (sol.no) leverte Schibsted
pa 1990-talet bade netttilgang, nettsider og nettaviser blant anna i konkurranse
med Telenor. Etter 2000 har Schibsteds aktivitetar pa nett vore meir medieretta
og Schibsted eig i dag to av dei mest lgnsame norske nettselskapa. Dette er
VGs nettavis vg.no og annonseportalen Finn.no. VG.no (VG Nett) har dei siste
ara gatt med overskot pa rundt 100 mill NOK av ein omsetnad pa knappe 300
millionar NOK — dette er eit einestaande bra resultat uansett bransje. Finn.no
vart starta i 2000 som ein felles annonseportal for dei storste regionale avisene
— dei same avisene som inngar i Media Norge konstellasjonen. Selskapet har
vorte ein kjempesuksess og er inne blant dei storste norske nettsidene malt
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etter bruk og har gitt eigarane stadig stgre overskot. I 2007 hadde selskapet
eit arsresultat pa nesten 400 millionar kroner og hadde ved sidan av vg.no
blitt den mest lgnsame delen av Schibsted. Begge desse nettstadene er blant
dei storste i Noreg malt etter trafikk. Schibsteds gode gkonomiske resultat fra
vg.no og finn.no har gjort at selskapet ogsa i globale samanhengar har blitt
oppfatta som eit viktig selskap.

Schibsted har i fleire ar hatt minoritetspostar i fleire regionale mediehus,
opphavleg som eit utvida partnerskap med avisene der VG trykte sine regio-
nale opplag. Sidan 2006 har Schibsted og dei regionale mediehusa arbeidd for
fusjon. Det nye selskapet skal heite Media Norge og skal eige alle dei aktuelle
avisselskapa: Aftenposten, Bergens Tidende, Stavanger Aftenblad og Fedre-
landsvennen. Schibsted skal etter avtalen i starten eige over 50 prosent av Media
Norge og far dermed kontroll over 30 prosent av det norske avisopplaget. I
eigarskapsloven for media er det 33,3 prosent som er den gvre grensa for kor
stor ein eigar kan bli i Noreg.

Medietilsynet skal vurderer alle oppkjop og samanslaingar i norske media
opp i mot eigarskapsloven, og tilsynet sa nei til Media Norge fusjonen. Ei kla-
genemnd vurderte deretter saka og godtok fusjonen pa vilkar av at Schibsted
selde seg ut av Adresseavisen og ned til 40 prosent av Harstad Tidende grup-
pen. Den gkonomiske krisa som starta i 2008 har fort til at bersnoteringa av
Media Norge har blitt utsett i inntil sju ar.

Dei to andre store aviskonserna i Noreg er A-pressen og Edda Media (Me-
com) som seg i mellom eig nesten alle norske lokale dagsaviser. A-pressen er
den moderniserte og bgrsnoterte utgave av Norsk Arbeiderpresse medan Edda
Media er den norske divisjonen til Mecom. A-pressen har LO og Telenor som
dei dominerande eigarane. Bade A-pressen og Telenor kan oppfattast som
kommersielle omdanningar av tradisjonelle sosialdemokratiske prosjekt, noko
som viser at historie og tradisjon er viktig for a forsta dagens medielandskap
(Lyshagen 2008). A-pressen eig fleire lokale sosialdemokratiske aviser og har
i lag med Egmont kontroll over TV 2 i Noreg. A-pressen og Egmont kjgpte
ut Schibsted fra TV 2 i 2006. Orkla Media vart starta i 1983 og bygde opp eit
reint kommersielt mediekonsern gjennom oppkjop av borgarlege lokalaviser
for seinare 4 ekspandere i Polen og Danmark (Roppen 2003). Mecom kjopte
i 2006 Orkla Media og den norske delen av Orkla Media fekk namnet Edda
Media. Bade A-pressen og Edda Media har sterke lokale aviser som i mange
marknader opptrer som mediehus med papiravis, nettavis, lokalfjernsyn og
somme stader ogsa lokalradio.

Ved sidan av desse tre store mediekonserna bgr det ogsa nemnast tre an-
dre avisbaserte mediekonsern. Det er Berner gruppen som har laussalsavisa
Dagbladet som sitt fremste medieprodukt, men som ogsa har den storste
eigarposten i avisa Dagens Neeringsliv. For det andre er det medichuset Vart
Land som er bygd opp omkring den kristne Dagsavisa Vdrt Land, men som
ogsa har eigarposisjonar i ulike magasin og nokre fa lokalaviser. Det tredje
konsernet er Polaris media som i 2008 begynte 4 byggje seg opp som eit
sjplvstendig mediekonsern. Polaris blei til gjennom fusjon mellom mediehuset
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Adresseavisen i Trondheim og Harstad Tidende som eig ei rekkje lokalaviser
i Nord-Noreg. Polaris er eit direkte resultat av at Schibsted matte selje seg ut
av Adresseavisen og Harstad Tidende som ein del av dei regulatoriske vilkara
for Media Norge fusjonen. Resultatet blei altsa at dei to selskapa etablerer seg
som eitt sjplvstendig mediekonsern — rett nok med eit omfattande samarbeid
med Schibsted gjennom trykking av VG og annonsar. Adresseavisen eig i mai
2009 framleis ca 10 prosent av Finn.no, medan Schibsted eig resten.

Dei fleste mindre norske aviser er lokalt eigde, ofte av dei som arbeider
i avisene, men det har vore ein tendens dei siste ara til at lokale dagsaviser
kjoper opp desse mindre avisene.

Avisene i Noreg var raske til a ta i bruk Internett som ny mediekanal. Dei
forste nettutgavene av norske aviser kom i 1995 og alt i 1999 hadde over halv-
parten av avisene ei nettside av eitt eller anna slag. Utviklinga gjekk vidare og
i 2006 hadde ca halvparten av avisene ogsa nettsider med relativt oppdaterte
nyhende. Det kan likevel sja ut til 4 vere ein viss konsentrasjon i marknaden
for nettaviser ved at det dei siste ara har blitt feerre aviser med ei omfattande
nyhendedekning (Host 2008). Det ma sjaast i forhold til at det nesten berre
er VG.no som har klart 4 fa til eit vesentleg overskot pa drift av nettavis. I
tiarsperioden har nettavisenes publikum vokse jamt og trutt og i 2006 hadde
VG for forste gang fleire lesarar pa nett enn pa papir. Sjglv om omsetnaden til
nettavisa VG er langt mindre enn for papiravisa VG, sa har likevel overskotet
til VG pa nett vore langt storre enn for papiravisa dei siste ara. Det ma ogsa
sjaast i samanheng med at salet av VG pa papir har gatt ned.

Med VG og dei andre avisenes sterke posisjon i nettmarknaden og NRK
forst nede blant dei 10-20 storste nettstadene, sa har det ikkje vore nokon stor
debatt i Noreg omkring bruk av offentlege midlar til konkurransevridande
tiltak i nettmarknaden.

Radioaktgrar

I Noreg har det etter 1996 vore fire reklamefinansierte radiokanalar med ve-
sentleg oppslutning. Av desse har dei to kanalane P4 og Radio Norge nasjonal
distribusjon og samtidig allmennkringkastingsforpliktingar, medan dei to ka-
nalane Radiol og Radio NR]J er reint kommersielle kanalar.

Mediepolitisk sett har lokalkringkastinga heilt sidan starten i 1981 vore meir
regulert enn dei fleste andre media. Dei forste forsgka med lokalradio var
spesielt tilrettelagt for lag og organisasjonar og fram til 1988 var forbod mot
reklame i lokalradio (Halse og @stbye 2003).

Dei forste ara vart det gitt 50 konsesjonar for lokalradio. Seinare pa 80-talet
vart ordninga utvida og i 1988 var det 486 konsesjonaerar for lokalradio. Sidan
har talet pa lokalradioar gatt jamt og trutt tilbake og var i 2008 kome ned i 248.
I ein rapport om lokalradioens vilkar (Winsvold et al. 2005) vert tilbakegan-
gen forklart med at i starten var det for lett 4 fa konsesjon. Samla sett hadde
lokalradioane i 2003 driftsinntekter pa ca 280 millionar kroner. Det generelle
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inntrykket av lokalkringkasting dei siste ara er at bransjen slit med a oppna
balanse i drifta, sjolv om det er store variasjonar bedriftene i mellom. Rekkje-
vidde (reach) for lokalradio har i ara 1996-2004 vore pa knapt 15 prosent og
del av lyttartida pa ca 12 prosent.

Sommaren 2008 vart det delt ut konsesjonar for 2009-2015 og det var no
248 lokalradiokonsesjonaerar. Av desse vart 24 klassifisert som 24/7 radio, 102
som allmennradio og 122 som nisjeradio.

P4 vart etablert som reklamefinansiert, privateigd allmennkringkastar i 1993.
Det var forst no NRK fekk nasjonal konkurranse, og P4 fekk nesten fra forste
dag ein marknadsdel pa over 20 prosent av den samla lyttinga. I konsesjonspe-
rioden pa 10 ar hadde P4 til dels svert store overskot og fekk ved fleire hove
kritikk fra det uavhengige Allmennkringkastingsradet som skulle vurdere i kva
grad allmennkringkastarane oppfylte sine allmennkringkastingsvilkar. Dei fleste
observatgrar vart likevel overraska over at P4 ikkje fekk fornya sin konsesjon
for 10 nye ar. Men kulturministeren gav i staden konsesjonen pa riksdekkjande
reklameradio til eit heilt nytt selskap med ein kanal som i dag er kjent som
Radio Norge. Blant andre var ei rekkje regionaviser med pa eigarsida i den
nye radioen. Kanalen har gatt med underskot i alle ar sidan selskapet vart
starta. Skiftande eigarar har bidrege med ny kapital i fleire rundar for 4 halde
selskapet i gang. Selskapet vart forst selt til TV 2 og deretter til SBS Radio som
igien hadde vorte ein del av ProSieben Satl.

P4 vart sveert lonsam i den ferste konsesjonsperioden da kanalen ikkje hadde
konkurranse, men har gatt med solide overskot ogsa i ara etter at Radio Norge
vart etablert. P4 er i dag heileigd av MTG etter at MTG i fleire ar hadde 1/3 av
aksjane. Etter at det kom ei lov om eigarskap i media vart dei spesielle reglane
om eigarskap i kringkasting stort sett fjerna og dermed kunne MTG overta P4
utan at det var i strid med mediereguleringa. Lova mot eigarkonsentrasjon i me-
dia forte altsa til auka konsentrasjon i delmarknaden for kommersiell radio.

Konkurransen mellom Kanal 24 og P4 vart pa reint teoretisk grunnlag drgfta
av Kind og Sergard (2004). Dei sag da fore seg ein situasjon der kanalane ville
matte formidle sveert likt innhald og gjekk dermed ut fra at dei to kanalane ville
bli like attraktive overfor publikum — og dermed ogsa annonsgrar. Innhaldet i
dei to kanalane er kan hende noksa likt, men dei to kanalane har altsa svaert
ulik marknadsdel hos publikum. Det kan tenkjast ei rekkje forklaringar pa dette.
Strategiske grep som P4 gjennomforte i sluttfasen av sin opphavlege konsesjons-
periode har truleg hatt ein del 4 seie. Blant anna skifta P4 sine sendingar over
til sine nye frekvensar i god tid for Kanal 24 skulle overta frekvensane — og let
det berre vere tilbake stoy pa dei gamle frekvensane (Enli 2009).

Radiol og NRJ er kommersielle radioselskap som har sitt viktigaste ned-
slagsfeltet i dei stgrste byane. Radiol er som Radio Norge eigd av SBS og
ProSiebenSatl. NRJ Group er ein del av det franske NRJ konsernet.
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Fjernsynsaktgrar

I den nasjonale fjernsynsmarknaden i Noreg er dei viktigaste kringkastarane
statseigde NRK og privateigde TV 2, TVNorge og TV3. Regulatorisk sett er TV
2 ein allmennkringkastar medan TV3 blir sendt fra London og ikkje har for-
pliktingar i forhold til norsk mediepolitikk. TVNorge vert sendt fra Noreg og
har blant anna hatt regelbundne nyhendesendingar.

Fram til 1987 var NRK aleine pa den nasjonale fjernsynsmarknaden i Noreg.
TV3 og TVNorge utfordra NRKs monopol pa nasjonalt fjernsyn ved at dei eta-
blerte satellittfiernsyn i 1987, og dei to piratane fekk raskt fotfeste i marknaden.
Dette meir eller mindre tvinga mediepolitikarane til a godta etableringa av ein
nasjonal reklamefinansiert fjernsynskanal med allmennkringkastingsforpliktin-
gar. Konsesjonzer vart TV 2, som starta sine sendingar i 1992 (Dahl og Hgyer
2003).

Tendensen dei siste ara har vore at desse fire kringkastarane har utvida
tilbodet sitt med tilleggskanalar med eit mangfald av finansieringsmodellar
og distribusjonsformer. Ogsa NRK har teke pa seg kommersielle roller, og det
er tydelegast ved at NRK i lag med TV 2 og Telenor bade star som utbyggjar
av det digitale bakkenettet og ogsa er distributgr av fjernsyn pa nettet. NRK
opptrer her som ein vanleg kommersiell aktgr.

[ ara 1996 til 2004 var det 5-6 nasjonale fjernsynskanalar i den norske fjern-
synsmarknaden. Fleire nye kanalar fekk eit kort liv og vart lagt ned etter eitt ar
eller to. Det begynte a ga betre for slike forspk etter 2005. I 2007 finst det 14
nasjonal norske fjernsynskanalar og i tillegg 10 regionale sendingar innanfor
NRK og 24 lokale fjernsynsstasjonar.

Det gjekk altsa 11 ar fra lokalkringkasting vart etablert utanfor NRK i 1981
til nasjonalt reklamefinansiert fjernsyn vart etablert. Det skjedde da TV 2 starta
sine sendingar i 1992. Mediedebatten i desse ara var prega av stor uvisse pa
mange plan: @konomisk sett var det uvisst om det fanst gkonomisk grunnlag
i den norske reklamemarknaden til 4 finansiere ein nasjonal fjernsynsstasjon.
Politisk sett var det sterk skepsis til reklamefjernsyn i mange parti og NRK
monopolet som prinsipp hadde ogsa sterke forkjemparar. Spgrsmalet kom opp
att via mediebyrakratiet i 1989 etter at TV3 og TVNorges fjernsynsprosjekt sag
ut til a kunne klare seg og dermed var det fare for at den norske marknaden
skulle bli dominert av to reint kommersielle kanalar. Mediepolitiske argument
tala dermed bade for at det vart etablert ein sterk norsk akter og meir generelt
at ein burde utvide det norskspraklege medietilbodet. Kor stor eigardel utan-
landske selskap kunne fa var ogsa eitt av stridsspgrsmala — her sette Stortinget
grensa til 20 prosent (Dahl og Hayer 2003).

Det melde seg i praksis to serigse tilbydarar pa konsesjonen for nasjonalt
reklamefinansiert fjernsyn. Den vinnande grupperinga bestod blant andre av
Schibsted og Egmont (daverande Gutenberghus), den tapande grupperinga
vart TVNorge der Orkla hadde posisjonert seg som den sterke nasjonale aktg-
ren. Orkla selde seg etter dette heilt ut av TVNorge og SBS overtok kontrollen
over selskapet. TV 2 starta sine sendingar i 1992 men fekk i lopet av det forste
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aret store gkonomiske problem. Varen 1993 var selskapet inne i ei gkonomisk
krise og fekk da meir liberale rammevilkar. Reklamereglane vart lempa pa
slik at TV 2s inntektsgrunnlag skulle bli betre. Vidare matte eigarane skyte
inn ny kapital og regjeringa gjekk med pa at dei stgrste eigarane kunne auke
sin eigardel fra 20 til 33 prosent, og likeeins vart utanlandskvoten heva fra 20
til 33 prosent. Dette gjekk regjeringa med pa fordi situasjonen vart oppfatta
slik at TV 2 kunne ga konkurs (Dahl og Hgyer 2003). Sidan 1993 vart dermed
Schibsted og Egmont dei to dominerande eigarane i TV 2. A-pressen kom inn
pa eit seinare tidspunkt. Schibsted selde seg ut av TV 2 i 20006 etter at det var
klart at A-pressen og Egmont hadde inngatt ein allianse som TV 2 eigarar, og
Schibsted dermed var sett pa sidelinja i selskapet. A-pressen hadde sjolv gatt
gjennom store endringar pa eigarsida og har i dag Telenor som ein av to store
eigarar. I dag er det den generelle lovgjevinga for eigarskap i media som ogsa
gjeld for kringkasting. De betyr blant anna at det ikkje er nokon avgrensingar
i kor stor del utanlandske selskap kan eige i TV 2.

TV 2s konsesjon varte i forste omgang i ti ar fra 1992 til 2003. Kanalen skulle
levere fjernsyn med allmennkringkastingsprofil og er dermed det norske mot-
stykket til hybridkanalane i Sverige og Danmark. Konsesjonsvilkara sa ogsa at
TV 2 matte ha sitt hovudkontor og sin sentrale nyhenderedaksjon i Bergen. TV
2s konsesjonsperiode vart seinare utvida til fra 2003 til 31. desember 2009 og
TV 2 var einaste sgkjar. Ved fornyinga av konsesjonen matte TV 2 betale konse-
sjonsavgift, og dette var den mest synlege endringa fra forste konsesjonsperiode.
Konsesjonavgifta hadde fleire element: For det forste matte TV 2 i 2003 betale
ei eingongsavgift pa 150 millionar kroner. Vidare matte selskapet betale ei fast
arleg avgift pa 25 millionar kroner til Norsk Filmfond som finansierer norske
spelefilmar. I 2004 og 2005 matte TV 2 ogsa betale ei mindre inntektsavhengig
avgift, men denne fall bort i 2000.

I Stortingsmelding nr 30 (2007-2008) vert det drofta kva som ber skje nar
TV2s konsesjonsperiode gar ut, og Kulturdepartementet meiner at det er det
onskjeleg at fleire enn NRK sender allmennkringkasting. Men departementet
konkluderte ikkje med korleis dette skulle sikrast i framtida pa andre matar enn
at i det digitale bakkenettet skulle vere formidlingsplikt av allmennkringkastar
(side 63). Det er muleg at TV 2 fra 1.januar 2010 blir omdanna til ein beta-
lingskanal, og sommaren 2008 vart dette alternativet diskutert i lys av den nye
avtalen om fotball pa fjernsyn. Kulturministeren meinte da at det var uaktuelt
at landskampar berre skulle visast pa ein betalingskanal.

TV 2 er usikre pa kva framtida vil bringe. TV 2s toppleiar Alf Hildrum ser
sterke kommersielle argument for at TV 2 skal halde fram som hybridkanal,
men det er risikabelt:

I reklamemarkedet er det en stor fordel 4 vaere en allmennkringkaster med
en serips profil. Det er mer lgnnsomt. Vi tenker ogsa at publikum vil vaere
mindre betalingsvillige hvis vi bare er en av mange andre like kanaler. For TV
2 som merkevare er det ikke Greys Anatomy som er viktig. Det er nyhetene,
sporten og aktualitetsprogram som profilerer TV 2 som merkevare og som
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gjor at vi har en allmennkringkastingsprofil. Samtidig er dette det dyreste vi
driver med. (Intervju 2008-01-16)

Pa same mate som NRK sitt fjernsynstilbod har vorte spreidd pa fleire kanalar
har TV 2 ogsa utvida sitt kanalunivers. TV 2 har etablert nettkanalen TV 2 Sumo
og andre digitale avlastings- og tilleggskanalar. TV 2 Zebra er eigd i fellesskap
med Telenor og her blir det blant anna vist sport. Den norske eliteserien i fotball
blir vist som betalingsfjernsyn. TV 2 har ogsa etablert TV 2 Nyhetskanalen, TV
2 Filmkanalen og andre betalingskanalar.

Fleire nye kanalar har bade fort til at folk ser meir pa fjernsyn enn for. Fra 2007
til 2008 auka gjennomsnittleg dagleg sjaing fra 154 til 174 minutt, altsa ein auke
pa 13 prosent og samtidig den hggste malinga som er gjort®. Folk ser i storre grad
enn for pa dei minste kanalane. NRK1 og TV 2 sin del av den samla fjernsyns-
sjainga har minka, men dei to kanalane er framleis klart storst i Noreg.

I ara 1997-2004 hadde TV 2 ein eigardel pa 49 prosent av aksjane i TV-
Norge. Aksjane vart kjgpte fra Schibsted og A-pressen etter store gkonomiske
problem i TVNorge. I heile perioden stod SBS som majoritetseigar med 51
prosent av aksjane i TVNorge. I noke av desse ara hadde TV 2 ogsa ein avtale
med majoritetseigaren SBS om a programmere bade TV 2 og TVNorge. Avtalen
synte seg a vere darleg for TV 2 da inntektene fra TVNorge var langt under det
forventa, og TV 2 trekte seg ut av avtalen med store tap fordi TV 2 hadde gitt
inntektsgarantiar som ein del av avtalen. @konomisk sett har TV 2 gatt med
overskot i alle ar sidan 1994.

I den reint kommersielle delen av kringkastingsmarknaden er fjernsynskana-
lane TV3 og TVNorge dei stgrste. TV3 vart etablert av og er framleis eigd av MTG
medan TVNorge vart etablert med norsk kapital med blant andre Orkla Media
inne pa eigarsida i ein tidleg fase. Sidan 1991 har SBS (Scandinavian Broadcasting
System) kontrollert TVNorge, og SBS er i dag eigd av ProSiebenSat1.

Bade TV3 og TVNorge starta som piratkanalar ved at dei ikkje hadde kon-
sesjon for a sende fjernsynsprogram i Noreg. Dei kunne likevel starte si verk-
semd ved a utnytte liberale reglar i Storbritannia og a distribuere fjernsyn fra
London via satellitt fram til det norske publikummet. TV3 vert framleis sendt
fra London. Det betyr blant anna at TV3 sender reklame retta mot barn. Det
er muleg at nye reglar for fjernsynsreklame i EU gjer at Noreg kan forlange at
TV3 ma rette seg etter norsk regelverk, og kulturminister Trond Giske har klart
signalisert at regjeringa gnskjer det.

Lokalkringkastarane vert mediepolitisk sett definerte som allmennkringkasta-
rar og dei ma sende lokale program, og dei fleste kanalane sender nyhende- og
aktualitetsprogram. Det er formidlingsplikt for lokalfjernsyn i kabelnett og pa
det digitale bakkenettet.

TVNorge har sidan ca 1995 hatt avtalar om distribusjon gjennom lokalfjern-
synets kanalar i det analoge bakkenettet. I praksis har dette vorte opplevd som
at lokalfjernsyn har hatt sendeflater pa TVNorge, sjolv om TVNorge teknisk
sett har nytta seg av sendetida til lokalfjernsyn. TVNorge har ogsa hatt eigne
nyhendesendingar i tidarsperioden og lokalfjernsyn har levert ca 60 prosent av
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nyhendeinnslaga. Dei siste ara sa fleire lokalfjernsynsstasjonar opp avtalane med
TVNorge, og varen 2009 varsla TVNorge at kanalen ville kutte ut nyhende- og
aktualitetsprogramma fra arsskiftet 2009-2010. Eit eksternt produksjonsselskap
hadde produsert nyhenda dei siste ara, og TVNorge ville i staden bruke res-
sursane pa underhaldningsprogram.’

TV3 og TVNorge sin marknadsdel har i ara 1996-20006 variert mellom 13 og
18 prosent. Dei to kanalane hadde noksa lik marknadsdel fram til ca 2000, men
deretter har TVNorge vokse mest og har i 2006 ca 10 prosent sjaaroppslutnad
medan TV3 har ca 6 prosent.

Forst i 1995 vart det lov for a sende reklame i lokalfjernsyn. Samstundes vart
det innfert nye og storre konsesjonsomrade for fjernsyn blant anna for a sikre at
stasjonane skulle fa store nok omrade til 4 kunne drive lgnsamt. Lokalfjernsyn
hadde likevel framleis store gkonomiske problem, og dei fleste av dei ca 25
konsesjonaerane har vorte overtekne av lokale og regionale mediehus (Roppen
2004: 144, Stene 2004).

Lokalkringkasting har sma ressursar, fa tilsette og spelar ei avgrensa rolle i den
samla norske kringkastingsmarknaden, sjglv om lokalkringkasting somme stader
og i somme kommunar er eit viktig medium. I konsesjonsvilkara vert det stilt
krav om at lokalradioar skal ha ”lokalt innhald”, og dette vert av Medietilsynet
presisert som nyhende, reportasjar og meiningsstoff, men ikkje kommersielt
innhald som bingo, reklame eller lokal musikk. Dagleg rekkjevidde (reach) for
lokalfjernsyn har dei siste ara vore rundt 10 prosent. Dei fleste lokalfjernsyns-
stasjonar har gjerne ei eller anna form for nyhende- og aktualitetsprogram. Det
kan sja ut til at lokalfjernsynsstasjonar som er ein del av avisbaserte mediehus
i stor grad foelgjer papiravisas dagsorden (Roppen 2006).

I samsvar med konsesjonsvilkara har TV 2 ein stor eigenproduksjon innanfor
nyhende, aktualitetsprogram og sport. TVNorge har ogsa gjennom sitt regionale
nettverk hatt tilgang til nyhende fra heile landet i sine nyhendesendingar.

Utanom aktualitetsprogram vil TV 2, TVNorge og TV3 stort sett kjope inn
program, og fleire kanalar betyr dermed storre aktivitet i marknaden for program-
produksjon. I dette bildet har det vore viktig kven som har statt som eigar av TV
2. Bade Schibsted og Egmont har hatt store kontraktar pa levering av program
til TV 2 (Andreassen 2004, Roppen 2004). Etter at Schibsted selde seg ut av TV2
har selskapet ogsa vore interessert i a selje produksjonselskapa sine, og varen
2009 vart selskapa selde til det britiske produksjonsselskapet Shine Group.

Telenor har brukt sin finansielle styrke til a garantere for TV 2s rolle som
den dominerande kanalen for formidling av norsk fotball. TV 2/Telenor betalte
1 milliard NOK for rettane for ara 2006-2009 og investeringa betydde at dei to
aktprane matte samarbeide tett. Fotballavtalen er sa omfattande og detaljert at
det blir hevda at den medfgrer at TV 2 spesielt underlegger seg Fotballforbundet
i redaksjonelle sporsmal, og avtalen hindrar ogsa andre journalistar fri tilgang
til kjeldene, noko som er brot pa eit etisk prinsipp i norsk presse (Taalesen
20006, Ytre-Arne 20006).

Innanfor satellitt- og kabelfjernsyn har Telenor ei sveert sterk stilling. Telenors
aktivitetar er samla i selskapet Telenor Broadcast. Innanfor Telenor Broadcast
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finn ein selskapet Canal Digital som distribuerer fjernsyn, og innanfor Canal
Digital er det ulike selskap som driv med kabelfjernsyn og satellittfjernsyn. Ca-
nal Digital starta si verksemd i 1997 i eit samarbeid mellom Telenor og fransk
kapital der ogsa TV 2 hadde ein eigardel i ein periode. I 2003 overtok Telenor
selskapet. Den viktigaste konkurrenten pa kabelfjernsyn er GET (tidlegare
UPQC). Post- og Teletilsynet reknar med at pa kabelfjernsyn er Telenor og GET
omlag like store. Dei har til saman 80 prosent samla marknadsdel (Post- og
Teletilsynet 2006, vedlegg 3, side 81).

Innanfor satellittfjernsyn er Viasat (MTG) Telenors sterste konkurrent, og tal
fra Post- og Teletilsynets arlege oversikt tyder pa at Telenor og Canal Digital i
2007 hadde dobbelt sa mange kundar som Viasat (side 42).

Canal Digital hadde fra 1998 eksklusiv tilgang til a distribuere TV 2 og
TVNorge pa satellitt. TV 2 har tent ca 100 millionar kroner arleg pa avtalen.
Viasat hadde pa si side same eksklusive tilgang til a distribuere TV3 pa satellitt.
I februar 2008 enda forhandlingar mellom TV 2 og satellittdistributgrane med
at bade Canal Digital og Viasat fekk distribuere TV 2 — til ein pris av ca 100
millionar kvar. Desse forhandlingane kom TV 2 svaert godt ut av etter at dei
to distributgrane tidlegare hadde provd a levere eit felles pristilbod pa ca 10
prosent av det som blei det endelege resultatet. Eit realistisk scenario var at TV
2 kunne starte eigen satellittdistribusjon, samtidig som det digitale bakkenettet
hadde blitt etablert og vist seg a vere attraktivt. TV 2 var med i kanalpakken i
det digitale bakkenettet (Jf. Ogsa Kind, Schjelderup og Sergard (2008) for ein
analyse av spelet mellom dei tre aktgrane). Eit anna utfall av forhandlingane
vart at Canal Digital og Viasat vart samde om a bytte sine tidlegare eksklusive
kanalar, TV3 og TVNorge. Begge dei to satellittdistributgrane fekk dermed i
2008 eit svaert likt tilbod av norskspraklege kanalar.

I det digitale bakkenettet (DTT) eig Telenor 1/3 av NTV som byggjer ut og
driv bakkenettet. I tillegg er Telenor ein av to store eigarar i A-pressen som er
ein av to store eigarar av TV2, som ogsa eig 1/3 av NTV. Om Internett blir ein
viktig ny distribusjonskanal for fjernsyn sa er Telenor ogsa ein dominerande
aktor pa dette omradet med ein marknadsdel pa ca 50 prosent for breiband til
private. Telenor eig ogsa infrastrukturen i det tradisjonelle telenettet.

Telekom- og web-aktgrar

Telenor er den klart stgrste teleselskapet i Noreg. I 2007 hadde Telenor
driftsinntekter pa ca 92 milliardar NOK, og av dette kom ca 32 milliardar fra
kundar i Noreg. Staten eig direkte ca 53 prosent av Telenor og i tillegg eig i
det statlege Folketrygdfondet ca 2,5 prosent av aksjane i selskapet. Telenor
har gradvis vorte omdanna fra eit statleg forvaltningsselskap til ein aktgr som
er til forveksling lik kommersielle selskap. T 1994 vart selskapet omdanna til
statsaksjeselskap og vart bgrsnotert i 2001. I takt med dette har marknader der
Telenor tidlegare hadde monopol vorte konkurranseutsette, men Telenor har
klart seg godt i konkurransen.
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I 1999 passerte talet pa mobilabonnement talet pa fastabonnement i Noreg
og 1 2004 passerte omsetnaden i mobilmarknaden omsetnaden pa fasttelefon.
I 2007 var dei samla inntektene fra mobil ca 15 milliardar kroner, medan inn-
tektene fra fasttelefon var pa halvparten av dette (Post- og teletilsynet 2008).

Pa mobilmarknaden har Telenor sterkast konkurranse fra selskapet NetCom
som er eigd av Telia Sonera. Telenor og Netcom har bygd ut kvar sine nasjonale
mobilnett. I tillegg har selskapa MTU, Network Norway og Tele2 mobilnett i
delar av landet. Andre mobiloperatgrar leiger kapasitet i netta til desse opera-
torane. Fra 1996 til 2007 har Telenor sin marknadsdel gatt ned fra ca 80 til ca
54 prosent, medan Netcom har hatt stabilt ca 25 prosent marknadsdel. Andre
operatgrar med ein marknadsdel over 1 prosent i 2007 var Tele2 (Kinnevik/Sten-
beck), Chess (Telia Sonera), Ventelo og Lebara (Post- og Teletilsynet 2007).

Telenor er ogsa ein stor aktor i utbygginga av breiband og fiber. Dette
er viktig ogsa for den tradisjonelle fjernsynsmarknaden ved at stadig meir
levande bilde i ulike former blir distribuert gjennom Internett. Omsetnaden i
breibandsmarknaden passerte 1 milliard kroner i 2002, og var i 2007 pa vel 5
milliardar kroner. Ca 3/4 av husstandane har tilgang til breiband. Telenor har
ca 45 prosent marknadsdel pa breibandsmarknaden medan nest storste aktor
er er Nextgentel med ca 15 prosent marknadsdel. Fem andre aktgrar har ca
3-9 prosent marknadsdel.

Telenor har lenge hatt ei viktig rolle som teknisk distributer av kringkas-
tingssignal. I NRKs monopoltid var det Telenor som bygde ut dei analoge
bakkenetta, og NRK selde i 1996 nettet til Telenorselskapet Norkring for sa 4
leige tilbake sendekapasitet. Telenor held fram med a spele ei viktig rolle i
utbygging og drift ogsa gjennom samarbeidet med NRK og TV 2 i utbygging
av digitalt bakkenett for fjernsyn og har ogsa statt som utbyggar av DAB-nettet.
Pa andre plattformer er det ogsa viktig at Telenor har eigen satellittkapasitet
bade pa telekommunikasjon og kringkasting.

Pa Internett har som nemnt dei store papiravisene teke grep og er domi-
nerande i marknaden. Problema knytt til malingar av nettbruk har gjort det
vanskeleg a vite kor store nasjonale nettstader er samanlikna med internasjonale
aktorar. TNSGallup har i mange ar levert brukartal for norske nettstader og dette
har vore den viktigaste referansekjelda i rangeringa av nasjonale nettstader.
Tala syner at VG.no har vore stgrste nettstad i Noreg heilt sidan 1997. Av dei
10 storste nettstadene i veke 45 i 2006 var det sju mediebaserte nettstader. Det
er berre nettstader som betaler for a bli med i TNS Gallups underspking som
er med pa lista (sja tabellbilag).

Digital PSB-produktion

Tre element i NRKs multimediale portefolje er seerleg relevante i var samanheng:
Tekstfjernsyn, Internett og mobilmedia. Desse tre media representerer svaert
ulike teknologiar og bruksmatar for publikum, men sett fra NRKs perspektiv
har dei vore sidestilte, blant anna ved at NRK fekk hove til a selje reklameplass
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og ta betalt for bruk i desse media — men ikkje i radio og fjernsyn. Moe (2008)
vurderer det slik at NRK hadde "sjenergst spillerom i utviklingen av Internet-
tjenester, ogsa sammenlignet med sgsterselskap i andre land” (side 365).

Eit kostnadsoversyn fra 2005 synte at NRK brukte ca 3 prosent av sine res-
sursar pa nye media (NRKs Allmennkringkastingsrekneskap for 2005). Same
aret fekk NRK inntekter pa ca 16 millionar kroner fra annonsering pa Internett
og fra interaktive tenester. Dette var under ein halv prosent av NRKs samla
inntekter (Stortingsmelding nr 30 (2006-2007)) (side 85).

Kulturdepartementet fastsette i 2008 ein sakalla allmennkringkastingsplakat
i 2008, for a gi NRKs aktivitetar ei tydelegare definert rolle. Nye media fekk
her det same allmennkringkastingsoppdraget som tradisjonell kringkasting
og fekk dermed for forste gong ein politisk definert plass i NRKs verksemd. I
Allmennkringkastingsplakaten blir det formulert slik:

NRK skal ogsa kunne formidle samme type tilbud som ogsa tilbys av kom-
mersielle aktorer, men bor etterstrebe a tilfgye sitt tilbud et element av gkt
samfunnsverdi i forhold til det kommersielle tilbudet. (St.meld. nr. 6 (2007-
2008), side 32)

I eit anna punkt i plakaten blir det ogsa slatt fast at NRK skal kunne ha reklame
pa sine nettsider, men ikkje pa nettsider retta mot barn. Vidare skal NRK ”...
tilstrebe et tydeligst mulig skille mellom allmennkringkastingstilbudet og kom-
mersielle tjenester tilbudt pa Internett. Nedlastningstjenester som tilbys innenfor
allmennkringkastingstilbudet skal ikke inneholde reklameinnslag.”

Plakaten vart presentert som eit overordna dokument for NRKs verksemd,
og prinsippa i plakaten vil bli utarbeidd meir detaljert i ein ny versjon av NRKs
vedtekter.

NRK starta med tekstfjernsyn 2. februar 1983. Det var da 40 sider a velje
mellom kvar dag, og i 1999 var tenesta utbygd til ca 600 sider pa tekstfjernsyn
og redaksjonen i tekstfjernsyn hadde 12 fast tilsette. T januar 1999 vart tekst-
fijernsyn flytta fra NRKs NYDI (Nyhende- og distriktsdivisjonen) og over til
Fjernsynsdivisjonen. Dette medferte ogsa naerare samarbeid med NRK Interaktiv
som hadde ansvaret for NRKs nettsider. Alt i 1999 var det etablert eit samarbeid
med Media Total AS i Bergen om levering av “eksternt stoff” — tenesta vart
altsa kommersialisert.

NRK hadde starta sine nettaktivitetar i 1995 og var blant dei forste forste
norske mediebedriftene som provde det nye mediet. Dei forste ara var NRK
ogsa truleg blant dei storste aktgrane, men omfang og innhald var i stor grad
opp til interesserte einskildpersonar og miljg i selskapet, og ikkje resultat av
ei sentralisert og malretta satsing.

Tidlegare kringkastingssjef Einar Forde karakteriserte i 1998 NRKs aktivitet
pa Internett som “ein noksa smalaten satsing med begrensa innsats av pen-
gar og menneskelege ressursar”.’® Noko liknande sa ogsa han som er dagens
kringkastingssjef Hans-Tore Bjerkaas i 2000. Bjerkaas sa at NRK sin nettstrategi
var i trad med EBUs rad: "vaer med, men bruk minst mulig penger”. Men han
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signaliserte samtidig at no var konkurransen sa hard og NRK lag sa darleg an
at det var pa tide a endre strategi.

Nettsatsinga vart ogsa tildelt saerleg merksemd fra politisk hold — even-
tuelt brukt av NRK for a skaffe meir pengar. T 1999 vart kringkastingsavgifta
auka med 60 kroner fra 1998. 10 kroner av denne auken skulle gyremerkast
investeringar i digitalisering av NRK. T 2001 auka lisensen med 75 kroner fra
2000 — og 25 kroner vart gyremerka “vekst for 4 sikre en videreutvikling det
digitale tilbudet.”*!

NRKs avdeling for nye media, NRK Interaktiv, hadde knapt 20 tilsette i 1999,
men vart no dgypt om til NRK Futurum. I 2000 og 2001 talde avdelinga ca 140
tilsette. Tidlegare radiodirektor Tor Fuglevik skulle leie den nye satsinga pa
Internett og i 2000 sa han at ved utgangen av 2002 skulle NRK "ligge pa toppen
av webstatistikken”.'* 30 millionar kroner skulle brukast pa Internett det neste
halvtanna aret. Samtidig fekk satsinga fram til da ”strykkarakter” i ein rapport
fra Administrativt Forskningsfond (AFF) ved Handelshggskulen i Bergen."

I budsjettet for 2001 skulle NRK Futurum fa tilfert store ressursar — blant
anna 43 millionar som Stortinget gyremerka til satsing pa nye media. Daverande
Futurumdirektor Tor Fuglevik var optimistisk:

Det er ikke noe annet nettsted i Norge som — i tillegg til et budsjett pa 55
millioner — har gratistilgang til en formidabel konkurransefordel som kva-
litetsinnhold pa levende bilder og lyd fra hele landet. Heller ingen andre
nettsteder har gratis markedsforing i landets stgrste TV- og radiokanaler.
Skulle alt dette prissettes normalt slike vare konkurrenter ma, ville det trolig
koste naermere 75 millioner a drive NRK.no. Det er sa vidt jeg vet omtrent
det TV 2 neste ar bruker pa sin nettsatsing, og langt mer enn nettsteder som
ligger gverst pa webtoppen.'

Like etter nylanseringa var NRK-leiarar svaert optimistiske, og seinare pa hausten
kunne internbladet Tidssignalet melde om at NRK hadde gatt fra 21. plass til
14. plass pa webstatistikken med ein auke pa 27 prosent i bruken. Ved juletider
2000 var det litt meir pessimistiske tonar a spore fra direktgr i NRK Futurum Tor
Fuglevik: - Var ambisjon er a bli stgrst, men det kan ta noe lenger tid enn planlagt
(...)". Forde hadde no gitt styret i NRK beskjed om at pa grunn av innsparingar
og nedbemanningar matte mange planlagde prosjekt skrinleggjast.'s

Etter eitt ars drift gjekk Fuglevik av som direktor for NRK Futurum. Han
anslo at det ville koste ca 5 milliardar for NRK a bli fulldigitalisert — blant anna
for a digitalisere radio- og fjernsynsarkiva. Futurum vart fra 2002 lagt ned som
eiga avdeling. I ettertid konstaterer Krumsvik (2008) at satsinga rundt ar 2000
vart eit blaff som i tid fall saman med nettets forste hogkonjunktur og sprakk
samtidig med resten av den store nettbobla.

Kutta i nettsatsinga ma ogsa sjaast pa bakgrunn av interne forhold i NRK. I
2000 gjekk NRK med eit underskot pa 128 millionar kroner og matte dermed
spare pa mange frontar. Nye nettsatsingar har faerre tilsette og mindre prestisje
enn etablerte avdelingar, og det er ogsa tvilsamt om nettet som medium og
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plattform ligg innanfor det lisensfinansierte allmennkringkastingsoppdraget. T
denne situasjonen er det ogsa at NRK innforer reklame pa sine nettsider. 29.
november 2000 var forste dagen med reklame pa NRKs nettsider. Reklamen
var 4 finne under overskrifta NRK @konomi. NRK @konomi bestod av tre
seksjonar der det redaksjonelle innhaldet vart levert av tre eksterne selskap.
Tidssignalet noterte: "Reklameinnslaget er forelopig ganske beskjedent, men
etter hvert som tjenesten blir kjent vil dette ta seg opp. Det er Media Total
som star for salget av reklame pa sidene. Flere av tjenestene pa nrk.no vil fa
reklame i manedene som kommer.”°

NRKs strategiplan for 2002-2006 bar namnet "Noe for alle. Alltid.” og den
mest konkrete forventninga til Internett var at det skulle settast inntektsmal
for reklameinntektene. Det er vanskeleg a lese ut av planen at NRK skulle
gjere spesielle satsingar for a gjere Internett til eit nytt medium for allmenn-
kringkasting. Det same kan ein seie om NRKs nye og gjeldande strategiplan
for 2007-2012. Formuleringane her seier at NRK skal vere tilgjengeleg ogsa pa
nye kanalar, men det er vanskeleg a vite ut fra strategiplanen kva NRK faktisk
skal gjere pa nye media.

I allmennkringkastingsplakaten blir det slatt fast at NRK i all hovudsak skal
tilby sitt allmennkringkastingsinnhald gratis. Det betyr blant anna at NRK ikkje
kan kan ta serleg betalt for mobiltenester, men dette har heller ikkje vore ei
stor inntektskjelde for NRK.

NRK har dei siste to ara teke steget opp blant dei stgrste norske nettstadene
malt etter trafikk. Med det har NRK begynt 4 neerme seg den same leiande
statusen pa nett som NRKs har og har hatt pa radio og fjernsyn. Her har det
vore ein markert skilnad mellom Noreg og dei andre skandinaviske landa, der
allmennkringkastarane er leiande pa Internett. I veke 45 i 2006 var NRK pa
11. plass over dei mest besgkte nettstadene pa TNS Gallups liste, rangert etter
unike besgkande. T lgpet av 2007 vart det gjort fleire grep for a betre NRKs
posisjon, og serleg ei ny nettside for vermelding (www.yr.no) forte til auka
trafikk for NRK.no. Ved utgangen av 2008 hadde NRK passert blant andre TV2
Nettavisen og plasserte seg som nummer fem pa TNS Gallups liste over dei
mest besgkte nettstadene i Noreg.

Kringkastingssjef Hans-Tore Bjerkaas seier i eit intervju i 2008 at NRK har en-
dra sitt nettinnhald meir i retning av originalt innhald, pa nettets premisser:

De siste manedene har vi hatt en voldsom framgang pa nettet og er i folge
de siste malingene nummer 3 i det norske markedet. Det er forste gangen vi
har ligget sa hgyt oppe. Dette kommer av at vi har forstatt at nettet ikke er et
komplementaer-medium som bare formidler litt av det som alt er publisert pa
kringkasting, men i stedet er et genuint medium som krever tjenester som er
spesialutviklet for nettet. NRK lanserte i fjor nettstedet yr.no som er en spesiell
netttjeneste som handler om ver, og har en sterk grad av interaktivitet.

Med unntak av rundt ar 2000 da nettsatsinga skulle utstyrast med store ressursar
kan ein seie at NRKs nettsatsing har vore ei mindre gruppe sentralt plassert i
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organisjonen, og det har blitt forventa av dei ulike avdelingane at dei skal le-
vere stoff ogsa til nettredaksjonen — eller publisere sjolv. Det har dermed i stor
grad vore opp til dei lokale leiarane og delane av organisasjonen a prioritere
nettsatsinga og resultatet vil i tilsvarande grad variere. Krumsvik (2008) skriv
at NRK.no i periodar bar preg av a vere ein "gjenbruksstasjon” og fortel at i
periodar kunne ikkje journalistar pa nrk.no sjglv bruke primaerkjelder — det var
berre fjernsyn og radio som fekk lov til det. Forst i 2000 fekk NRK eigentlege
nyhende pa sine nettsider. I 2004 vart det bestemt alle regionalsendingar skulle
pa nett. Rundt 2005 hadde breiband blitt sa vanleg at nettmedia kunne satse
meir pa levande bilde, men fjernsynsstasjonen NRK kom igjen i ein konkur-
ranse posisjon i forhold til nettavisene som satsa pa eigne redaksjonar og eigne
videoproduksjonar for nett.

I analysar av NRKs Nyhenderedaksjon (Erdal 2007a, 2007b) gar det fram at
Internett som medium har lagare status enn fiernsyn og radio i det redaksjonelle
miljget. T ein analyse av NRKs helsemagasin Puls konstaterer Puijk (2007) at sjolv
om Puls pa mange matar er og gnskjer a4 framsta som ein fleirmedial redaksjon
med fjernsyn og nett, sa er det likevel fjernsyn som er "den primaere interes-
sen”, blant anna fordi fjernsyn blir evaluert ein gong i veka, medan nettsidene
blir evaluert ein gong i aret (side 146).

I ein studie av norske mobilportalar (Sundet 2007) blir NRK rekna som den
storste mobilaktgren i Noreg nar det gjeld omfang og breidde i mobilt innhald
sa vel som i talet pa brukarar. VG er den stgrste mobilportalen nar det gjeld
bruk. Blant anna er fjernsynskanalen NRK1 tilgjengeleg pa mobil, og NRK var
blant dei forste kringkastarane i Europa som starta med dette. Programma ma
i stgrre grad enn for nett tilpassast mobilmediet, og NRK mobil utviklar ogsa
heilt eigne produkt.

NRK eig 100 prosent av NRK Aktivum AS. Fgremalet med NRK Aktivum
AS er 4 ta hand om det som blir kalla "NRKs forretningsmessige aktivitet”. T
arsrapporten for 2005 blir dette konkretisert slik:

NRK Aktivum AS skal skape markedsinntekter ved 4 utvikle og distribuere
rettigheter, produkter og tjenester med merkevaren NRK. Selskapet har en
bred portefglje av inntektsbringende aktiviteter for a redusere risiko nar nye
markeder og produkter utvikles.

Tabell 3.1  NRK Aktivum AS. Driftsinntekter, driftsresultat og tilboakefert NRK 1997-2006
(millionar kroner)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Driftsinntekter 58 19,1 386 335 488 692 107,1 1245 1392 1756
Driftsresultat -40 -89 0.9 1.9 23 3.3 6,6 4,4 2,8 3.7
Tilbakefart NRK 94 226 308 668 881 926 1063
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Pa NRKs nettsider blir NRK Aktivum presentert med tre aktivitetsomrade:
e Mediekanaler: TV-spons, Internett, Radio, Tekst-TV.

e Opplevelser: Opplevelsessenter, omvisning i NRK, NRK butikken, Pu-
blikum i studio, Arrangement, Event, Teater & Scene, Oppdragsproduk-

sjon.

e Forlag: E-handel, Lisensprodukter, Video & Musikk, Lydbeker, Boker,
Interaktivitet, Designmanualer.

NRK Aktivum AS sprang ut av og vidareutvikla verksemda til det som tidlegare
vart kalla Fjernsynets salskontor og som vart etablert i 1974 for 4 handtere sal
av program til utlandet (Strommen 1999).

I lgpet av 1980-ara auka salet bade av program og arkivmateriale til utan-
landske fjernsynskanalar. Men det var forst i 1990-ara at det vart noko saerleg
omfang pa sal av videofilm (Syvertsen 1992). Den aller forste kjopevideoen
vart selt av NRK i 1994 (Syvertsen 1997). I si hovudoppgave om NRKs “se-
kundaeraktiviteter” [kommersielle aktivitetar] noterer Strommen at fjernsynets
salskontor i 1990-var omgitt av ein ikkje-kommersiell sprakbruk: Dette skulle
vere ei serviceavdeling og ikkje ein kommersiell spydspiss. NRK heldt blant
anna strengt oppsyn med tilleggsprodukt utvikla i tilknyting til Sesam Stasjon
som var ein NRK-utvikla variant av det amerikanske konseptet Sesame Street
(Strommen 1999).

I juli 1999 tok NRK til 4 bruke ”ledige” sendeflater pa NRK2 til SMS-fijernsyn.
Opplegget var utvikla av NRK Aktivum og vart ferst starta som ein sporjeleik
ogsa knytt til program pa NRK. Det var ingen premiar a fa for deltakarar. NRK
Aktivum rekna dette som starten pa interaktivt fijernsyn i Noreg. Under Fotball-
EM i 2000 var det 9.000 abonnentar som mottok SMS-nytt fra EM signert fotball-
proffen og landslagsspelaren Jan Age Fjgrtoft, men levert av NRK Aktivum for
kr 3,- pr melding. Seinare har NRK utvikla sms- og andre interaktive tenester
til bruk i mange ulike programformer (Enli 2007, Kjus 2007, Sundet 2008).

I ESA-saka om NRKs bruk av kringkastingsavgifta skriv Kulturdepartemen-
tet at inntektsfordelinga mellom salsselskapet Media Total og NRK Aktivum
er 70/30. Dette er den same inntektsdelinga som TV 2 og TVNorge ogsa nyt-
tar. For Internett vart det inngatt ein eigen avtale i 2000, og her var det stor
optimisme og ei motsett fordeling vart lagt til grunn: Media Total skulle fa 30
prosent av inntektene og NRK Aktivum skulle fa 70 prosent. Men inntektene
fra nettannonsar vart langt lagare enn rekna med og avtalen var ikkje lonsam
for Media Total. NRK Aktivum har ogsa i liten skala vore med pa produksjon
av spelefilm.

NRK Aktivum AS har hatt to direktorar som begge hadde langt fartstid i
NRK for dei tok til i NRK Aktivum. Den forste var Arne Wam som hadde sin
bakgrunn fra program og leiing og var med pa utgreiie NRK Aktivum. Sidan
november 1998 har Bjorn Suhrke vore direktor for selskapet. Suhrke tok til i
NRK som programingenigr og har mange ars rgynsle fra ulike stillingar i NRK
for han vart tilsett i NRK Aktivum.
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I styret til NRK Aktivum AS har det heile tida vore ei blanding av NRK til-
sette og eksterne representantar med naeringslivsbakgrunn. Tidlegare NRK-sjef
Einar Forde etablerte NRK Aktivum AS og var sjolv styreformann i selskapet
i ara 1997-2001. T 2002 var den nye NRK-sjefen John G. Bernander styrefor-
mann og deretter tok finansdirektoren over som styreformann. I 2007 var
ogsa programsjef i NRK Tordis Aavatsmark styremedlem. I 2007 hadde styret
tre eksterne styremedlemmer som var tilsette i Expert-gruppen, ICA Norge og
dataspelselskapet Funcom Oslo AS.

Digital PSB-distribution

Dei forste tekniske forspka med DAB-radio starta i Noreg i 1991. NRK starta
sine forste provesendingar pa DAB-nettet 2. oktober 1995, og i folgje NRK sjolv
var dette dei forste DAB-sendingane i verda. Den forste kanalen til NRK var
Alltid Klassisk der det vart sendt klassisk musikk 24 timar i dognet. Kanalen
vart samtidig sendt pa FM-nettet somme stader i landet fordi det var sveert fa
DAB-mottakarar i Noreg i 1995. Forst fra hausten 1998 var DAB radiomottakarar
a finne i norske butikkar. Pa grunn av usemje med opphavsrettsorganisasjonane
i Noreg vart musikken som vart sendt i starten kjopt inn pa CD-butikken til
His Master s Voice i New York der to NRK tilsette kjgpte 1.000 klassiske CD-ar,
tok dei med heim til NRK og starta nonstop sendingar med klassisk musikk
pa DAB. Ideen med a sende klassisk musikk kontinuerleg fekk NRK fra YLE
i Finland.

DAB-nettet er som tradlaus radiokommunikasjon underlagt internasjonal
regulering pa overordna niva, og er saleis ein knapp ressurs. I 1995 fekk Noreg
tildelt ei nasjonal blokk ("Riksblokka”) med plass til seks DAB-kanalar og ei
regional blokk ("Regionnettet”) der Noreg var delt i sju regionar. Det er Telenor
som har statt som brukar av dei to DAB-blokkene. I Riksblokka fekk NRK fire
kanalar, P4 fekk ein kanal og Radio2Digital fekk ein kanal. NRK far disponere
heile Regionnettet aleine, forst som prgveordning og seinare som ei permanent
ordning. Fra 2010 vil NRK ogsa overta status som brukar av Regionnettet fra
Telenor. NRK avgir samtidig tre av sine fire kanalar i Riksblokka, og ein av
desse gar til Radio Norge.

Noreg har ogsa fatt tildelt fleire frekvensblokker for DAB-radio som ikkje har
vorte tekne i bruk, og det blir ogsa plass til fleire DAB-kanalar nar det analoge
fiernsynsnettet blir skrudd av fra 2010 (Stortingsmelding nr 30 (2006-2007)).
Talet pa DAB-kanalar kan dermed aukast mykje, om det finst aktgrar som vil
nytte seg av kapasiteten.

I ei tidlegare melding (Stortingsmelding nr 62 (1996-1997)) vart dei grunn-
leggjande prinsippa for utbygginga av DAB fastlagt: Staten rekna med at DAB-
teknologien ville avlgyse FM-teknologien. Men det var kringkastarane som sjglve
skulle byggije ut DAB-nettet og Staten skal berre ha rolla som tilretteleggjar. Dei
nasjonale allmennkringkastarane skulle sikrast plass i DAB-nettet. I behandlinga
av meldinga i Stortinget vart det lagt stor vekt pa at ogsa lokalradio matte sikrast
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plass i DAB-nettet. P4 skulle ogsa fa tilgang til eit nasjonalt DAB-nett, men P4
matte bade betale ein del av rekninga og akseptere at ogsa andre kommersielle
aktorar skulle fa plass i DAB-nettet.

NRK og P4 teikna etter dette avtale med Telenor om a bygge ut DAB-nettet.
Etter avtalen skulle DAB-nettet dekke halvparten av folket i landet i lopet av
1999. Prioriterte omrade utanom dei stgrste byane var langs dei stgrste vegane
og dessutan i det samiske kjerneomradet.

DAB-nettet har vorte vidare bygd ut og dekkjer i 2008 omrade der til saman
ca 80 prosent av folket bur. Salet av DAB radiomottakarar har vore lagare enn
FM-radioar slik at i 2007 hadde truleg berre ca 13 prosent av alle nordmenn
tilgang til DAB-radio.

Talet pa DAB-kanalar aukar stadig og eit oversyn pa nettsida www.dabdigi-
talradio.no lista i januar 2009 opp 13 ulike kanalar i tillegg til NRKs lokalradioar
som berre er tilgjengelege innanfor geografisk avgrensa nedslagsfelt. Av dei
13 kanalane er 12 NRK-kanalar medan P4s hovudsending er den siste. Tre av
NRK sine kanalar er tilgjengelege berre i deler av dggnet ved at dei deler pa
frekvensar og to andre kanalar er tilgjengelege berre i deler av landet. Uansett
er programtilbodet pa DAB stort og mange kanalar finst berre pa DAB.

Det er ikkje sa store ressursar som trengst for a drive desse kanalane. Til
domes er det berre tre tilsette i kanalen NRK MP3 (www.nrk.no/mp3). I til-
legg til kanalane pa denne lista har ogsa fleire DAB-kanalar blitt etablert og
lagt ned. Til domes vart NRK Metro lagt ned i 2000 etter eitt knapt ars drift og
NRKs jazzkanal pa DAB har vore lagt ned for ein periode.

Selskapet Radio 2 Digital fekk i 1999 tildelt ein nasjonal DAB-konsesjon for
10 ar. Dette var ein ny aktgr i den norske radiomarknaden, men med kjende
mediekonsern i ryggen. Aktgrane bak Radio 2 Digital var blant andre danske
Aller og SBS i tillegg til fleire mindre norske aktgrar. Ingen kunne eige meir
enn 1/3 av aksjane i selskapet. Ein av dei norske aktgrane var Kristen Riksra-
dio AS som skulle etablere ein kristen radiokanal ved sidan av hovudkanalen.
Ein ma rekne med at det ikkje var til ulempe for Radio 2 Digital at Kristeleg
Folkeparti pa denne tida hadde regjeringsmakt. I konsesjonsvilkara aksepterte
Radio 2 Digital omfattande krav:

I konsesjonen forplikter Radio 2 Digital seg blant annet til 4 opprette en egen
aktualitetsavdeling med daglige sendinger som skal "forklare og kommentere
nyhetsbildet”. Dessuten skal kanalen ha et ukentlig tilbud for barn, dekke
litteratur, film og teater, samt bidra til 4 introdusere ny norsk og nordisk
musikk. T tillegg skal Radio 2 Digital kjgpe stoff av lokalradiostasjoner i alle
fylker. (Dagens Neeringsliv, 25. august 1999, side 41).

Radio 2 Digital fekk problem pa grunn av at utbreiinga av DAB gjekk seint og
provde a lgyse desse problema ved a innga samarbeidsavtalar med lokalradioar
i dei stgrste byane slik at kanalen kunne samsende bade pa DAB og FM-nettet.
Radio 2 Digital starta sine sendingar med Bokradioen i 2005. Dei rekna seg
sjolve som verdas forste bokradio ved at kanalen sende lydbgker.
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Hausten 2007 vart Radio 2 Digital sin DAB-konsesjonen levert tilbake til
Kulturdepartementet etter at investorane hadde brukt ca kr 50 mill i forsgket pa
a etablere ein kommersiell digital radiostasjon. Eigarane av Radio 2 Digital var
naturleg nok misnggde med den politiske stgtta til utbygging av DAB-radio.

Dei ulike aktgrane i radiomarknaden har ulike interesser i DAB-samanheng.
NRK og P4 enskjer a spare utgifter til dobbel-distribusjon av radiosignal. Tal fra
radiostasjonane tyder pa at drifta av FM-nettet vil koste 180 millionar kroner
arleg for perioden 2006-2014, og berre for NRK aleine ville full dobbeldistribu-
sjon i ara 2014-2024 koste ca 2 milliardar kroner. Det er altsa svzert store ekstra
kostnader knytt til dobbeldistribusjon av radio.

Kulturdepartementet har valt 4 ta omsyn til at publikum har kjopt noksa fa
DAB-radioar og gnskjer difor ikkje 4 innfere ein rask og tvungen overgang til
DAB. Somme teknologiske aktgrar har ogsa vist skepsis til DAB-teknologien
i seg sjolv. Kulturdepartementet kom likevel stasjonane delvis i mgte ved at
DAB-konsesjonen til P4 vart utvida til 2014 og seinare til 2020.

Midt i den forste konsesjonsperioden sette Kulturdepartementet ned ei
arbeidsgruppe som skulle "identifisere tiltak som kan legge til rette for over-
gangen fra analog til digital radio.”, den sakalla Digitalradiogruppa. Gruppa var
samansett av representantar bade fra Statens Medieforvalting, NRK, dei kom-
mersielle kanalane, Telenor og Elektro- og elektronikkbransjen, altsa seljarane
av DAB-radioar. Kanal 24, P4 og Norkring var representert med sine tekniske
direktprar og NRK hadde ogsa med sin distribusjonssjef i den ti mann store
gruppa. Ingen i gruppa kom fra programsida i dei aktuelle kanalane.

NRK hadde for gruppa vart etablert laga sin eigen plan for overgang til DAB
med folgjande merkesteinar:

2006: DAB-dekning pa 80 prosent
e 2007: NRK stengjer eller flyttar sine analoge nisjekanalar

e 2010: Beslutning om a stengje den riksdekkjande FM-distribusjonen i
2014

e 2012: DAB blir fullt utbygd

2014: Overgang fra analog til digital radiokringkasting

Planen vart ogsa presentert sluttrapporten (Digitalradiogruppa 2005, side 19)
og det vart der opplyst at ogsa P4 stotta denne framdriftsplanen. Aret 2014 var
passande fordi P4 og Kanal 24 sine analoge konsesjonar pa det tidspunkt ville
ga ut 31. desember 2013.

I november 2006 forlenga Kulturdepartementet konsesjonen for DAB, og
denne gongen fram til 2020. Det viktigaste vilkaret for a fa konsesjon var at
radiokanalane framleis folgde allmennkringkastingsprinsipp, og det vart varsla
at det kunne kome ei konsesjonsavgift etter 2014. I tillegg til NRK, P4 og Radio
2 Digital fekk ogsa daverande Kanal 24 plass i DAB-nettet og samstundes varsla
Kulturdepartementet at det ville lyse ut resten av kapasiteten i DAB-nettet. T
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det same vedtaket gjorde Kulturdepartementet det klart at departementet ikkje
ville vedta a leggje ned FM-nettet.

Varen 2007 la Kulturdepartementet fram Stortingsmeldinga Kringkasting
i en digital fremtid og her sette departementet fleire vilkar for at FM-nettet
skulle stengjast:

e DAB-nettet ma na fram til tilneerma 100 prosent av folket. Szerleg viktig
er dette med tanke pa NRKs rolle i beredskapssamanheng.

e Kringkastarane ma tilby lyttarane ein digital meirverdi i form av eit breiare
tilbod og betre lydkvalitet.

e Lyttarane ma fa god informasjon om overgangen til DAB.

Ut fra ei vurdering av desse tre punkta varen 2007 meinte Kulturdepartemen-
tet at kriteria ikkje var oppfylte. DAB-teknologien i seg sjolv har ogsa ein del
eigenskapar som gjer at det er delte meiningar om kor god lydkvaliteten er i
forhold til FM. T si vurdering sa departementet ogsa at lyttarane ikkje hadde
kjopt nok DAB-radioar til at ein kunne seie at det var stor nok interesse for
tilbodet og konkluderte dermed med at det ikkje var grunnlag for 4 fastsette
ein dato for nar FM skulle avviklast. Ein slik dato vil ferst bli bestemt nar minst
halvparten av norske heimar har skaffa seg DAB-radio (Stortingsmelding nr.
30 (2006-2007), side 706).

NRK har altsa sterk gkonomisk og fagleg interesse av a4 auke bruken av
DAB og a minke bruken av FM-radio. Ein mate 4 gjere dette pa kunne vere
a redusere tilbodet pa FM-nettet og overfere kanalar til DAB-nettet. Denne
strategien er omtala i Digitalradiorapporten under NRKs strategiar. Ikkje berre
ognskte NRK at FM-kanalar skulle slgkkjast, men den frigjorte kapasiteten pa
FM-frekvensane burde heller ikkje brukast av eventuelle andre aktgrar da dette
ville forsinke overgangen til DAB.

Kulturdepartementet gjorde det i Stortingsmelding nr. 30 (2006-2007) klart at
om FM-kanalar skulle stoppast og flyttast over pa DAB sa matte saka leggjast
fram for generalforsamlinga i NRK — altsa kulturministeren. NRK hadde etablert
sin 24 timars aktualitetskanal Nyhetskanalen som eit DAB-tilbod, men hadde
ogsa teke til a sende dette pa FM-bandet. Kulturdepartementet ville altsa ikkje
ga med pa at denne kanalen vart kutta ut av FM og berre gjort tilgjengeleg pa
DAB." T 2008 gjekk Kulturministeren med pa at den aller forste DAB kanalen,
NRK Alltid Klassisk berre skulle sendast pa DAB-nettet fra 1. januar 2009.

NRKs kringkastingssjef Hans Tore Bjerkaas var i januar 2008 framleis optimist
nar det gjaldt framtida for DAB. Han meinte DAB var ein robust teknologi og eit
berekraftig konsept. Utviklinga for DAB i Storbritannia var god og han meinte
ogsa a sja teikn pa at DAB kunne komme tilbake i Sverige.'

Oppsummeringsvis kan det seiast at Kulturdepartementet tok pa seg rolla
som ein tilretteleggjar for utvikling av DAB-radio i Noreg, men onskte ikkje 4
sjolv sta for utbygging av DAB-nett. Mediepolitikarane har forebels ikkje gatt
med pa a bestemme at FM-frekvensane skal stoppast pa eit bestemt tidspunkt.
Bransjen er dermed i ein slags catch-22 situasjon ved at dei ma betale for til-
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neerma full utbygging av DAB for det er politisk muleg a bestemme ein dato
der FM eventuelt blir skrudd av. Kostnadene knytt til 4 auke DAB-dekninga fra
80-100 prosent er sveert store per ny potensiell lyttar. Dette kjem av den norske
topografien med svert kupert terreng og dermed eit stort behov for mange
antenner for 4 na fram til heile befolkninga med radiosignal. Det er heller ikkje
rad a vite kor lang overgangsperioden med dobbeldistribusjon pa FM og DAB
vil vare. Radioselskapa ma altsa investere meir for a fa lov til a leggje ned FM-
nettet, men har ingen politiske garantiar for kor stor dekning som krevst og kor
lang overgangsperioden blir. Det er heller ikkje slik at utbyggjarane kan rekne
med a fa DAB-nettet i fred for nye konkurrentar, sjglv om Radio 2 Digital gav
opp. Kulturdepartementet sender ogsa signal ved a nekte NRK a stengje ein
FM kanal som vart oppretta som ein reint digital kanal.

Medieforskaren Trine Syvertsen siterte i si bok Den store TV-krigen (1997)
planar der det digitale bakkenettet for fjernsyn (DTT) skulle bli utbygd fra
1997/1998, og at det analoge sendenettet skulle skruast av i 2010. Pa grunn av
politiske og pkonomiske problem skulle det ga ca ti ar til for utbygginga faktisk
starta, hausten 2007, men tidsplanen for nedlegging av det analoge bakkenettet
stemte likevel godt: Det analoge nettet blei fra 1. januar 2008 skrudd av i takt
med at det digitale nettet blir bygd ut. Det siste fylket som blir digitalisert er
Finnmark der det analoge nettet blir skrudd av for godt i november 2009.

Det er selskapet NTV (Norges Televisjon) som byggjer ut det digitale bakkenet-
tet. Selskapet har fatt konsesjon for bakkenettet for ara 20006 til 2021. NTV er eigd
med 1/3 kvar av NRK, TV 2 og Telenor. Denne private utbygginga kostar ca kr 1,5
milliard og blir betalt ved at NTV far betalt fra NRK, TV 2 og andre kringkastarar
for 4 formidle fjernsynssignal. T tillegg reknar NTV med a tene pengar pa andre
aktivitetar. Det mest konkrete dgmet pa slike andre aktiviteter er selskapet RiksTV
som har vorte etablert for a drive betalingsfjernsyn over det digitale bakkenettet.
RiksTV har dei same eigarane som NTV. RiksTV vart etablert under namnet NTV
Pluss AS i november 2005 og skifta namn til RiksTV 14. mars 2007.

For sjaarane betyr dette at det digitale bakkenettet har ein gratis kanalpakke
og ei rekkje kanalpakkar som det ma betalast for.

Konsesjonsvilkara dekkjer mange sentrale forhold for drifta til NTV. Det
overordna prinsippet nar det gjeld innhald er at nettet skal "bidra til a sikre at
hele befolkninga far tilgang til et bredt og variert tilbud av fjernsynskanaler.”
Utbygginga skal vere sa omfattande at 95 prosent av befolkninga skal ha tilgang
til nettet innan utgangen av 2010. Vidare hadde utbyggjaren ansvaret for a gi
tilgang til NRK til personar som bur slik til at dei ikkje kan ta inn fjernsyn via
satellitt eller kabelfjernsyn. Dette omfattar truleg ca 5.000 husstandar. Pa det
digitale nettet skal det i tillegg til allmennkringkasting og kommersielle kanalar
ogsa vere plass til ein ikkje-kommersiell kanal og til lokalfjernsyn. Digital de-
kodar skal ikkje koste meir enn kr 1.500,- for sjaarane har Stortinget bestemt.

Det var regjeringa som ved Kongeleg resolusjon av 2. juni 2006 tildelte kon-
sesjonen til NTV. Konsesjonen kan trekkjast tilbake om vilkara ikkje blir oppfylt,
eller viss NTV gar konkurs. Om konsesjonsvilkara blir rekna som oppfylte
blir vurdert av Medietilsynet og Post- og Teletilsynet. Dette er ogsa bestemt i
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konsesjonen. Medietilsynet er underlagt Kulturdepartementet medan Post- og
teletilsynet er underlagt Samferdsledepartementet. Medietilsynet forer tilsyn
med sporsmal som gjeld formidlingsplikt og sjaarspersmal, medan Post- og
teletilsynet forer tilsyn med tekniske sporsmal og konkurranseforhold. Begge
tilsyna har papeika brot pa konsesjonsreglane.

Medietilsynet har vore opptatt av to spgrsmal som gjeld programtilbodet i
bakkenettet. Det forste gjaldt kva internasjonale kanalar som skulle formid-
last gjennom bakkenettet for at kravet om a gje et bredt og variert tilbud av
fjernsynskanaler” skulle bli oppfylt. Det andre spersmalet gjaldt i kva grad
sjaarane skulle fa abonnere pa einskildkanalar i tillegg til kanalpakkar med
mange kanalar.

RiksTV hadde i utgangspunktet tenkt a berre tilby TV 2 Nyhetskanalen og
ingen andre nyhedekanaler, men same manad som Medietilsynet kom med sitt
brev i saka synte tekniske testar at det var plass til ein ekstra kanal og at denne
ekstra plassen ville brukt til a formidle BBC World. Medietilsynet etterlyste ogsa
fleire nordiske kanalar i kanalpakkane, sarleg svensk fjernsyn. Her sa RiksTV
at det var opphavsrettslege problem som gjorde at SVT ikkje var tilgjengeleg,
men at svensk fjernsyn ville kunne bli tilgjengeleg seinare.

Etter konsesjonsvilkara skulle NTV tilby sjaarane a tinge einskildkanalar,
utanom NRK sine kanalar som matte formidlast uansett. NTV og RiksTV peika pa
at dette kunne fore til at innteninga kom i fare og ville avgrensa ordninga mest
muleg. Det kunne virke som at Medietilsynet og NTV/RiksTV var samde om at
TV 2, lokalfjernsyn og den nye "Open kanal” burde vere tilgjengelege einskildvis,
men tilsynet ville kome tilbake til saka etter at NTV/RiksTV hadde gjennomfort
ei brukarundersgking for 4 avklare ettersporselen etter einskildkanalar. NTV/
RiksTV gjennomferte ei brukarunderspking hausten 2007, men i desember kom
Medietilsynet tilbake til saka og meinte denne brukarundersgkinga ikkje var god
nok til a avgjere kva behov sjaarane faktisk hadde for einskildkanalar.

Delkonklusion

NRK som institusjon har sterk politisk stgtte, og med unntak av Framstegspartiet
har det vore brei semje om a ta vare pa NRKs sterke stilling i det norske medie-
landskapet. Stotta viser seg pa mest grunnleggjande vis i form av lovfesting av
NRKs senderett, blir arleg stadfesta i form av auke i lisensinntekter, aksept av
utbygging av nye kanalar og nye tenester. I ESA-prosessen har ogsa den nor-
ske regjeringa vore tydeleg pa at den meiner NRK er eit viktig verktgy i norsk
mediepolitikk. Krav fra ESA blir dermed mott med ngdvendige tilpassingar av
politikk og administrativ praksis — ikkje endringar av NRKs stilling og status.
Ut fra dette kan ein vente at NRK stort sett vil fa gjennomslag i dei viktigaste
sporsmala for institusjonen.

Den noverande norske regjeringa har eit fleirtal bak seg pa Stortinget og i
regjeringsgrunnlaget sitt avsnitt om mediepolitikk er ogsa NRK nemnt. Regjerings-
partia fra Arbeidarpartiet, Sosialistisk Venstreparti og Senterpartiet gnskjer a:
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beholde NRK som lisensfinansiert, reklamefri allmennkringkaster og videre-
fore NRKs rolle som formidler av kultur, spraik og nasjonal identitet. NRKs
distriktskontor skal gis gode utviklingsmuligheter?’.

I praktisk politikk har det skjedd ei viktig endring i oppfatninga av kva som
skal vere NRKs oppgaver pa nye plattformer. For ESA-prosessen det malet at
NRKs aktivitetar utanom radio og fjernsyn skulle kunne vere sjglvfinansierande,
kommersiell verksemd. NRKs oppdrag som allmennkringkastar vart altsa knytt
til dei tradisjonelle kanalane. Men med allmennkringkastingsplakaten av 2007
blir det i liten grad skilt mellom medietyper. Dei overordna mala er at allmenn-
kringkasting skal vere gratis og tilgjengeleg for sa mange som rad. De betyr
blant anna at NRK ”skal vaere til stede pa, og utvikle nye tjenester pa alle viktige
medieplattformer for a na bredest mulig ut med sitt samlede programtilbud.”
som det star i plakaten.

I eit gkonomisk perspektiv er det likevel ein del spgrsmal som reiser seg
og som handlar om NRKs aktivitet som ein gkonomisk aktor:

Sidan 1992 har NRKs marknadsdel pa fjernsyn gatt ned fra over 90 til under
50 prosent av samla sjaing. Samstundes har inntektene fra kringkastingsavgifta
og dermed NRKs inntekter hatt ein realvekst i heile perioden. I lgpande kroner
har lisensinntektene vorte dobla fra 1992 til 20006. Sett fra bedriftsokonomisk
synsstad kostar NRK no dobbelt sa mykje som i 1992, men blir brukt av berre
halvparten av publikum. Kostnadene for 4 ha NRK blir per sjaar fire gonger
sa store som i 1992. Dette svert forenkla reknestykket er naturlegvis ikkje
den heile sanninga om utviklinga, og NRK har ogsa kraftig utvida tilbodet sitt,
blant anna gjennom ein 50 prosent auke i sendetida pa fjernsyn. Pa den andre
sida kan ein ogsa rekne dette som prisen knytt til 4 opne fjernsynsmarknaden
for kommersielle aktgrar: Alt fjernsyn blir dyrare — ikkje berre NRK. Dei fleste
nordmenn betalar i tillegg til NRK-lisensen ogsa avgift til kabelselskap eller
parabolselskap — begge har grunnpakkar av kanalar som kostar ca 50 prosent
meir enn kringkastingsavgifta. Og dei som betalar for utvida programpakkar i
form av filmkanalar og sport betalar mykje meir enn dette igjen.

I sin strategiplan for 2007-2012 reiser NRK sjglv spgrsmalet om nye terminalar
for kringkasting kan undergrave kringkastingslisensen. NRK gnskjer sjglv at
det skal betalast kringkastingsavgift ogsa for nye terminalar, men fgrebels har
NRK i kleie fatt stotte i dette spgrsmalet.

Omfanget av ubetalt NRK-lisens vart fra 1999 til 2005 dobla og har sidan 2005
vore pa ca ein halv milliard. T ara 1999 til 2005 var det ein realvekst i avgifta pa
ca 30 prosent. Det er vanskeleg a vite kva som er grunnen til at stadig storre
summar star ubetalt. I dei forste ara av 2000-talet kan kanskje gkonomiske til-
bakeslag forklare vekst i ubetalte rekningar. Men deretter har den gkonomiske
utviklinga i samfunnet vore sa god at dette vanskeleg kan tene som forklaring.
Den mest bekymringsfulle forklaringa for NRK sin del ville vere om dette er eit
teikn pa at legitimiteten til kringkastingsavgifta som ordning er svekkja.

Dei eksterne inntektene til NRK har auka nominelt heilt sidan NRK Aktivum
fekk friare armslag fra 2000 og NRK sette i strategiplanen for 2002-2006 som
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mal at innan 2006 skulle 10 prosent av dei samla inntektene kome fra kom-
mersielle aktivitetar (side 21). Det skulle bli eit vanskeleg mal 4 na. Inntekter
fra anna enn lisens har berre i 2003 og 2004 utgjort meir enn 10 prosent av
NRKs samla inntekter, og begge desse ara fekk NRK ekstraordinzere inntekter
i form av momskompensasjon i 2003 og eit stort tomtesal i 2004. NRK sitt
styre konstaterte i arsrapporten for 2005 at malet om a na opp i 10 prosent
kommersielle inntekter (av samla inntekter) i 2006 ikkje ville bli nadd. Kring-
kastingsavgifta har dei ti siste ara utgjort i gjennomsnitt ca 93 prosent av NRKs
inntekter, og det er vanskeleg a sja at dette er i serleg endring. NRK fekk ein
storre del inntekter fra andre omrade enn lisens i 1996 enn i 2006. Men pa den
andre sida har NRK-lisensen ogsa hatt ein realvekst og kommersielle inntekter
ma dermed auke mykje meir enn bade prisauke og lisensauke for 4 kunne na
malet om 10 prosent.

I den nye strategiplanen for 2007-2012 er inntektsmalet endra fra 10 prosent
av dei samla inntektene til det meir realistiske malet 200 millionar kroner — eller
ca 5 prosent av dei samla inntektene i 2007.

Den sterke indre og ytre konkurranseorienteringa som NRK har vore gjennom
har hatt som formal 4 verne om NRK og allmennkringkasting som ein viktig
institusjon i det norske samfunnet. Her kunne mange politiske perspektiv mote
kvarandre i brei samforstand — med eit kulturpolitisk forsvar for norsk sprak og
kultur som eit felles bakteppe. Men der sosialdemokratiet gjerne moderniserer
for a bevare kan ein fra liberalistisk synsstad ogsa betrakte omdanning av stats-
selskap til aksjeselskap som eit forste steg i ein salsprosess, som ei fullforing av
omdanninga, kommersialiseringa eller moderniseringa. Det verdikonservative
partiet Hggre har i sitt program sagt at spgrsmalet om sal av NRK skal vurderast,
medan det hggrepopulistiske partiet Framstegspartiet gnskjer at NRK skal bli selt.
Dei to sma sentrumspartia Venstre og Kristeleg folkeparti er ogsa svaert aktuelle
som regjeringspartar eller i det minste som eit parlamentarisk grunnlag for ei
eventuell borgarleg regjering. Venstre har programfesta at kringkastingsavgifta
bgr bytast ut med vanlege lgyvingar over statsbudsjettet. Hogre gnskjer a utgreie
bade finansieringsmate og ”privat medeierskap” i NRK — dette signaliserer ei
markert endring i politisk syn pa NRK dei siste ara og kan peike i retning av at
NRK enda tydlegare far rammevilkar som liknar dei private aktgrar har. Det ville
i sa fall vere eit sprang i retning av a bringe det norske mediesystemet bort fra
det demokratisk korporative og i retning av det liberalistiske.

Noter

1. Kapitlet er skrevet pa nynorsk, hvor nationen staves Noreg.

2. Selskapet som vann konsesjonen etablerte den nye kanalen forst med namnet Kanal4. Namnet
matte endrast til Kanal 24 fordi det forste namnet var for likt P4. Etter at SBS ProSieben Sat
tok over kanalen endra kanalen pa nytt namn og har sidan april 2008 brukt namnet Radio
Norge.

3. 7Ett ar med aksjeselskapsformen: — Beslutningsprosessen er smidigere og raskere”, Tidssig-
nalet, 9/1997, 30. april, side 3
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TV 2s direktor Alf Hildrum i intervju, 16. januar 2008.

Kringkastingssjef Hans-Tore Bjerkaas i intervju, 11. januar 2008.

"Lovendring gir lisensgevinst pa 20 mill. kr.”, Tidssignalet, 9/1998, 7. mai, side 1.

Forskrift om produksjonstilskudd til dagsaviser, FOR 1996-11-07, nr 1015, tilgjengeleg pa
www.lovdata.no

Desse tala er henta fra TNS Gallups TV Meter panel (Futsater 2008). Statistisk Sentralbyras
Mediebarometer for 2008 viser motsett utvikling med ein nedgang i samla fjernsynssjaing fra
152 til 142 minutt fra 2007 til 2008 (Vaage 2009 og medienorge.uib.no).

"TVNorge legger ned nyheter, sport og vaer”, Kampanje, 11. mai 2009 (http://www.kampanje.
com/medier/article458889.ece)

"NRK pa nettet”, kommentar av Einar Forde i Tidssignalet, 17/1998, 27. august, side 2.
NRKs arsrapport 2000, side 5.

"Futurum-sjefen vil ha prima vare”, Tidssignalet, 8/2000, 13. april, side 3.

Strykkarakter til NRKs nettsatsing», 7Tidssignalet, 13/2000, 29. juni, side 1.

"Futurum tross alt forngyd: — 55 millioner til nett i 20017, Tidssignalet, 23/2000, 20. desember,
side 2.

”Siden sist: — Skal bli stgrst”, Tidssignalet, 22/2000, 30. november, side 2.

"NRK @konomi — med reklame”, Tidssignalet, 22/2000, 30. november, side 3.

Vurderingane i Stortingsmeldinga fekk stotte fra fleirtalet i Stortinget i mgte 13. november
2007 (Innst.S.nr.24 (2007-2008) Innstilling fra familie- og kulturkomiteen om kringkasting i
en digital fremtid)

Hans-Tore Bjerkaas i intervju med Johann Roppen, 11. januar 2008.

Erklaeringa er tilgjengeleg her: http://www.regjeringen.no/nb/dep/smk/dok/rapporter_planer/
Rapporter/2005/Soria-Moria-erklaringen.html?id=438515



Kapitel 4

Svensk public service efter 1996

I mitten av 1990-talet var Sverige ett land som genomgatt stora fordndringar,
bade politiskt och mediemissigt. Berlinmurens fall och dststatskommunismens
sammanbrott 1989 innebar en gradvis omprovning av den den svenska utrikes-
politiken. Successivt borjade Sverige niarma sig ett allt mer integrerat Europa och
efter en knapp seger for ja-sidan i folkomrostningen 1994 blev Sverige medlem
av EU 1 januari 1995. Inrikespolitiskt kunde en borgerlig fyrpartiregering under
ledning av Carl Bildt under aren 1991-1994 driva politiken i en mer liberal riktning,
om 4dn med parlamentariskt stod av det hogerpopulistiska partiet ny demokrati.
Under perioden sinktes skatterna, statliga foretag saldes, lontagarfonderna avskaf-
fades och privata alternativ till den offentliga sektorn uppmuntrades (Hadenius
1995: 233). Socialdemokraterna kom tillbaka till makten 1994 och regerade sedan
oavbrutet fram till valet 2006, da statsminister Goran Persson besegrades av de
fyra borgerliga partierna (moderaterna, folkpartiet, centern och kristdemokra-
terna), och eftertriddes av moderaternas partiordférande Fredrik Reinfeldt som
formerade den forsta majoritetsregeringen i svensk politik sedan 1979.

Forindringarna inom det svenska mediesystemet har inte varit mindre omval-
vande 4n de politiska under denna tidsperiod. Under 1990-talets forsta ar kom
de stora genombrotten for bade reklam-TV och reklamradio i Sverige. Eterme-
diemonopolet var inte lingre mojligt att uppritthalla, vare sig av teknologiska
eller politiska skil. P4 nyarsafton 1987 kom den forsta stora utmaningen da
Stenbecksigda TV3 borjade sinda svenska TV-program via satellit fran London.
Hindelsen paskyndade en bradstortad politisk avregleringsprocess med manga
egenartade turer (Nord 2008: kap. 8). 1991 infordes en tredje marksind TV-
kanal med reklamfinansiering, TV4. Med ett avtal med staten till delar liknande
public service, och med en 6verforing av en viss del av reklamintikterna till
staten, TV4 fick en mellanroll som en “hybrid” mellan public service-TV och
de renodlat kommersiella TV-bolagen. T och med denna ordning gick Sverige
1991 ocksa fran ett monopolistiskt till ett blandat mediesystem i likhet med
vad som funnits i de flesta andra europeiska linder.

Radion foljde snart efter. 1993 presenterade kulturdepartementet under det
folkpartistiska statsradet Birgit Friggebo ett forslag om privat lokalradio. For-
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slaget syftade till att 6ka yttrandefriheten och ge storre mangfald i de svenska
medierna. Forslaget kan visserligen betecknas som ett brott mot den tidigare
svenska mediepolitiska traditionen av brett samforstand, men samtidigt som
helt i linje med den borgerliga regeringens allminna intresse av avreglering
och privatisering (Hadenius 1998: 299). Privatradiobeslutet har beskrivits som
att Sverige nu i ett slag gick fran hard statlig styrning till virldens mest liberala
radiolagstiftning, med obefintlig politisk styrning av innehallet, langa sindnings-
tillstand och liberala regler vad giller samarbeten mellan olika radiostationer
(Borg 1994: 15). Den lokala privatradion kom att byggas ut i snabb takt, med
borjan i storstiderna. 85 nya stationer startades runt om i Sverige, nistan alla
som utpriglade musikkanaler.

Pa nagra fa ar under 1990-talet kom dessa kommersiella utmanare i radio och
TV att na stora framgangar i kampen mot public service-medierna. 1994 kunde
den tredje marksinda reklamfinansierade TV-kanalen TV4 tavla publikmissigt
med Sveriges Television, och de nya privata lokalradiostationerna i storsti-
derna blev strax direfter de mest populira for den yngre publiken (Hadenius
1998: 326-327; Nord 2008: kap. 9). Pa ett halvt decennium hade det svenska
medielandskapet fordndrats i grunden, och 70 ars etermediemonopol grundat
pa politiskt samforstand hade kommit att ersittas av ett mer kommersialiserat
mediesystem. Det politiska systemet formadde inte lingre styra medieutveck-
lingen pa samma sitt som tidigare.

Vid 1990-talets mitt hade den teknologiska utvecklingen — och en 6kad po-
litisk 6ppenhet for avregleringar pa medieomradet — forindrat spelplanen for
alla aktorer med intresse for den svenska mediemarknaden. Den kommande
tioarsperioden, 1996-2007, skulle dock komma att bli in mer dramatisk med
avseende pa medieutveckling, mediepolitik och kamp om inflytande och mark-
nadsandelar pa de olika svenska mediemarknaderna. I detta kapitel granskas de
politiska och mediebaserade aktorernas agerande under denna tioarsperiod.

Mediepolitiska spelregler

I en helhetsbedémning av den svenska mediepolitiska debatten efter 1996 kan
konstateras att den fortfarande domineras av traditionella politiska forhallnings-
satt till de ”gamla” medierna. Det 1971 inforda selektiva presstodet 4r fortfarande
en central fraga. Efter decennier av bred politisk majoritet bakom presstodet,
uppstod en politisk strid 2006 efter den borgerliga regeringens beslut att under-
stilla EU-kommissionen information om stodet i syfte att prova dess effekter. T
enlighet med kommissionens bedomning foreslog ocksa den borgerliga reger-
ingen 2008 en successiv avveckling av presstodet till storstadstidningar.

Det brutna samforstandet nir det giller dagspressen har ocksa aterkommit nir
det giller etermedierna. Fragorna om hur public service ska finansieras (licenser
eller statsbudgeten), hur utbudet ska se ut (brett eller smalt), hur tekniken ska ut-
formas (analogt eller digitalt) och hur verksamheten ska organiseras (ett eller flera
bolag) har den senaste tiden vickt omfattande politisk diskussion i Sverige.
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Tva statliga myndigheter som har stor betydelse for den politiska insynen i
etermediernas verksamhet 4r Radio- och TV-verket och Granskningsnimnden.
Radio- och TV-verket inrittades 1994 och har till uppgift att ge tillstand for
nidrradio och privat lokalradio och registrerar alla som bedriver sindnings-
verksamhet i enlighet med radio- och TV-lagen. Verket har ocksa haft ansvar
for fordelningen av sindningstillstand for sindningar i det digitala marknitet.
Granskningsnimnden ersatte den tidigare myndigheten Radionimnden 1994 och
ska framforallt kontrollera att avtalen mellan staten och de sindande bolagen
efterlevs. T en ny utredning 2009 foreslas att Granskningsnimnden, Radio- och
TV-verket och Presstodsnimnden slas ihop till en gemensam myndighet. Stats-
makterna saknar varje mojlighet att i forvig stoppa program som uppfattas som
kontroversiella eller i strid med gillande avtal.

Statliga utredningar om public service pagar i princip alltid i Sverige, inte
minst infor nya avtalsperioder. T utredningen fran 2005, "Radio och TV i all-
minhetens tjinst” (Prop. 2005/06: 112) rekommenderade enmansutredaren Ulf
Larsson att den hittillsvarande licensavgiften skulle ersittas av en medieavgift
(for alla TV-signaler utom pa Internet), vilken skulle vara obligatorisk for alla
hushall med TV-mottagare. Utredaren foreslog vidare att den nya medieavgif-
ten skulle ga direkt fran den indrivande myndigheten Radiotjinst i Kiruna till
public service-foretagen for att stirka oberoendet fran staten.

Alla dessa forslag fran utredningen forkastades dock av den socialdemokratiska
regeringen nir ett sexarigt sindningsavtal beslutades av riksdagen sommaren
2000. Hir uppstod dock en polariserad debatt efter den nya borgerliga regering-
ens beslut pa hosten 2000 att halvera avtalsperioden till 2009, och att lata utreda
public service pa nytt. Under 2007 tillsattes foljaktligen innu en enmansutredning
om public service, "Radio och TV i allmidnhetens tjdnst”, ledd av kristdemokra-
ten Rose-Marie Frebran. Den utredningen, "Kontinuitet och forindring” (SOU
2008: 64) blev klar sommaren 2008 och kommer sjilvklart att tillsammans med
regeringens proposition 2009 (Prop. 2008/09: 195) att fa stor betydelse for den
framtida mediepolitiken.

Utredningen foreslog att den nuvarande licensavgiften ersitts med en public
service-avgift, men regeringen foredrar att den kallas radio- och TV-avgift i
framtiden.. Det nya sindningstillstandet foreslas gilla i sex ar fran 2010 till 2015.
Radio och TV betraktas dven fortsittningsvis som kirnverksamhet, samtidigt
som kompletterande verksamhet tillats sa linge den finansieras med avgifts-
medel och omfattas av samma riktlinjer som kidrnverksamheten. Det giller t
ex ndrvaron pa Internet:

Jag bedomer att det 4ar nodvindigt att public service-foretagen bedriver
verksamhet pa Internet om de ska kunna utvecklas, behalla sin legitimitet
och na tittarna och lyssnarna. Utbudet pa Internet bor utga ifran och ha en
tydlig koppling till programverksamheten. Utbudet bor ocksa utformas sa
att sa manga som mojligt kan tillgodogora sig tjinster och program (SOU
2008, s. 27).
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Det exakta utfallet av den mediepolitiska processen, kommer att visa sig i
samband med ett nytt public service-beslut 2009. Mycket tyder dock pa att
en forindring kommer som innebir en nagot forindrad definition av public
service-uppdraget, men den ska nu inte betraktas som sirskilt dramatisk enligt
det ansvariga statsradet, kulturminister Lena Adelsohn Liljeroth:

Det kommer sikert att bli forindringar inom public service men nu tror jag
antligen att man borjar forsta att jag menar det jag siger, att det inte dr fra-
gan om att smalna av till nagon form av elitistisk TV och radio eller om att
forsimra villkoren eller nagonting sadant (Intervju 2007-05-08).

En stor nationell politisk debatt om framtidens public service ir sannolikt inda
att vianta infor det nya riksdagsbeslutet om avtal och sindningstillstind som
ska fattas 2009. Den socialdemokratiska oppositionen har kraftigt protesterat
mot vad den kallar "avvecklingen” av den svenska mediepolitiken (Interviju,
Margaretha Israelsson (s) , 2007-03-09). Huvudkritiken giller att avtalsperioden
for public service-foretagen 2006 halverades till tre ar och att en ny utredning
tillsattes. Regeringens argument for att forindra den nuvarande tillstandspe-
rioden fran 2007-2012 till att omfatta perioden 2007-2009 var framforallt att
en kortare period var efterstrivansvird eftersom det under den tiden skulle
finnas mojlighet att ta fram ett brett beredningsunderlag bland annat nir det
giller utvecklingsmojligheterna for public service, och for att fa till stand ett
effektivare resursutnyttjande inom public service.

Aven om det av strategiska skil finns anledning for den borgerliga regeringen
att tona ned intrycket av ett borgerligt systemskifte pa mediepolitikens omrade,
sa finns det samtidigt inget som talar emot att den borgerliga regeringen ocksa
kommer att utnyttja den erdvrade makten till att sitta sin priagel ocksa pa detta
politikomrade under den nuvarande mandatperioden. Det innebir nu knap-
past att public service urholkas drastiskt, diremot sannolikt att dess betydelse
for mediepolitiken gradvis minskar i framtiden. Den borgerliga regeringen
ar knappast nagon principiell motstandare till public service. Diremot skiljer
den sig fran den socialdemokratiska synen nir det giller den medieomgivning
public service-medierna verkar i, och har en relation till. Darfor framhaller den
borgerliga regeringen som en viktig mediepolitisk princip att public service bor
vara mer konkurrensneutral och inte forsvara for privata konkurrenter. Lena
Adelsohn Liljeroth framhaller detta nir hon jamfor huvuddragen i en borgerlig
och en socialdemokratisk mediepolitik i dag:

Jag tror den viktigaste skillnaden ér att vi vill ge likvirdiga villkor till bade
kommersiella och icke kommersiella medier. Dir handlar det framfor allt om
etermedierna. Det 4r ritt tuffa villkor for privatradion till exempel. De hivdar
bland annat att det 4r ett hinder for dem att gora vissa program, detta att de
betalar hogre koncessionsavgift jamfort med att de har svart att fa in annonser,
att de har krav pa sig att de ska gora visst lokalt material for annars far de
granskningsnimnden pa sig och sa vidare (Intervju 2007-05-08).
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Rimligen bor denna princip innebira att kommersiell radio och TV ges bittre
avtalsvillkor, far mer fordelaktiga konkurrensvillkor i framtiden och att sa
smaningom ocksa en kommersiell riksradio etableras, pa det sitt som i vart
fall moderaterna och folkpartiet onskat i sina respektive kulturpolitiska pro-
gramforklaringar. Vidare finns en timligen entydigt uttalad borgerlig kritik av
den politiska styrningen av public service-bolagen som kan innebira framtida
forindringar av organisation och ledning. Slutligen aterstar en del centrala
fragor som fortfarande kan betecknas som Oppna, och dir regeringen inte
deklarerat nagon samlad bestimd uppfattning. Det giller finansieringen, dir
licensmodellen och budgetmodellen idr de tva kvarvarande alternativen sedan
den folkpartistiska fondmodellen dvergetts timligen snabbt. Det giller ocksa
fragan om organisationen och antalet public service-bolag, diar den svenska
uppdelningen i tre olika bolag ir timligen ovanlig i internationell jamforelse.
Det giller ocksa den digitala radion dir regeringen inte har uteslutit att en
framtida satsning kan aktualiseras.

Fragan om vad public service ska ha for uppgifter och ambitioner i de nya
medierna, som Internet och mobiltelefoner, har inte diskuteras sirskilt intensivt
i den politiska debatten i Sverige, men nagra asikter finns dnda i fragan. Forra
socialdemokratiska kulturministern Marita Ulvskog har flera ganger uttryckt
uppfattningen att public service-medierna maste kunna ga in i nya medier, och
nuvarande kulturministern Lena Adelsohn Liljeroth delar den uppfattningen,
dven om hon inte anser att public service-ndrvaron dr "helt sjilvklar” i alla de
nya medieformer som utvecklas i framtiden. Adelsohn Liljeroth medger att hon
inte funderat sa mycket pa dessa fragor, utan svarar "med ryggmairgen”.

Minniskor ska kunna ta del av public service pa en tid som passar dom
sjalva. Det ar rimligt att det finns public service ocksa i de nya medier som
tillkommer, tycker jag. Vi har inte pratat sirskilt mycket om detta, Vi far vil
hora om nagon argumenterar mot mig, men spontant tycker jag att det kinns
rimligt (Intervju 2007-05-08).

Moderate riksdagsmannen Mats Johansson i kulturutskottet menar att det i
denna fraga inte sa mycket handlar om i vilka mediala kanaler som public
service finns, utom om de kostnader som uppstar for att kunna vara med och
utveckla verksamheten i nya medier:

Principiellt ser jag inga hinder for att public service-bolagen bestimmer sig
for att distribuera sitt innehall pa det sitt som de finner bast. Jag menar, skulle
de vilja aterga till att be posten distribuera nyhetsbulletiner sa far de vil gora
det. Det 4r inte det, det ska bolagen sjidlva bestimma. Diremot sa dr det en
pengafraga, att utveckla nya teknikplattformar kostar en fruktansvird massa
pengar. Och det ir inte sjidlvklart att public service-bolagen ska ha fri drag-
ningsritt pa skattemedel for att, ja for att hardra med ett exempel, skicka ut
nagon dokusapa pa mobiltelefon. (Intervju, Mats Johansson 2007-03-06)
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Nir det handlar om public services forhallningssiitt till nya medier finns ddrfor
iannu sa linge inte samma politiska 6vertygelse, tydliga visioner eller mediepoli-
tiska intressemotsittningar som de senaste aren praglat debatten om dagspress,
radio och TV. Mest bara en grundliggande politisk tanke om att public service
kan fungera ungefir pa samma sitt som forut. Det 4r som om de partipolitiska
positionerna dnnu inte riktigt hunnit vinja sig vid det digitaliserade medie-
landskapets komplexitet, utan i stillet foredrar att betrakta medievirlden i ett
"tryggare” och mer valkint perspektiv dir det framforallt finns papperstidningar,
radiomottagare och TV-apparater.

Till de mer overgripande svarigheterna med att bedéma den kommande
mediepolitikens utformning i Sverige hor forstas att politiken i en koalitions-
regering med fyra olika partier alltid bidr kompromissens pragel. Det finns
betydande skillnader mellan folkpartiets och moderaternas mer liberala medie-
perspektiv och det mer sociala ansvarsideologiska tinkesitt som hittills praglat
centerns och kristdemokraternas mediepolitik. Aven om en nyligen tillsatt
mediepolitisk arbetsgrupp inom regeringen dirfor kan komma att lyckas vil med
att utarbeta en samlande grund for politiken 4r det rimligt att tro att nagra av
de vil profilerade standpunkter som partierna traditionell intagit inda kommer
att kvarsta. Det innebir att den mediepolitiken, atminstone vad avser svensk
public service, lir utformas pa hogsta politiska niva, och efter forhandlingar,
mellan de borgerliga partiledarna fram till 2010.

Public service-aktorer

Trots cirka 15 dr av avreglerad mediemarknad sedan 1990-talets borjan, och en
okad konkurrens har public service-medierna i Sverige fortfarande en viktig
roll att spela. Svenska statens tre olika medieforetag (formellt igda av en statlig
stiftelse) — SR (Sveriges Radio), SVT (Sveriges Television) och UR (Utbildnings-
radion) — omsatte under 2005 sammanlagt 6,5 MSEK, vilket gor staten till en
av de allra storsta ekonomiska aktorerna pa den svenska mediemarknaden.
Fortfarande 4r det dock ett langt avstand till den 6verligsna marknadsledaren
pa medieomradet Bonnier AB, som samma ar redovisade en omsittning pa
totalt 13,8 MSEK i Sverige.

I jamforelse med Danmarks TV2 och Norges TV2 fortjanar att papekas att
TV4 i Sverige aldrig haft en stillning som kan betraktas som public service.
Sa linge TV4 var ensam kommersiell aktor i det analoga marknitet fram till
2007 fanns dock ett sindningsavtal med programkrav som kan betecknas som
public service-liknande vad avser nyhetsformedling, reklamregler och regionala
program. Efter digitaliseringen 2007 kan TV4 dock betraktas som ett renodlat
kommersiellt foretag, omfattas inte linge av must carry-forpliktelser och betalar
ingen koncessionsavgift.

Svenskarnas genomsnittliga mediekonsumtion har de senaste aren legat rela-
tivt konstant runt sex timmar per dygn. Radion dr det medium som svenskarna
dgnar mest tid 4t varje dag, eller drygt en och en halv timme 2006. Ungefir
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samma tid d4gnades 2006 at TV, medan det tog en halvtimme i genomsnitt att
lasa dagstidningen. Tiden att vara pa Internet lag i snitt pa en knapp timme
(Carlsson & Facht 2007). Trots den kraftiga 6kningen av medieutbudet under
samma tid har alltsa inte den sammanlagda tiden for medieanvindning utveck-
lats i samma riktning. Det svenska mediesamhillet kinnetecknas darfor i hog
grad av ett Overskott pa information och ett underskott pa uppmirksamhet. Den
relativt oforindrade tiden for medieanvindning innebir dock inte att den tid
som 4gnas enskilda medieslag 4r konstant. Anvindningstiden for tidningsldsning
i Sverige dr ungefir konstant under perioden 2000-2005 medan mindre tider
dgnas at etermedier, och i synnerhet radio, medan anvindningen av Internet
okar mest (Radio- och TV-verket 2007).

SR 4r den klart viktigaste aktoren pa den svenska radiomarknaden och har i
dag fyra riksspridda kanaler: P1, med tonvikt pa nyheter och samhillsprogram,
P2, med klassisk musik, "udda” musik och minoritetsspraksindningar, P3, med
klart uttalad ungdomsprofil i program- och musikutbud samt P4, med 26 lo-
kalradiostationer spridda over landet (I Stockholm finns tva lokalradiostationer
med olika profil). Utover dessa huvudkanaler finns ett antal nischkanaler fran
SR som erbjuds via nitet eller for dem med digitala radiomottagare. Dessa
nischkanaler 4r SR P7 Sisuradio, SR X, SR Klassiskt, SR Sverige, SR Minnen
och SR P3 Star. Utover dessa finns ett antal kanaler som bara ir tillgingliga pa
webben: SR C, P3 Rockster, P3 Svea och P3 Street.

SR:s marknadsdominans kan ses bade i ett publikt och i ett ekonomiskt
perspektiv. De fyra huvudkanalerna P1, P2, P3 och P4 hade 2006 en daglig
rickvidd i aldern 9-79 ar pa 49,6 procent av svenska folket. Det innebir att
bolaget dagligen nar ungefir fyra miljoner lyssnare. Nagon av de publikt storsta
privata lokalradiostationerna nar dagligen knappt 34 procent av svenskarna,
medan motsvarande siffra for de mest avlyssnade nirradiostationerna dr 2, 6
procent. SR hade 2006 intikter motsvarande drygt 2 000 MSEK. Den samlade
kommersiella radion hade samma ar intikter motsvarande cirka 500 MSEK, av
vilket ungefir en fjardedel gick till att betala koncessionsavgifterna for sand-
ningstillstanden.

SVT har tva riksspridda kanaler, som numera gar under namnen SVT1 och
SVT2. Elva regionala nyhetsprogram sinder dagligen i sirskilda fonster i SVT2.
Efter ett internt beslut 2001 ska SVT1 vara den breda kanalen med program
som tillfredsstiller en stor del av publiken, medan SVT2 ska erbjuda ett nagot
mer faktaorienterat innehall med nyheter, kommentarer och dokumentirer.
SVT kan dirfor i praktiken sigas erbjuda bade “bred” och ”smal” public ser-
vice, 4ven om den forstnimnda ambitionen regelmissigt framhalls som den
viktigaste i foretagets policydokument (SVT Arsredovisning, 2007; Intervju, Eva
Hamilton, 2007-01-17)

1999 startade SVT den forsta digital-TV-kanalen SVT 24, tydligt inspirerad
av den amerikanska TV-kanalen C-SPAN. I likhet med denna har SVT 24
dominerats av direktsindningar fran konferenser och politiska moten under
dagtid, medan kanalen under 6vriga tider pa dygnet sint regelbundna nyheter,
nojen, sport och repriser av program frain SVT1 och SVT2. 2002 kom kanalen

101



NYE UDFORDRINGER FOR GAMLE MEDIER

SVT Extra, som bist kan beskrivas just som en extrakanal for tillfilliga behov,
och Barnkanalen med program for en yngre publik. 2004 introducerade SVT,
i samarbete med UR, den fakta- och populirvetenskapsorienterade Kunskaps-
kanalen, som ligger pa samma plats som Barnkanalen och sinder efter denna
pa kvillar och helger.

Organisatoriskt har radio- och TV-verksamheterna inom svensk public service
fungerat pa olika sitt. Under de borgerliga regeringsaren pa 1970-talet brots det
davarande enhetliga foretaget Sverige Radio ner i fyra olika programbolag (for
radio, TV, lokalradio och utbildningsradio). Dessa fyra dotterbolag sorterade
sedan under ett gemensamt modernkoncernbolag, Sveriges Radio AB. Motivet
till denna organisation var en 6nskan om att radio och TV skulle fa utvecklas
pa egna villkor, inte minst nir det gillde planerade decentraliseringar av verk-
samheten. Det fanns ocksa en uppfattning om att radion skulle stirkas av att
inte behova finnas i samma bolag som den mer resurskrivande televisionen.

Fram till 1993 var dirfor SR och SVT, samt UR och LRAB (lokalradion), delar
av samma moderbolag, Sveriges Radio. Efter manga utredningar och debat-
ter kring fragan om organisationen av programbolagen avvecklades denna
koncern slutligt 1993. Den nya uppdelningen som gjordes av den davarande
borgerliga fyrpartiregeringen innebar att de tre programforetagen sedan dess
ar helt separata bolag.

Denna ordning, som fortfarande giller, innebir att koncernkonstruktionen
ersatts av en 16sning med tre olika bolag: Sveriges Radio (nu inklusive lokal-
radion), Sveriges Television och Utbildningsradion. Varje bolag dr numera 4gt
av tre olika stiftelser dir ledamoter 4r utsedda av regeringen efter forslag fran
partier och intresseorganisationer. Bakom alla tre bolagen star en gemensam
statligt 4gd forvaltningsstiftelse vars representanter utses av riksdagen. Pro-
gramforetagen 4r sjilvstindiga gentemot stiftelsen nir det giller verksamhetens
inriktning eller organisation, som i stillet regleras i de sindningstillstind som
de olika bolagen har med staten. Medelstilldelningen sker ocksa direkt till de
tre programbolagen.

Organisationsformen med olika public service-bolag — SR, SVT och UR
(Utbildningsradion) — finns bland annat i Sverige, Estland och Polen. De
flesta Ovriga europeiska linder har valt att bedriva public service-radio- och
TV-verksamhet i ett och samma bolag. Fragan om varfor Sverige valt en mer
okonventionell 16sning har knappast besvarats pa ett entydigt sitt. Nagra ar-
gument som horts i debatten fran chefer inom public service har handlat om
att mangfalden virnas bist med olika foretag eller om att virna den svagare
radion gentemot televisionen. Samtidigt borjar allt oftare fragan att vickas
om de effektivitetsforluster som sannolikt uppstar till foljd av uppdelningen
pa flera olika bolag. SVT:s VD Eva Hamilton medger att den organisatoriska
l6sningen formats av gardagens mediemiljo, men 4r samtidigt tveksam till om
all rationalisering 4r av godo:

Nej, hade det hela gjorts i dag sa hade det vil sannolikt samlats i samma
bolag. Det hir nya utbudet glider ihop. Vad ir radio? Vad 4r TV? Det finns
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sikert rationaliseringsvinster att gora, men sa handlar det ocksa om hur
mycket pengar staten tar tillbaka. Sdger man att vi sparar genom att dra till-
baka tva miljarder kronor da har vi inte vunnit ett smack pa det. Later man
oss diremot ha ungefar motsvarande budget och samordning da kan vi nog
utveckla den hir verksamheten bade vad giller antalet korrespondenter och
sa vidare. (Eva Hamilton 2007-01-17)

Nir det giller de aterkommande diskussioner om organisationsformerna har
Sveriges Radio, Sveriges Television och Utbildningsradion tills vidare dirfor
kommit 6verens om att sjilva utreda forutsittningarna till samarbete om allt utom
kiarnverksamheten. I detta syfte skapades en gemensam service- och stodorga-
nisation under 2006. Samordningen beriknas vara fullt genomford 2009. Under
hosten 2007 skrev ocksa Sveriges Radios davarande VD Kerstin Brunnberg och
Sveriges Televisions VD Eva Hamilton en gemensam debattartikel i dmnet i
Dagens Nybeter. I denna betonade de bada cheferna att de tva bolagen skulle
besta, men att ett nirmare samarbete skulle nir det giller administration och
teknik, lokaler och i redaktionella fragor "6ver mediegrinserna” (DN 2007-11-
14). Notabelt hir var mojligen att det tredje bolaget, det betydligt mindre UR,
overhuvudtaget inte nimndes i artikeln.

Utbildningsradion, UR, har ett liknande sindningstillstand som SR och SVT,
och det giller ocksa till 2009. UR siander bade i Sveriges Radio och i Sveriges
Televisions kanaler SVT1, SVT2 och Kunskapskanalen. Programutbudet fran UR
distribueras ocksa via bocker, text-TV och programbolagets egen webbplats.
UR ska enligt sindningstillstandet utover att gora utbildningsprogram gora
program om, och for funktionshindrade samt sprakliga och etniska minoriteter.
UR strivar efter att fa ett eget sindningsutrymme och regelbundna sindningar
i en egen digital-TV-kanal (Radio- och TV-verket 2007).

Ekonomiska besparingar inom public service-bolagen har dock gjorts dven utan
en sammanslagning av dem. Pa ett kvarts sekel, 1980-2005, har till exempel antalet
anstillda i SVT minskat med ungefir 25 procent. Medeltalet anstillda i public
service-bolagen reducerades fran 1979 till 1992 med 6ver 1 000 personer, fran 7
300 till 6 100, motsvarande en minskning med 16 procent. Under tidsperioden
1996 till 2005 har totalt cirka 300 arsarbeten férsvunnit inom SR och SVT.

Den 31 december 2005 hade SVT 2 705 tillsvidareanstillda, varav 1 149
(42%) var kvinnor och 1 556 (58%) var min. Antalet visstidsanstillda var vid
samma tillfille 450 personer, lika fordelat mellan kvinnor och min. For Sve-
riges Radios del genomfordes ett omstillningsprogram med borjan 2007 som
innebar att 150 personer sidgs upp. Efter de interna konflikterna under varen
2007 hade ocksa 365 medarbetare accepterat erbjudandet om att sluta pa SR
mot avgangsvederlag.

Om fordndringarna varit omfattande pa personalsidan kan det samma sigas
om villkoren for programproduktionen. Sett till den totala programtiden har
forandringarna varit monumentala. Allt firre anstillda producerar nu ett storre
utbud. Nir det giller Sveriges Radios programproduktion innebir det senaste
avtalet med staten for perioden 2007-2009 att SR ska 6ka andelen program som
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produceras av fristaende foretag eller frilansar. Genom denna outsourcing har
SR ocksa sett mojligheter att minska sina kostnader.

Nir det géller televisionen sinde SVT 2006 totalt cirka 25 000 timmar program
i sina kanaler, vilket 4r en fordubbling jamfort med tio ar tidigare. Relationen
mellan egenproducerade och inkopta program 4r dock ungefir densamma nu
som for tio ar sedan, med cirka tva tredjedelar egenproducerat och en tredjedel
inkopta program (SVT Arsredovisningar, 1996-2006).

Fordelningen mellan inhemsk produktion och utlindska inkopta program
skiljer sig hir ocksa visentligt mellan public service-TV i SVT och de kommer-
siella konkurrenterna som framforallt forlitar sig mycket mera pa amerikanska
produktioner. "Hybriden” TV4 uppvisar hir storre likheter med public service
an med de ovriga reklamfinansierade kanalerna.

I en granskning av programutbudet i SVT och TV4 under perioden 1998-2006
konstaterar professor Kent Asp, Goteborgs universitet, att de svenskproduce-
rade programmen i SVT minskat: nojesprogrammen med en fjirdedel, film och
TV med en tredjedel och fakta med en sjittedel. Samtidigt har det utlindska
programutbudet 6kat med en tredjedel. (DN 2007-10-11).

Intikterna for de svenska public service-foretagen SR och SVT utgors huvud-
sakligen av licensavgifter. Dessa ger en stor stabilitet pa intdktssidan. Samtidigt
kan konstateras att dessa intakter vid flertalet ar under de senaste decennierna
visat sig otillrickliga, och verksamheten har redovisat negativa resultat.

Svarigheterna att na lonsamhet, och statsmakternas ovilja till annat dn
marginella hojningar av licensavgiften, har stillt programbolagen infor stora
ekonomiska utmaningar. Besparingskraven och rationaliseringskraven har hit-
tills lett till betydande nedskirningar av verksamheten pa olika omraden. For
SR:s del framforallt i omorganisationsprojektet SR 2010. SVT presenterade 2004
ett sparprogram i syfte att minska bolagets fasta kostnader. En viktig punkt i
sparprogrammet var att ligga ned programverksamhet utanfor Stockholm. Detta
beslut var kontroversiellt inte minst eftersom den svenska riksdagen tidigare
beslutat att mer 4n hiften av alla egna program ska vara producerade utanfor
huvudstaden.

Den hittillsvarande utvecklingen for public service-bolagen i Sverige kin-
netecknas av ett gradvis sjunkande antal anstillda inom organisationerna, men
ocksa av okade kostnader for att producera innehallet. 2001 var kostnaden for
var producerad sindningstimme i SR 16 900 SEK, att jimféra med 18 800 SEK
2005. Ungefir tva tredjedelar av den totala sindningstiden i Sveriges Radio kan
hinforas till program i de 26 lokala radiokanalerna. I Sveriges Radios arsre-
dovisningar forklaras en successiv nedgang i sindningstid framforallt med att
ett rikssint eftermiddagsprogram i P 4 kommit att ersitta sindningar i de 25
lokala kanalerna. Sveriges Radio menar ocksa att den faktiska produktiviteten
i stillet har okat eftersom varken de digitala forsokssindningarna i sex DAB-
kanaler eller webbsidndningarna ingar i den rapporterade sindningstiden (SR
Arsredovisningar 2000-2005).

Den ekonomiska grunden for de svenska public service-bolagens verksamhet
utgors alltsa av licensavgiften. Den ger en stabil intikt och ir forhallandevis

104



SVENSK PUBLIC SERVICE EFTER 1996

konjunkturokinslig. Politiskt har denna finansieringsmodell starkt stod av
fem riksdagspartier (alla utom folkpartiet och moderaterna) och den politiska
majoriteten anser att modellen ger bist forutsittningar for en oberoende och
icke-kommersiell verksamhet. En uppfattning som ocksa regelmissigt aterkom-
mer i programbolagens argumentation gentemot statsmakterna.

I Sverige kallas licensavgiften for TV-avgift, ett namn som nu foreslas indras
till radio- och TV-avgift. Den betalas av hushallen och finansierar de tre public
service-bolagens verksamhet. Avgiften uppgick 2007 till totalt 1 996 kronor per
ar for varje hushall med innehav av TV. Avgiftens storlek beslutas av riksdagen,
liksom dess fordelning pa de olika bolagen. Den nuvarande fordelningsnyck-
eln innebir att 57,7 procent gar till SVT, 37,5 procent till SR och 4,8 procent
till Utbildningsradion. For SR:s del utgors cirka 97 procent av intikterna av
licensmedel, medan motsvarande andel for SVT ér cirka 90 procent. Skillnaden
forklaras av den hogre andelen sponsorintikter for TV-bolaget.

Cirka 90 procent av de svenska TV-hushallen beriknas betala licens, vilket
ar i niva med 6vriga Norden. Antalet betalande hushall har regelmissigt okat
med cirka 7 000 hushall per ar. Under forsta halvaret 2007 borjade dock 18 000
nya hushall betala licens for TV-innehav, och nistan lika manga nya hushall
tillkom under det andra halvaret. Det var fyra ganger si manga som under
samma period 2006. En forklaring till detta anses vara den omfattande debat-
ten om licensskolk efter att det avslojats att forre kulturministern Cecilia Stegd
Child (m) inte betalade TV-licens under flera ar och att den allmdnna debatten
om villkoren for public service tagit fart pa nytt. Den 6kade betalningsviljan
2007 ledde till ett tillskott for public service-bolagen motsvarande nistan 60
MSEK (DN 2007-12-31).

Undersokningar om svenska folkets syn pa licensskolk har visat att 83 procent
anser att det inte 4r acceptabelt att skolka fran licensavgiften (fler accepterade
till exempel fildelning och att anlita svart arbetskraft). Pa fragan om instill-
ningen till olika alternativa finansieringsformer svarar drygt 60 procent att de ir
positiva till TV-licensavgift, medan 45 procent ir positiva till skattefinansiering
av public service. Ungefir en tredjedel kan tinka sig reklamfinansiering eller
ett betal-TV-system for public service.

Undersokningar gjorda av Radiotjinst 2003 och 2006 visade att cirka 60 pro-
cent av de tillfragade tyckte att de fick "mycket” for den TV-avgift de betalade.
Nir konkurrenten TV4 undersokte samma sak och frigade om TV-licensen var
"mycket vil eller ganska vil” vird sitt pris, instimde emellertid bara en tredjedel
av de tillfragade i dessa pastienden. Som sa ofta i opinionsundersdkningar
visade sig frageformuleringen ha betydelse for svaren. Under hosten 2007
forekom ocksa, enligt uppgift, undersdkningar som visade att betalningsviljan
var betydligt ligre i storstadsomradena 4n i 6vriga landet. (Engblom & Wormbs
2007: 128 )

Sponsringsintikterna for SVT uppgick 2005 till 47,4 MSEK. Fragan om spons-
ringen i SVT har foranlett kraftiga protester fran de viktigaste kommersiella
konkurrenterna TV3, TV4 och Kanal 5. De har bland annat i remissvar pa statliga
medieutredningar hivdat att sponsring enbart bor vara tillaten for evenemang
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som utsinds genom den europeiska radiounionen EBU. Fragan utreddes i den
senaste public service-utredningen som foreslog skiirpta regler for sponsring i
SVT. Regeringen gar pa samma linje (Prop. 2008/09: 195).

Till skillnad fran de 6vriga nordiska public service-bolagen har de svenska
programbolagen varit befriade fran mervirdesskatt. Programbolagen har 6nskat
en mervirdesskattebeliggning, men det mesta tyder i nuldget pa att regeringen
inte gar denna vidjan till motes av skatterittsliga skil.

Sveriges Radios styrelse beslutade 2005 om en ny vision for foretaget dir
dess radio ska vara en angeligenhet for alla svenskar och erbjuda dem ett vir-
defullt och omistligt utbud ”6verallt och alltid”. For att uppfylla denna vision
ska sirskilda anstringningar i olika distributionsformer goras for att na i syn-
nerhet ungdomar, kvinnor och alla med utomnordiskt ursprung. Genom dessa
inriktningsbeslut har publikmalen fram till 2008 kommit att framforallt innebira
satsningar mot de tva grupperna "sillan-lyssnare” och ”icke-lyssnare”.

I den grundliggande framtidsstudien "Sveriges Radio 2010” upprepas dessa mal
och samtidigt anges nagra viktiga forindringar: de fasta resurserna ska omvandlas
till rorliga resurser i storleksordningen 245 MSEK f{or att oka mojligheterna till
snabba omstillningar och utomstaendes medverkan. I dessa ligger ocksa plane-
rade personalminskningar med 400 personer under denna period. Detta ska ske
framst genom sa kallad naturlig avgang och genom att kostnaderna for omkost-
nader, lokaler och investeringar ska minska med 45 MSEK fram till 2010.

SR:s publika strategi for framtiden omfattar att vara en radio for alla, dir
malet i4r att alla ska kunna hitta nagot i utbudet som upplevs som virdefullt
och omistligt. For att sikra kvaliteten i programmen har SR satt upp interna
mal for olika delpubliker som minoritetsspraksgrupper, barn, mian/kvinnor
och publik med olika intresseomraden. Som den storsta utmaningen riknas
att kunna behalla de trogna lyssnarna, "kirnlyssnarna”, och samtidigt fa nya
lyssnare i kategorierna "sillan-lyssnare” och ”icke-lyssnare”. Dessa tva kategorier
har framforallt varit framtridande bland barn, unga, kvinnor och de lyssnare
som har en utomnordisk bakgrund. Dessa grupper dr dirfor prioriterade for
SR nir det giller de interna publikmal som formulerats for 2008.

Nir Kerstin Brunnberg tilltridde som VD for SR varen 2007 forklarade hon
att hennes primidra mal var att aterstilla arbetsron och fa ekonomin i balans pa
nytt. Hennes programpolitiska mal var att "underlitta for nya lyssnare att hitta
till oss, utan att stota bort de lyssnare vi redan har” (Intervju 2007-08-00).

Sveriges Television har deklarerat snarlika mal for framtiden. Samtidigt som
de traditionella public service-malen om folkbildning och upplysning finns kvar,
talar foretaget ocksa om vikten av att na sirskilda malgrupper, sirskilt sa kal-
lade "unga vuxna” i dldersgruppen 25-39 ar, dir Sveriges Television de senaste
aren tappat marknadsandelar inte minst eftersom kommersiella konkurrenter
sirskilt satsat pa program foér denna grupp. I den senaste Arsredovisningen
finns publikmalet att "na fler av dem som idag inte anvinder foretagets kanaler
och tjinster” (SVT Arsredovisning 2007).

Under 20006 firade Sveriges Television sitt 50-arsjubileum med olika aktivi-
teter. Mest uppmirksammat under jubileumsaret blev dock férmodligen den
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egna reklamkampanjen pa temat "Fri television” som inleddes under 2005 och
som fortfarande 2009 forekommer som egenreklam i de egna sindningarna.
Kampanjen utsattes for en del ironisk kritik ddr manga paminde om att bolagets
styrelseordférande utsags av regeringen. 2006, mitt under reklamkampanjen,
utnimndes ocksa den socialdemokratiske forre socialministern, och nira vinnen
till davarande statsministern Goran Persson, Lars Engqvist till styrelseordforande.
Han eftertridde den socialdemokratiske forre finansministern Allan Larsson pa
den posten. Allra mest kind idr kanske dock kampanjen "Fri television” for den
diplomatiska kris den skapade med Italien i samband med att dess premiir-
minister Silvio Berlusconi i ett reklaminslag framstilldes som en symbol for ett
system med ”ofri” television. Inslaget atfoljdes av denna speakertext:

Silvio Berlusconi kontrollerar 90 procent av den italienska televisionen.
2001 valdes han till premidrminister efter en intensiv TV-kampanj. Efter valet
beslutade en domstol att han enligt lagen maste gora sig av med en av sina
TV-kanaler. Da dndrade han lagen.

Direfter visades en avslutande text: "Sveriges Television — fri television”. Insla-
get vickte mycket stor uppmirksamhet och bland annat kallades den svenska
ambassadoren i Rom till det italienska utrikesdepartementet for att forklara
hindelsen. Berlusconi krivde for sin del att reklaminslaget skulle sluta att sindas
och dven den politiska oppositionen i Italien menade att SVT hade blandat sig
i Italiens inre angeldgenheter.

Sveriges Televisions VD Eva Hamilton siger att foretaget under de nirmast
kommande aren kommer att forsoka stirka sin legitimitet hos publiken och
bygga upp det egna varumirket. Dels genom fortsitta med nya reklamkam-
panjer i stil med ”Fri television”, dels genom att Sveriges Television fran 2007
borjar definiera ett public service-virde pa alla programtitlar. T grunden handlar
strategin om att foretaget maste bli mer aktivt och bittre pa att forklara for
unga generationer av tittare vad som skiljer public service fran andra kanaler.
Om detta arbete blir framgangsrikt kan ocksa public service behalla sin starka
stillning i Sverige, menar Eva Hamilton "men den dag public service forlorar
stodet fran publiken kommer det att finnas vildigt starka skil att ifragasitta
verksamheten” (Intervju 2007-01-17).

For SVT handlar den framtida strategin om att kombinera de traditionella
kollektiva public service-virdena om folkbildning och upplysning for en bred
allminhet med nya mer individuella publikperspektiv for att na viktiga mal-
grupper. "Alla, savil unga som gamla, ska finna nagot intressant i SVT”, lyder
programforklaringen.

I de senast aktuella anslagsvillkoren for Sveriges Radio och Sveriges Te-
levision 2006-2009, slas fast att de bada programforetagens verksamhet kan
indelas i kidrnverksamhet, kompletterande verksamhet och sidoverksamhet.
Licensmedel ska anvindas till kirnverksamheten, men kan ocksa utnyttjas
i verksamhet som syftar till att "’komplettera och stodja” kidrnverksamheten.
Sidoverksamhet (till exempel ledig produktionskapacitet i kdrnverksamhet
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och kompletterande verksamhet) far inte finansieras med licensmedel, och
ska i ovrigt bedrivas pa ett konkurrensneutralt sitt och sirredovisas i bolagens
arsredovisningar. Exempel pa sadan sidoverksamhet 4r uthyrning av teknisk
personal, lokaler och utrustning, viss forsiljning av visningsritter och forsilj-
ning av till programbolagen forknippade produkter som bocker, klider, spel
och program pa DVD f{or privat bruk. En klar majoritet av svenska folket, eller
ungefir tre fjardedelar av befolkningen anser, enligt en av programforetagen
publicerad informationsskrift, att det dr viktigt att public service star fri fran
savil politisk som kommersiell paverkan.

Pressaktorer

Den svenska dagspressmarknaden far traditionellt betraktas som en av virldens
starkaste med manga tidningslisare per tusental invanare (ca 480 ex) och med
en stark regional och lokal dagspress med hog tickningsgrad bland hushall i
det egna spridningsomradet. Pa vardagar lidser 85 procent av svenskarna mellan
15 och 79 ar en dagstidning, och oftast da en lokal morgontidning (Carlsson
& Facht 2007). Marknadsmaissigt finns tva tydliga trender: dels finns en lands-
ortstrend som utmirks av minskad konkurrens, ¢kat samarbete och samman-
slagningar av titlar; dels finns en storstadstrend dir gratistidningar som Metro
(Stenbeck) blivit en allt hardare konkurrent till de etablerade prenumererade
eller l6snummerkopta tidningarna.

Ett statligt stod till dagspressen, presstod, fordelas av den statliga myndig-
heten Presstodsnimnden efter att riksdagen beslutat om stodets storlek. Den
viktigaste stodformen dr det allmidnna driftsstodet som ges till andratidningar
pa konkurrensorter och till endagstidningar. Under 2005 fick ett 70-tal av Sve-
rige totalt 56 dagstidningar driftsstod motsvarande totalt 417 MSEK (Radio- och
TV-verket 2007). Pa senare ar har framforallt den 6kande dgarkoncentrationen
lett till att presstodet kritiserats eftersom det allt oftare gatt till den forstatidning
som ocksa dger den stodberittigade andratidningen. Samtidigt har presstodet
sannolikt varit en del av den ekonomiska kalkylen for forstatidningen och
alternativet hade mojligen varit nedliggning av andratidningen.

Marknadsdominanten pa dagspressidan dr Bonnier AB som 4ger cirka 27
procent av den samlade svenska dagspressupplagan, med bland annat Sveriges
storsta morgontidning Dagens Nybeter, Expressen, Sydsvenska Dagbladet och
affarstidningen Dagens Industri. Bonniers Okade forvirv har lett till en debatt
om dgarkoncentrationen och krav pa politiska atgirder i form av lagstiftning.
2008 beslutade riksdagen (efter en borgerlig voteringsmiss) om en utredning
kring dgarkoncentrationen i svenska medier. Bonniers samlade andel av den
svenska dagspressen har dock inte dkat, mest pa grund av kvillstidningen
Expressens sjunkande upplaga.

Den nista storsta dagspressaktoren dr Norges ledande medieforetag Schib-
sted som med de bada stora tidningarna Aftonbladet och Svenska Dagbladet
nar en marknadsandel pa 16,5 procent. Aftonbladet ir Sveriges upplagemissigt
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storsta dagstidning och Schibsted har med sitt aktieinnehav det industriella och
ekonomiska ansvaret for tidningen, medan den svenska arbetarrorelsen och LO
utifran sin dgarandel har ritten att utse chefredaktor for det opinionsbildande
materialet i tidningen.

Vid sidan av dessa dominanter har den svenska landsortspressen en stark
stillning med totalt drygt 50 procent av den samlade dagspressupplagan. Har
dominerar ett antal regionalt mycket starka dgargrupper som Stampen (Hjorne),
Norrkopings Tidningar, Mittmedia och VLT. Den regionala dgarkoncentratio-
nen okade 2005 till foljd av centerrorelsens forsiljning av sina tidningar. De
tidningar som kopte centerpressen har bildat ett utvecklingsbolag, Mkt Media,
som nu kontrollerar 23 procent av dagspressupplagan, det vill siga nistan lika
mycket som Bonniers andel.

Nir upplagan jamfors i svensk dagspress ingar inte gratistidningar eftersom
deras upplaga inte kan beriknas pa ett jamforbart sitt. Matt i raickvidd 4r dock
Metro den storsta morgontidningen med 1,6 miljoner lisare. Metro 4gs av Sten-
becksfiaren och finns i Stockholm, Goteborg, Malmo och i en riksupplaga pa
ovriga platser. Gratistidningarnas samlade upplaga fordubblades under perioden
2000-2005, alltmedan dagspressen upplagor i 6vrigt sjonk nagot. Det dr saledes
betalningsvilligheten snarare dn dagstidningsldsningen som ir ett framtida hot
for den svenska dagspressen.

For framtiden har den svenska dagspressen, med nagra fa undantag, allt
sedan slutet av 1990-talet mott fallande upplagor genom att satsa pa webben.
Fran borjan har det mest haft formen av en digital version av papperstidningen,
men sedan mer blivit som en marknadsplats med snabbare uppdateringar av
nyheter, 6kad interaktivitet med bestkarna och satsningar pa webb-TV och
lokala communities. Trots en kraftig expansion av antalet besokare pa dags-
tidningarnas sajter har det visat sig svart att fa riktig lonsamhet pa nitet, men
de flesta dagstidningar har 4inda uppfattat det som strategiskt mycket viktigt i
syfte att na den yngre publiken.

Mediepolitiskt har dagspressens syn pa Internet sa hir langt framforallt hand-
lat om att konkurrensen snedvrids i och med att staten stodjer vissa medier pa
nitet. Den tydligaste kritiken mot public service-verksamhet pa nitet har darfor
kommit fran de medier som har egna ekonomiska intressen i nya medier som
dagspressen. Public service-finansierad verksamhet utanfor radio och TV bor
enligt dagspressens foretridare ske mycket aterhallsamt. Branschorganisationen
Tidningsutgivarnas forre VD Barbro Fischerstrom 4r en av dem som efterlyst
tydligare politiska regler pa detta omrade:

Vi tycker inte att det dr okej att Sveriges Television ska vara bist pa nitet
eller ska anvinda licensbetalarnas pengar till att operera mobilt da det blir
en konkurrenspaverkande verksamhet. Det finns manga goda skil for att
ha public service i radio och TV, men det betyder inte att public service
ska ha fria hinder nir det giller nya medier. (Intervju, Barbro Fischerstrom
2007-01-17)
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Liknande argument har ocksa framforts av enskilda borgerliga dagstidningar i
ledarartiklar om public service roll i framtiden. Ett exempel dr Dagens Nybeter
(ober lib) fran 22 april 2006:

Ju fler kanaler, desto smalare utbud. Paradoxen ir ett argument for gemen-
samt finansierad public service, pa omraden dir marknaden inte levererar
ett utbud av tillricklig kvalitet. Dit hor inte Internet. Likvil riskerar vi att fa
en utveckling som i Storbritannien, dir BBC genom massiva satsningar pa
webben gjort det meningslost for privata aktorer att anstringa sig. Det dr inte
sa public service ska fungera.

Samtidigt 4r det virt att erinra om att staten efter en revidering av presstods-
bestimmelserna efter den senaste pressutredningen 2006 ocksa kan dela ut
sarskilda bidrag till elektronisk distribution av dagstidningar. Detta har dock
varit en timligen okontroversiell fraga i jamforelse med stodet till papperstid-
ningar.

Radioaktorer

Utfallet av den privata lokalradions introduktion 1993 blev, ocksa enligt flera
borgerliga politiker som var med och inforde den, inte vad man fran borjan
trodde. Sindningstillstinden hade i manga fall snart gatt till ett fatal aktorer,
som upptridde under olika foretagsnamn. Snart bildades nya nitverk av bo-
lag med sindningstillstand, programproducerade bolag och reklamforsiljande
bolag. Agarstrukturen pa reklamradiomarknaden blev snabbt mycket komplex
och allt mer koncentrerad. Flera av de stationer som fatt sindningstillstand
fran starten fick snart ekonomiska problem vilket ledde till forsiljningar,
samgaende och okad idgarkoncentration med fa dominerande foretag kvar pa
marknaden. Snart fanns bara nagra fa storre nitverk bakom de flesta privata
lokalradiostationerna.

Nya villkor for den reklamfinansierade radion infordes 2001 for nya statio-
ner, med reducerade avgifter, men med nya krav pa lokalt producerat innehall
motsvarande minst tre timmars eget material mellan 06.00-21.00 varje dygn.
Om det nu fanns fler sokande till ett tillstand fordelades det av Radio- och
TV-verket efter en samlad bedoémning av programinnehall, tekniska och finan-
siella forutsittningar och dgarforhallanden. Efter 2001 har lokala kommersiella
radiostationer varit mojliga att forvirva till en kostnad av cirka 40 000 SEK, allt
i syfte att bjuda plats for fler lokala aktorer.

De kommersiella konkurrenterna nir det giller privat lokal reklamradio i
Sverige bestar sedan 2006 bara av tva storre grupperingar: Stenbecksfiren med
MTG Radio och SBS Radio, som sedan 2003 dgs av Bonniers och SBS Radio
AB. I dag dgs alla de cirka 90 privatradiostationerna i landet av dessa tva mul-
tinationella dgargrupper: Stenbecksfirens MTG Radio star bakom bland annat
RIX FM, Lugna Favoriter och Energy, medan SBS Radio, bland annat dger Mix

110



SVENSK PUBLIC SERVICE EFTER 1996

Megapol, Voice och Vinyl. MTG kontrollerade 2007 53 stationer med en total
daglig rickvidd pa drygt 26 procent, medan SBS hade 31 stationer med en
total rickvidd pa 14 procent.

Huvuddelen av de privata lokalradiostationerna runt om i landet har haft
svart att uppna langsiktig 1onsamhet av framforallt tre skil: hoga arliga avgifter
for sandningstillstandet till foljd av auktionsforfarandet, ligre annonsintikter 4n
forvintat (delvis pa grund av att reklam-TV "hann fore” tidsmissigt i Sverige)
samt hard publikkonkurrens med den etablerade lokalradion inom public ser-
vice. Reklamradion som helhet har diarfor bara uppvisat ett enda ar med klart
positivt resultat, nimligen 2000.

I Sverige utgor reklamintikter i radion bara tre procent av de totala rekla-
mintikterna i den sa kallade ”lilla reklamkakan”. Detta 4dr visentligt under
genomsnittet for de flesta europeiska linder, men pa en niva som ir ungefir
densamma som i de ovriga nordiska linderna. Ett starkt bidragande skl till
detta 4r framforallt dagspressens starka stillning i Norden.

Om sjilva den ideologiska tanken med de kommersiella radiostationerna
som ett uttryck for okad mangfald i etern inte riktigt har forverkligats sa som
det var tinkt, sa har inda dessa stationer kommit att spela en inte ovisentlig
roll i det totala medieutbudet. Publikt har flera av dessa stationer, med tonvikt
mot modern och littillginglig musik, natt en stor lyssnarskara inte minst i de
yngre aldersgrupperna lyssnare i den for annonsorer sa attraktiva malgruppen
20-40 ar (Harrie 2000).

Den samlade bilden av det svenska radiolyssnandet i dag dr darfor att den
tidigare sa stabila public service-situationen har forbytts i ett mer fragmentariskt
lyssnande, som utmirks av att olika medborgargrupper i stor utstrickning tar
del av helt olika utbud. Den lokala public service-sektorn har emellertid fort-
farande en stor publik i vissa delar av landet och ir totalt sett den allra mest
avlyssnade radiokanalen av alla.

TV-aktorer

Nar det giller TV-marknaden i Sverige domineras den i dag helt av "The Big
Five”: SVT:s bada public service-kanaler TV1 och TV2, Stenbecksigda TV3,
Bonnierdgda "hybriden” TV4 och SBS-dgda Kanal 5.

En mellanposition mellan privata och allminfinansierade medier intas alltsa
av "hybriden” TV4, som under den analoga TV-eran fran 1991 till 2007 fick
exklusiv ritt att sinda reklam-TV i marknitet och dirmed kunde na alla hushall.
TV4 i4r ett privatagt bolag, TV4-gruppen, vars verksamhet helt finansieras av
reklamintikter, men vars sirstillning fram till 2007 motiverade program- och
avtalsregler som far betecknas som "public service-lika”. TV4 kan sigas ha
utgjort nagot av en hybrid mellan privata medier och public service-medier
och behandlas dirfor separat i detta avsnitt.

TV4:s tillkomst och roll i det svenska medielandskapet 4r intressant. 1990
fanns det tva svenska reklamfinansierade satellitkanaler, TV3 och TV4, som bada
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vande sig till en svensk publik. Fragan om vilka konsekvenser detta kunde fa
for dagspressens ekonomi i form av minskade reklamintikter, och for Sveriges
Television som public service-foretag pa en konkurrensutsatt marknad, blev
allt mer aktuella i den svenska mediedebatten (Nord 2008).

Den politiska omsvingningen i reklam-TV-fragan gick snabbt. Den social-
demokratiska partikongressen 1990 stillde sig positiv till reklam i svensk tele-
vision. Huvudargumentet var att TV-utvecklingen hade gjort reklammotstandet
otidsenligt och att TV3 redan nadde de svenska hushallen. Argumentationen
fick ytterligare kraft av det faktum att TV4 startade sina sindningar under den
tid som partikongressen pagick (Ewertsson 2004). Ansokningstiden for att fa
sindningstillstand i en tredje marksind kanal gick ut sommaren 1991. En par-
lamentariskt sammansatt kommitté — TV-beredningen — forhandlade direkt med
kandidaterna och efter en inledande provning fanns slutligen tva grupperingar
kvar: Wallenbergsfirens TV4 och Stenbecksfirens M 3 AB.

11 september 1991 gav TV-beredningens vinstermajoritet med rosterna 3-1
forord at Stenbeckgruppen. Den borgerliga valsegern tva veckor senare forind-
rade dock liget. Hindelseutvecklingen nidrmast efter valdagen 4r fortfarande
kantad med manga fragetecken, nir det giller vilka aktdrer som hir var de
mest betydelsefulla. Det finns uppgifter fran olika killor om att det var mycket
starka politiska patryckningar fran bade den tidigare socialdemokratiska reger-
ingen och den senare borgerliga regeringen som lag bakom den uppgorelse
som nu foljde mellan de tva tidigare konkurrerande TV-alternativen (Lagher &
Svensson 2003: 129, Nord 2008: kap. 8).

Klart 4r emellertid att Jan Stenbeck hade ett intresse av att na en uppgorelse
med konkurrenten TV4 och fick kopa in sig med 30 procent i TV4. Han blev
didrmed den storste aktiedgaren i TV4 och ensamigare i Airtime, det bolag som
kom att silja reklam till bade TV3 och TV4. I november 1991 var 6verenskom-
melsen mellan de forna konkurrenterna klar. Mot bakgrund av detta drog
Stenbeck tillbaka sin ansdkan om koncessionen. Den nya borgerliga regeringen
forordade den enda kvarvarande kandidaten TV4, som nu hade bade Wallen-
berggruppen och Kinnevik som huvudigare, med 55 procent av aktierna.

TV4 hade stora framgangar under 1990-talets forsta ar. Kanalen betraktades
som en pigg utmanare av SVT och redovisade stora publikframgangar. Det
ledde ocksa till att reklamintikterna blev storre 4n forvintat. Mediepolitiskt har
kanalens foretridare positionerat sig som en "kommersiell kvalitets-TV” och
beskrivit sig som en balanserande kraft mellan public service och renodlade
kommersiella kanaler. Kanalledningen har genom aren fram till digitaliser-
ingen 2007 aktivt forsokt paverka beslutsfattarna i en rad for kanalen centrala
fragor som mer och attraktivare reklamtid, kritik av sponsring i SVT och krav
om minskade koncessionsavgifter pa grund av digitaliseringen (Engblom &
Wormbs 2007: 44 ff.).

Publikt lyckades TV4 1995 passera SVT:s kanaler som den enskilt storsta
TV-kanalen i Sverige. Det var en stor prestigemaissig framgang for foretaget.
TV4 beholl titpositionen fram till 2002, da SVT 4dndrade sin kanalstrategi och
breddade utbudet i TV1. Sedan dess har kampen om publiken mellan SVT och
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TV4 varit mycket jaimn, men 2006 passerade ater TV4 SVT med knapp mar-
ginal, kanalen hade da en publikandel motsvarande 22,2 procent att jAmfora
med SVT1 som redovisade 21,8 procent. I nuldget 4r ocksa TV4 den kanal som
samlar flest tittare en genomsnittlig TV-kvill, Zven om public service fortfarande
haller stillningarna pa enskilt viktiga programomraden, som till exempel nir
det giller TV-nyheter. SVT har ocksa regelmissigt de mest populira enskilda
programmen (SVT Arsredovisning 2006). Ekonomiskt har TV4 pa senare ar
regelmissigt redovisat positiva resultat, med en rekordvinst pa 628 MSEK for
TV4-gruppen 2007. Samma ar fanns cirka 900 anstillda i TV4-gruppen.

TV4-gruppen har i dag tillstand att sinda sex kanaler i det digitala marknitet:
TV4, TV4 Plus, TV400, TV4 Fakta, TV4 Film och TV4 Sport. Ovriga TV4-kanaler
sinds via kabel och satellit. Agarmissigt har stora forindringar skett sedan
starten i marknitet 1991. TV4 blev 1997 en del av Bonniersfaren och Stenbecks
inflytande minskade. Efter flera olika turer och uppkodp, dir ocksa Schibsted
utan framgang forsokt fa en avgorande roll, har TV4 sedan 2007 Bonnier som
majoritetsigare och dr helt avnoterat fran borsen.

De storsta forindringarna av TV4:s villkor kom i samband med att det
svenska digital-TV-nitet var fullt utbyggt hosten 2007. Detta innebar att TV4:s
sirstallning i marknitet upphorde, och att kanalen nu kan fungera pa helt
kommersiella villkor. De public service-liknande kraven pa programutbudet
har ersatts med en frivillig uppgorelse med tillstandsgivaren Radio- och TV-
verket, TV4 betalar inte lingre nagon koncessionsavgift och omfattas inte
lingre av must carry-forpliktelser. Den senare forindringen har knappast haft
nagon praktisk betydelse eftersom TV4 har den publikt storsta TV-kanalen i
Sverige och darfor 4r en sjilvklar del av kanalutbudet. TV4 har vidare 16 lokala
TV-stationer och mojligheten till segmenterad reklamforsiljning utgodr en god
intaktskilla for TV4-gruppen.

Nir det giller reklamen omfattas ocksa TV4 i dag av samma regler som gil-
ler for andra kommersiella aktorer. Det innebir att reklam far utgdra hogst 12
minuter av varje sindningstimme. Det 4r tillatet att bryta program for reklam,
dven om vissa sirskilda bestimmelser finns rérande barnprogram, nyheter och
religionsprogram. Infor valet till EU-parlamentet sommaren 2009 kunde TV4
for forsta gangen erbjuda de politiska partierna reklamplats.

Pa webben finns TV4 med sajten tv4.se och denna sajt tillsammans med
mobila plattformar har cirka 1,1 miljoner unika besokare per vecka. Under
2007 lanserade TV4 Nya medier fyra nya sajter: klimatsmart, TV-planeten,
recept.nu och fotbollskanalen.se. 2008 startades en ren nyhetskanal pa web-
ben, nyhetskanalen.se. Via TV4 Anytime kan de program som visats i TV ses
pa nitet i efterhand.

TV3 var den kanal som brot det svenska etermediemonopolet med sina
satellitsindningar fran London 1987. Sedan dess har kanalen profilerat sig som
en mycket affirsinriktad kanal inom MTG-koncernen med ett mycket under-
hallningsorienterat programutbud. Publikt har TV3 legat ganska konstant med
en 10 procent publikandel sedan 1996. Kanal 5 har ett liknande kvantitativt
publikmal som ska uppfyllas genom parollen “roligare TV”. Kanalen var den

113



NYE UDFORDRINGER FOR GAMLE MEDIER

enda av de fem ledande som fram till 2005 6kade sin publikandel, men sedan
2006 viker ocksa Kanal 5:s publik i takt med att kanalutbudet stindigt okar. Det
mest typiska kidnnetecknet for publikutvecklingen i svensk television i dag dr
ocksa den successiva 0kningen vad giller "6vriga” kanaler, sa kallade "nisch-
kanaler”, ofta 4gda av de stora kommersiella TV-aktorerna.

Idag finns det utover "de fem stora” kanalerna ett stort antal ytterligare
TV-kanaler med tonvikt pa underhallning (som ZTV, TV6 och TV9) eller fakta
(TV8, Axess Television) och vidare cirka 50 lokala kabel-TV-stationer i Sverige.
Samtidigt har digitaliseringen lett till en formlig explosion av utlandsbaserade
nischkanaler. Det fanns totalt 22 TV-kanaler som kunde ses i Sverige 1992.
2007 var antalet cirka 250 TV-kanaler, och nagra nya tillkommer i princip varje
vecka. Bara 17 av alla nischkanaler som finns i de svenska sindarniten hade
dock 2006 en daglig rickvidd pa minst en procent. Sett till tittartidsandelar
toppade TV 6 denna statistik 2006 med 3,2 procent, fore TV+ med 2,4 procent
och Discovery och Eurosport med 1,7 procent vardera.

Nir det giller satellit-TV-sindningar i Sverige finns i dag 21 foretag registre-
rade hos Radio- och TV-verket. Det behovs for narvarande inget sarskilt tillstand
for att bedriva sadana sindningar. Huvudkonkurrenterna nir det giller satellit-
TV i Sverige — Viasat och Canal Digital — har hittills inte kunnat komma 6verens
om att sinda bade TV3 och Kanal 5 i sina respektive nit, utan TV3 har bara
gatt att se i Viasat och Kanal 5 enbart i Canal Digital. Detta har varit en konkur-
rensnackdel gentemot det snabbt expanderande — och nu utbyggda — digitala
marknitet dir Boxer kunnat erbjuda bada dessa kanaler till sina kunder.

Den 6kade konkurrensen pa TV-marknaden giller emellertid inte bara i
konsumtionsledet utan i hog utstrickning ocksa for produktionen och dist-
ributionen av TV-innehall. De ledande produktionsbolagen i Sverige dr Strix
Television, som ingar i Stenbecksfiren, Meter Film & Television, som hor till
Schibsted samt ett antal bolag 4gda av institutionella placerare som MTV Mastiff,
Zodiak Television och Jarowskij Enterprises (Sundin 20006).

Nir det giller de viktigaste distributionsbolagen ser bilden nagot annorlunda
ut. Sindningar via marknitet distribueras av statliga Teracom/Boxer. Teracom
har ett rikstickande nit av FM-sindare och distribuerar forutom Sveriges Radio
ett 50-tal olika kommersiella lokalradiostationer. Det dr ocksa Teracom som
via dotterbolaget Boxer-TV Access AB (dgt till 70% av Teracom och 30% av
riskkapitalbolaget 3i) salufor tjanster for det digitala marknitet. Boxer har haft
stora framgangar tack vare att foretaget haft en monopolstillning nir det giller
det digitala marknitet. Kundstocken for Boxer uppskattas i dag till omkring 700
000 hushall och virdet pa bolaget beriknas till cirka 7 000 MSEK.

Framtiden for dotterbolaget Boxer far dock betraktas som osiker sedan
EU-kommissionen 2007 hotade stimma Sverige infor EG-domstolen om inte
bolaget gav upp sitt monopol pa atkomst- och programtjinster i det digitala
mark-TV-nitet. Didrmed har Boxers intiktspotential och virde sannolikt raserats
visentligt. For den nuvarande borgerliga regeringen dr dilemmat uppenbart:
kulturdepartementet vill av ideologiska skil girna silja Boxer, men samtidigt
vill niringsdepartementet fa sa mycket pengar for bolaget som mojligt.
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Den klart storsta kabel-TV-operatdren som kontrollerar 80 procent av den
svenska kabel-TV-marknaden 4r Com Hem (kopt av riskkapitalbolagen Carlyle
Group och Providence Equity) med 1,4 miljoner kunder, medan Tele2Vision
(Stenbeck) och Canal Digital (Telenor) tillsammans har cirka 500 000 kunder
vid arsskiftet 2005/2000. Nir det giller satellitsindningar delas marknaden av
Canal Digital, med 600 000 kunder i Sverige och Viasat, som redovisar 850
000 kunder, men i hela Norden (Sundin 2006; Carlsson & Facht 2007). Den
norska aktoren Telenor, finns genom Canal Digital med som satellit- och ka-
beloperator och Stenbecksfiren har genom MTG intressen pa samma omraden
genom Viasat och Tele2Vision. Satellitplattformen Viasat Broadcasting dr den
storsta fri- och betal-TV-operatéren i Norden och stod 2006 for 80 procent av
MTG:s intikter.

Telecom-och web-aktorer

Telia Sonera 4r den klart storsta teleoperatoren i Sverige, med en omsittning
2005 motsvarande drygt 87 000 MSEK. Foretaget 4gs till 45 procent av svenska
staten och till 14 procent av finska staten. Tredje storsta dgargruppen med un-
gefir tio procent idr svenska fonder och forsikringsbolag. Telia Sonera foljs av
Kinnevikigda Tele2, med nistan 50 000 MSEK i omsittning 2005, och av norska
statens Telenor, med en omsittning pa ndra 10 000 MSEK samma ar.

De tre storsta foretagen dominerar den svenska mobiltelefonmarknaden.
2006 hade Telia Sonera 41 procent av dessa kunder, Tele2/Comviq 23 procent
och Telenor (tidigare Vodaphone) 17 procent. Tele2 hade dock den storsta
marknadsandelen i de tre storstiderna Stockholm, Géteborg och Malmo.

De svenska telecomforetagens inkomster fran de svenska hushallen 2000-
2005 har forskijutits fran en klar dominans fran fast telefoni till en relativt stérre
andel av inkomsten fran mobila samhillstjanster och Internet-access.

Tillgingligheten till Internet har framforallt 0kat tack vare bredbandsutbygg-
naden. 2004 fanns det for forsta gangen fler bredbandsanslutna hushall 4n
hushall med modemuppkoppling. 2006 var 60 procent av de svenska hushallen
uppkopplade via bredband. De storsta aktorerna pa denna marknad var Telia
Sonera med 40 procent av bredbandskunderna, B2/Bredbandsbolaget (Telenor)
med 20 procent Com Hem med elva procent, Glocalnet med sex procent och
UPC med fem procent av kunderna (Carlsson & Facht 2007).

Till dessa privata aktorer kan liggas helstatliga Teracom AB, som 4r en ni-
toperator for utsindning och dverforing av radio- och TV samt data-, telekom-
och informationstjinster i det rikstickande marknitet. Teracom idger de tva
dotterbolagen Teracom Components AB (100%) och Boxer TV-Access (70%).
Teracom omsatte 2006 6ver 3 000 MSEK och hade 675 anstillda (Radio- och
TV-verket 2007).

Internet har blivit en allt viktigare mediearena i Sverige och antalet svenska
webbplatser tiodubblats de senaste tio aren. De mest besokta webbplatserna
kan i stort indelas i fyra olika kategorier: medieportaler (som Aftonbladet och
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Expressen), sociala portaler (som Facebook, Lunarstorm och msn), handelspor-
taler (som Blocket och Tradera) samt sokportaler (som Hitta och Eniro).

Aftonbladet dr sedan linge den allra mest besokta webbplatsen, medan
ovriga medieforetag haft svarare att na samma toppositioner. Det giller ocksa
de tre public service-mediernas sajter och kommersiella radio- och TV-aktorer.
Dessa har generellt haft mycket svart att na en position pa tio-i-topp-listan éver
de mest besokta svenska webbplasterna (se tabel-bilag).

Digital PSB-produktion

Sveriges Radio och Sveriges Television kan bada betraktas som viktiga aktorer
pa Internet i Sverige sa hir langt. De bada foretagens webbplatser tillhor inte
de allra mest besokta i landet, men de ir tillrickligt stora for att vara viktiga
redskap for public service-bolagens klart uttalade ambitioner att na nya pu-
blikgrupper. Kampen om publiken giller i dag i hog grad de yngre aldersgrup-
perna, eller mer populart uttryckt “unga vuxna”, och dir utgor Internet och
andra nya plattformar viktiga medel for att ge public service legitimitet hos de
grupper som inte vixte upp pa monopoltiden. Det dr rimligt att tro att public
service-bolagens nidrvaro pa nitet i framtiden inte bara blir ett sitt att bedriva
”cross promotion” for radio och TV, utan att webbplatserna utvecklas i en egen
riktning och blir mer 4n en ren komplementverksamhet.

Bade SR och SVT har alltsa varit tidigt ute med att utveckla egna webbplatser.
Eftersom Sveriges Radio och Sveriges Television, till skillnad fran public service-
organisationen i de flesta andra linder, 4r separata bolag har de bada foretagen
var sin webbplats som dirfor konkurrerar med varandra om publikens upp-
mirksamhet pa nitet. De bada sajterna sr.se och svt.se dr populira, men tillhor
inte de allra mest besokta webbplatserna utan ligger strax under "topp tio”.

For SR:s del betraktades sajten sr.se under de forsta aren av tillstandsperioden
2000-2006 mest som ett komplement till den eterburna radioverksamheten, som
moijligen kunde stodja denna marknadsmissigt. Innehallet pa SR:s webbplats
utgjordes mest av programinformation, programtablaer och nyheter, men det
fanns stora begrinsningar nir det gillde att ta del av radioutbudet via nitet.
Sedan nagra ar tillbaka har dessa forhallanden 4dndrats radikalt och SR ser nu
pa webben som en helt ny arena for den egna verksamheten.

Under 2005-2006 6kade antalet bestkare pa Sveriges Radios sajt kraftigt och
nadde under slutet av 2006 nivan 600 000 besokare per vecka. Det ir ett stort
antal, men ska ocksa jaimforas med de storsta nyhetssajterna i Sverige. Aftonbla-
det.se hade till exempel samma ar nistan fyra miljoner besokare varje dag.

Drygt sju procent av den totala befolkningen i Sverige tog det fjarde kvartalet
2005 del av radioprogrammen via nitet under en vecka. Sett till delar av be-
folkningen var det framforallt de under 35 ar som naddes via nitet, medan de
traditionella radiolyssnarna framforallt var dldre. For att na nya publikgrupper
har dirfor satsningen pa webben ansetts strategiskt mycket viktig for Sveriges
Radio i framtiden.
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Sveriges Radios webbradio hade 2006 en publik pa en miljon lyssnare varje
vecka. P4 ir den kanal som har flest webbradiolyssnare. Under 2005 paborjades
ocksa direktsindningar fran alla lokalradiostationer pa webben. De blev didrmed
for forsta gangen mojliga att avlyssna Overallt i landet. Totalt hade Sveriges
Radio vid utgangen av 2005 40 kanaler pa nitet: 26 lokala, fyra rikskanaler,
sex digitala kanaler och fyra webbunika kanaler. Arbetet inleddes vidare med
att gora alla Sveriges Radios sindningar tillgingliga pa nitet i 30 dagar efter
att de sints, sa kallad "streaming on demand”. Ungdomskanalen P3 har hittills
varit den radiokanal som haft flest webbradiolyssnare (3,5% per vecka 2000).
Generellt d4r ocksa SR:s webbpublik yngre 4n den traditionella publiken.

Poddradion introducerades i maj 2005. Med den gavs lyssnaren mojlighet att
prenumerera pa radioprogram som laddades ner i datorn och kunde 6verforas
till mp3-spelare. Totalt under premiiraret 2005 gjordes 1,3 miljoner nedladd-
ningar av Sveriges Radios program. I 2006 hade antalet okat kraftigt till cirka
500 000 nedladdningar varje manad. Denna tjanst har hittills varit kostnadsfri.
Poddradion har av upphovsrittsliga skil inte kunnat innehalla musik.

I slutet av 2003 startade Sveriges Radio ett forsok med radiosindningar via
Internet i mobiltelefon via WAP-telefoner. Den mobila sajten ger mojlighet att,
forutom direktsind radio, lyssna pa den senaste nyhetssindningen och klipp
fran olika underhallningsprogram. T mobilen finns SR som wap.sr.se i idldre
telefoner och mobil.sr.se i 3G-nitet. SR finns ocksa tillgingligt via digital-TV.

Pa Sveriges Televisions webbplats 6kade antalet besokare under en genom-
snittlig vecka under perioden 2001 — 2000 fran sex till 15 procent av den totala
befolkningen. Okningen gillde bada kénen och alla dldersgrupper, men storst
var Okningen bland yngre midn. Antalet dagliga unika besokare pa sajten svt.
se mer in fordubblades mellan aren 2003 och 20006, fran 69 000 till 194 000
personer.

SVT ir i dag den populiraste webb-TV-tjansten i Sverige. Enligt uppgifter
fran analysforetaget Mediavision anvinde 51 procent av webb-tv-anvindarna
SVT under 2006, 44 procent Aftonbladet och 26 procent vardera TV4 och
YouTube.

Sveriges Television och Sveriges Radio har sa hir langt inte mott nagra
politiska hinder for att finnas pa nitet, men de sedvanliga restriktionerna vad
giller samarbete med kommersiella aktorer och finansiering har samtidigt av
medieforetag, politiker och statliga utredare ansetts sjilvklara ocksa for verk-
samheten i nya medieformer (SOU 2008: 64). Alla tankar pa framtida forsok
till kommersialisering av Sveriges Radios verksamhet pa nitet, i likhet med
vad som intriffat i en del andra linder, 4r foga realistiska enligt foretagets VD
fram till 2007, Peter Orn:

Jag tror inte att det kommer att bli aktuellt i Sverige. Jag tror att vi har ett annat
forhallningssitt och att vi har en mer "puritansk” hallning till public service.
Vi har inte ens frestats att forsoka prova var den hir grinsen gar och vi har
en mycket stor restriktivitet nir det géller allt som har att gora med sponsring,
sa for var del idr det hir inte aktuellt (Intervju 2007-01-16).
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Foér Sveriges Radio var Internet enligt Peter Orn framférallt en tillginglighets-
fraga. Sindningstillstandet giller radio och webben blir en kompletterande
verksamhet som gor att radio via webben blir enklare tillginglig for stora delar
av befolkningen. Webben ska framforallt baseras pa webbradio, dir tidigare sint
material finns tillgdngligt eller kan laddas ned. Den eterburna distributionen,
FM, 4r dock radions "huvudvig”.

Sveriges Radio vill fortsitta och etablera fler plattformar bade i digital radio
och pa webben allt eftersom de tekniska forutsittningarna ges. Enligt Sveriges
Radio handlar en sadan utveckling av verksamheten ytterst om det demokra-
tiskt Oonskvirda i att fullgbra public service-uppdraget gentemot olika delar av
befolkningen med allt mer varierande medievanor.

Den synen pa public service och nitet delas i stort av Sveriges Televisions
VD Eva Hamilton. Pa nitet ska Sveriges Television styras av samma drivkrafter
som nir man gor TV och inte samarbeta med kommersiella aktorer:

Det dr samma legitimitet och drivkraft som vi har for TV, det vill siga att
forse manniskor med information och ett utbud som inte ar styrt av pengar
och som inte ir styrt av politiska intressen. Vi ska inte tinja pa dessa grinser
pa nitet utan halla fast vid att var uppgift dr att ge ett kvalitativt innehall dar
Sveriges Television star for en sorts garanti att det hir dr kvalitet, oavsett om
det 4r webb eller TV eller radio (Intervju 2007-01-17).

SVT:s utgangspunkt i den offentliga debatten om public service har ocksa varit
att vara synliga pa alla medieplattformar. Alla kanaler som ir finansierade med
licensavgifter bor enligt SVT finnas tillgingliga i samtliga distributionsformer
som erbjuds i dag: marknit, satellit, kabel, bredbands-TV, Internet och mobil-
telefoner. Denna hallning har fatt stod av en riksdagsmajoritet av fem partier
och i det nuvarande sindningstillstindet, 2006-2009, far SVT lov att utveckla
sin verksamhet pa nya medieplattformar.

Digital PSB-distribution

Forsokssiandningar med DAB-teknik har pagatt i Sverige sedan 1985. Nitet 4r
utbyggt till 85 procent, men sindningarnas rickvidd minskades under 2001 till
att na Stockholm, Goteborg, Malmo och Lulea (motsvarande 35 procent av be-
folkningen). Endast Sveriges Radio och Utbildningsradion har sindningstillstand
for att sinda digitalradio via DAB i Sverige. Den sa kallade Digitalradiokommis-
sionen foreslog i sitt betinkande 2004 (SOU 2004: 16) en etappvis utbyggnad
av digitalradion i Sverige med deltagande av Sveriges Radio, Utbildningsradion
och de kommersiella radiostationerna. De sistnimnda foreslogs fa sinkta kon-
cessionsavgifter for att kunna delta i digitalradioutbyggnaden.

I december 2005 avvisade dock den socialdemokratiska regeringen och dava-
rande kulturministern Leif Pagrotsky 6verraskande Digitalradiokommissionens
och Sveriges Radios forslag om att DAB-radio (Digital Audio Broadcasting) suc-
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cessivt skulle ersitta de analoga FM-sindningarna. Regeringen menade att de
stora kostnader som en omliggning skulle medfora inte gick att motivera. Den
da pagaende smaskaliga forsoksverksamheten hade inte lett till nagon storre
forsiljning av digitala radioapparater och det fanns inget tryck pa marknaden,
konstaterade kulturministern krasst. DAB skulle bli for dyrt. Nagot slutdatum
for analoga radiosindningar i Sverige har dirfor inte preciserats. Regeringen
ansag dessutom att nirmare undersokningar av alternativa tekniker borde
goras — inte minst om samarbete mellan radio och TV — innan ett beslut om
teknikskifte pa radiosidan sker. Peter Orn, Sveriges Radio VD under denna tid,
gor foljande tolkning av beslutet:

Man kan vil siga att det inte saldes nagra radioapparater och det berodde
ju isin tur pa att det hir hela tiden bedomdes som forsoksverksamhet och
det var otydligt om det skulle bli nagon fortsittning. Sa handeln var tveksam
till att ta in apparater och konsumenterna var tveksamma till att kopa, sa till
skillnad fran bade i Storbritannien, Danmark och Norge sa fanns det ju inget
tryck frain marknaden. (Intervju 2007-01-16)

Regeringen konstaterade att det fanns en rad olika tekniker for distribution av
digital radio och ansag det dirmed mindre klokt att lasa sig for en sirskild tek-
nisk 16sning. Radio- och TV-verket fick den 19 januari 2006 i uppdrag att under
tre ar folja utvecklingen av tekniker for digital ljuddistribution av ljudradio och
ta fram underlag for att bedoma olika utsindnings- och distributionstekniker.
Verket limnade sin forsta delrapport pa omradet sommaren 2006 och den andra
sommaren 2007 och en slutrapport limnades till regeringen sommaren 2008.

Det faktum att Sveriges Radio under perioden 1995-2005 satsat nira 400
MSEK pa att utveckla digitalradion spelade i detta sammanhang mindre roll.
Kulturminister Pagrotsky ville dock inte utesluta att digital radio pa nagot satt
skulle inrymmas i radiosystemet vid sidan av analoga sindningar. DAB blev
diarmed bara kvar som en slags komplementteknik som Sveriges Radio har
fornyat uppdrag att fortsitta "préva och undersoka”. T det aktuella sindnings-
avtalet 2007-2009 prioriteras dock webbradio, poddradio och andra distribu-
tionsformer som fatt snabb spridning och stark utbredning pa senare ar. Dir
talas mer om “digitalradio” 4n om DAB, vilket snarast blivit ett "dott” begrepp
i svensk mediedebatt.

Sveriges Radio har inda sindningstillstand for digital radio 2007-2009 och
det uppfattades av forre VD Peter Orn som att frigan inte 4r “helt déd” trots
regeringens beslut. Den nuvarande kulturministern Lena Adelsohn Liljeroth har
inte heller stingt dorren helt for DAB-radion, utan sade vid den sa kallade public
service-dagen i Stockholm i mars 2007 att fragan kan aktualiseras i ett senare
skede. Det dr dirfor rimligt att tro att radion pa sikt kommer att digitaliseras,
men det dr dnnu oklart med vilken teknik detta kommer att ske.

For Sveriges Radios del ansags beslutet 2005 som ett stort bakslag som kan
leda till allvarliga konsekvenser for radion som sjilvstindigt medium. Fore-
tagets tidigare VD Peter Orn férklarade varen 2007 att foretaget nu tvingades
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till ingrepp i kanalprofilerna, omprioriteringar i programverksamheten och
samtidigt fick svarare att uppfylla de tidigare formulerade publikmalen. T Sve-
riges Radio finns 2007 sex digitala kanaler med sirskilda musikprofiler eller
publikinriktningar. De sinds ocksa pa webben. SR hade nir det giller digital-
radion samarbetat med de kommersiella bolagen for att fa till stand en snabb
overgang fran FM-nitet.

Sveriges Radios linje har varit att en digitalisering av radion dr nodvindig
eftersom publiken blir allt mer fragmentariserad. Olika grupper av befolkningen
har olika medievanor, forvintningar och levnadsmonster och det blir dirfor inte
rimligt att tro att alla dessa krav kan motas med enhetliga analoga sindningar
i realtid for en sorts allmidnpublik.

Samtidigt har samtal sedan linge pagatt mellan SR och SVT om radiosind-
ningar i det digitala marknitet for TV, som skulle kunna fungera som ett kom-
plement till FM-nitet. I Sverige finns i dag uppskattningsvis cirka en miljon
digitalboxar som skulle klara av sadana radioutsindningar. I oktober 2007
naddes slutligen en uppgorelse som innebir att éver en miljon svenska hushall
kan lyssna pa Sveriges Radio pa detta sitt fran arsskiftet 2007/08. Formellt 4r
det SVT som har sindningstillstandet, men SR far en plats i SVT:s kanalpaket
vilket 4r mojligt eftersom radion tar mycket mindre plats 4n TV i det digitala
nitet. Avtalet med SVT innebir att SR far ett fullvirdigt utrymme i den MUX
som SVT:s sindningar ligger i. En MUX bestar av 22 Mbit och SR far cirka 1
Mbit i det sa kallade MHP-utrymmet for digitala tilliggstjanster.

Sammanfattningsvis kan noteras att den tveksamma och ljumma politiska
hallningen i Sverige till DAB-radions marknad och publik kontrasterar tydligt
mot den malmedvetna digital-TV-politiken, diar den politiska beslutsamheten
har varit betydligt storre, och dir hushallen omedelbart stillts infor krav pa att
bekosta ny utrustning for att kunna folja dessa sindningar. Mojligen berodde
en del av den politiska tveksamheten till DAB ocksa pa att fragan i Sverige
tidsmissigt kom att hanteras strax efter den beslutade utbyggnaden av DTT.

Nir det giller TV-distributionen nas 36 procent av de drygt fyra miljoner
svenska hushall som har TV genom kabel-TV-nitet, 23 procent av egen antenn
for marksindningar och 23 procent av satellitmottagare. An sa linge har timligen
fa hushall valt att ta emot TV genom bredband, sa kallad TP-TV (Radio- och TV-
verket 2007). De analoga sindningarna 6ver marknitet (SVT, UR och TV4) har
kunnat tas emot av 99 procent av alla hushall. Riksdagen beslutade i maj 2003
att dessa analoga sindningar skulle upphora, och hosten 2007 var digital-TV-
nitet i Sverige fullt utbyggt, tre manader fore den ursprungliga tidsplanen.

Beslutet att infora digital-TV i marknitet fattades av den svenska riksdagen
1997 och sindningarna paborjades tva ar senare. Den 1 april 1999 borjade de
digitala sindningarna med SVT 1, SVT 2, SVT 24, SVT:s regionala program och
TV8. Mellan aren 1999 och 2000 okade ocksa forsiljningen av digitalboxar kraftigt
fran 1 000 till 15 000 och utvecklingen har fortsatt i allt mer accelererande takt.

Beslutet att helt slicka det analoga nitet innebar att en analog nedslack-
ning skulle ske etappvis i olika delar av landet. En tidigare inrdttad kommitté
— Digital-tv-kommittén — fick i uppdrag att planera och forbereda Gvergangen

120



SVENSK PUBLIC SERVICE EFTER 1996

inte minst nir det gillde information till allminheten. Kommittén skulle ocksa
medverka vid urvalet av sindande programforetag. Planen for utbyggnaden
innebar att Gotland, Givle och Motala fick digitala sindningar under 2005,
varefter resten av landet har foljt efter i fem olika etapper. I oktober 2007 hade
hela landet fatt digital TV.

Digital-TV-utbyggnaden i Sverige har samtidigt varit politiskt kontroversiell.
Den davarande borgerliga oppositionens kritik baserades pa standpunkten att
digitaliseringen var onddig eftersom publiken redan hade ett storre utbud av
TV-kanaler 4n nagonsin via kabel och satellit. Ett kraftigt motstand mot pla-
nerna pa digital marksind TV kom ocksa fran en av de viktigaste kommersiella
aktorerna, MTG. Foretaget d4ger Viasat och Tele 2 Vision som dominerade pa
satellit- och kabelsidan och ville koncentrera digital-TV-utvecklingen till dessa
omraden. MTG onskade inte en utveckling dir statliga Teracom byggde ut
marknitet och dess dotterbolag Boxer sialde programpaketen. Resultaten blev
att TV3 under perioden 2001-2004 inte fanns med i det digitala marknitet efter
en konflikt med Boxer. De forlorade marknadsandelarna ledde emellertid till
att MTG sa smaningom omprovade sitt motstand och aterkom i marknitet med
fyra kanaler: TV3, TV6, TV8 och ZTV.

Overgangen fran analoga till digitala TV-sindningar i marknitet innebar den
storsta offentliga informationskampanjen i Sverige sedan hogertrafiken infordes
1967, men genomférdes utan nagra storre storningar. Efter 6vergangen har alla
svenska hushall utover de tidigare kanalerna SVT1 & 2 och TV4 fatt fri tillgang
till public service-kanalerna SVT 24, Barnkanalen och Kunskapskanalen samt
ytterligare en handfull kanaler. Totalt finns for nirvarande ett 40-tal kanaler,
nationella och regionala, i det digitala mark-TV-nitet. Public service-uppdraget
giller nu enbart SVT och UR.

Sveriges Television har betraktat digitaliseringen som ett sitt att ge publiken
"mer” public service, genom att det nu 4r mojligt att erbjuda fler sadana program
i flera kanaler. Redan 1996 drev SVT pa for att fa till stind en digitalisering, och
1999 var man forst med den digitala nyhetskanalen SVT 24 som snart foljdes
av Kunskapskanalen och Barnkanalen. SVT har hela tiden haft instillningen att
alla egna kanaler ska inga i must carry-atagandet i de digitala markniten. Nir
det giller distributionen for digital-TV kommer ett tidigare upprittat avtal med
statliga Teracom att forhandlas om efter en dom i kammarritten. Vid sidan av
den marksinda digital-TV:n finns ocksa digitalsindningar via kabel, satellit och
IP-TV. Dessa marknader vixer samtliga nir det giller antalet abonnenter.

Efter proposition fran den borgerliga regeringen hosten 2007 har riksdagen
beslutat att alla sindningstillstand i det digitala marknitet for kommersiella
kanaler i fortsittningen ska utfirdas av det statliga Radio- och TV-verket. I
samband med beslut om sindningstillstaind ska programforetagen ha kommit
overens om sadana former for teknisk samverkan att konkurrens och tillginglig-
het frimjas. Alla betal-TV-kanaler ska kunna tas emot med ett programkort och
programforetagen ska ha ritt att lata vem eller vilka de vill silja abonnemang
pa deras TV-kanaler. De TV-kanaler som far sindningstillstand foreslas vara av
skilda slag i syfte att tilltala olika intressen och smakinriktningar.
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Vidare foreslas ett utrymme for bade nationella och regionala TV-kanaler
och for flera av varandra oberoende programforetag. Sindningstillstainden gil-
ler for sex ar fran och med april 2008. Till skillnad mot till exempel i Danmark
och Norge ger den svenska regeringen enligt detta forslag inget garanterat fritt
utrymme for icke-kommersiella lokala kanaler eller sa kallade "0ppna kanaler”
for foreningar.

Delkonklusion

Den svenska radio- och TV-marknaden kan i dag beskrivas som en dualistisk
mediemarknad dir licensfinansierade public service-medier och kommersiella
medier existerar sida vid sida. Pa radioomradet finns Sveriges Radio, med
rikskanaler och lokala kanaler samt ett stort antal lokala privatradiostationer,
och en publikt mindre betydelsefull ideell foreningsdriven nirradio. Dessa
sindningar distribueras generellt med analog teknik i FM-bandet. Dessutom
finns numera alternativa digitala distributionsformer som DAB, mobiltelefon
och webbradio. Allt fler aktorer har borjat sinda radio via webben. For dessa
radiosindningar pa nitet krivs inget sirskilt tillstand, utan de registreras hos
det statliga Radio- och TV-verket.

Nir det giller TV finns Sveriges Television och ett mycket stort antal reklam-
och betal-TV-kanaler som erbjuds via det digitala marknitet, kabel eller satellit.
Efter digitaliseringen av marknitet hosten 2007 4r det bara SVT och UR som
har ett public service-uppdrag. Den tidigare "hybrid”-kanalen TV4 fungerar nu
helt utan public service-forpliktelser som en kommersiell TV-kanal bland alla
andra. De ledande TV-kanalerna erbjuder i dag webb-TV-sindningar av de flesta
egenproducerade program som dr moijliga att ta del av nir som helst.

Pa Internet finns alla medieaktorer representerade, och de ledande tradi-
tionella nyhetsmedierna inom dagspress, radio och TV ir ocksa de viktigaste
nyhetsmedierna pa nitet. De tre public service-bolagen har alla utvecklat egna
sajter, men ingen av dessa tillhor de allra mest populdra mediesajterna. Utveck-
lingen av nitaktiviteter prioriteras i dag av de flesta svenska medieforetag, inte
minst i kampen om den unga publiken. Det har dock hittills visat sig svart att
fa denna verksamhet 16nsam, och en allt storre del av publiken vinjer sig nu
vid att erhalla nyheter kostnadsfritt, i nitet eller via gratistidningar.

Marknadsutvecklingen nir det giller den svenska radio- och TV-marknaden
kan ocksa beskrivas genom en analys av denna marknads intiktskillor. Den
licensfinansierade radion och television ir fortfarande en viktig del av medie-
systemet, men den mest dynamiska utvecklingen giller reklamintikter och
betal-TV-avgifter.

En jamforelse mellan reklaminvesteringarna i radio och TV sedan avregle-
ringarna i borjan av 1990-talet visar att utvecklingen har varit svag pa radio-
omradet. Reklaminvesteringarna i radio uppgick 2005 till totalt 513 MSEK att
jamfora med 4 209 MSEK for TV och 8 531 MSEK for dagspress. Under aren med
stark ekonomisk tillvixt i Sverige mellan 2002 och 2006 har reklamintikterna
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okat for alla medier: 31 procent for TV, 26 procent for radio och 15 procent
for dagspress. Storsta relativa dkningen under denna period redovisar dock
Internet dir reklamintikterna dkade med 136 procent. Internets andel av alla
reklamintikter i Sverige var cirka atta procent 2006 (Carlsson & Facht 2007).

Utvecklingen over tid visar ocksa att televisionens andel av reklaminves-
teringarna i Sverige okat kraftigt under perioden 1990-2005 (fran tva till 26
procent) medan radioandelen legat fast kring 2-3 procent under hela perioden.
Huvuddelen av de privata lokalradiostationerna har haft svart att uppna den
forvintade 1onsamheten och har redovisat relativt blygsamma reklamintikter
sa hir langt. Televisionens intikter kommer dock inte framforallt fran reklam,
utan fran abonnemang framforallt fran betal-TV. Dess andel av intikterna har
okat inte minst pa grund av den allmidnna 6vergangen till digital-TV och moj-
ligheten att skaffa tilliggspaket till detta basutbud av TV-kanaler.

Betal-TV-avgifterna har saledes successivt blivit allt viktigare for TV-foretagen
medan reklamintikterna planat ut nagot. Utgifterna for betal-TV i Sverige pas-
serade ar 2000 ocksa nivan for licensavgifterna till public service-foretagen.
TV-publiken betalade 2006 nistan fem ganger sa mycket for att se pa TV som
tio ar tidigare, trots att den inte ser mer pa TV eftersom tittartiden 4r relativt
konstant runt tva timmar per dygn (Engblom & Wormbs 2007: 145). Samman-
taget kan dirfor konstateras att den koncentration av aktorer som 4gt rum pa
distributionssidan gjort denna till den kanske ekonomiskt viktigaste delen i
TV-verksamheten. Uppdelningen dir Comhem kontrollerar kabel-TV, Boxer
marknitet och Viasat/Canal Digital satellitsindningarna har gett dessa fyra
foretag mycket stora inkomster.

Nir det giller de enskilda radio- och TV-kanalernas andel av den totala
anvindningstiden har public service-radion, SR, relativt vil lyckas ligga pa
ungefir samma niva under lang tid, medan public service-televisionens, SVT,
andel av tittartiden sjunkit i betydligt snabbare takt.

SR ir fortfarande den klart frimsta aktoren pa den svenska radiomarknaden
sett till bade omsittning och publik. Public service-radions andel av lyssnartiden
ar relativt konstant sedan 1996. En jimforelse mellan de olika enskilda radio-
kanalerna visar att talkanalen P 1 haft en stabil utveckling, framforallt under
vardagsmorgnar. I Stockholm 4r kanalen den storsta av alla. Den unga kanalen
P 3 har successivt tappat lyssnare for att sedan aterhdmta sig nagot under 2000.
SR.s storsta kanal d4r P 4 som nar en tredjedel av svenskarna varje dag.

Det storsta TV-foretaget i Sveriges ir fortfarande Sveriges Television, savil
mitt i omsittning som i andelen av den totala tittartiden. Den senare har dock
sjunkit successivt allt sedan avregleringen av TV-marknaden 1992. Den storsta
forindringen som totalt 4gt rum pa TV-omradet pa senare ar dirfor den kraftigt
reducerade stillningen for Sveriges Television som fran att ha haft nirmare
100 procent av svenska folket som publik nu kimpar med mer 4n en halverad
publik. Andelen av tittartiden for Sveriges Television var 52 procent 1994, men
hade sjunkit till 38 procent 2006 (Carlsson & Facht 2007).

SVT har fortfarande ocksa en dominerande roll nir det giller marknad och
tittarandelstid, 4ven om den senare hir minskat med tio procentenheter under
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den senaste tioarsperioden. I SVT:s egen marknadsforing stills numera ofta den
minskade tittarandelstiden i relation till bolagets andel av den totala mediemark-
nadens omsittning och dess andel av det totala antalet TV-kanaler som finns. T
denna jimforelse framstar inte siffran 38 procent som annat 4n imponerande,
eftersom SVT i detta perspektiv har 15 procent av den totala medieomsittningen
och fem procent av totala antalet TV-kanaler. For den frimsta konkurrenten
TV4 var samma siffra 2006 knappt 26 procent, men tillsammans med de 6vrigt
tva storsta privata aktorerna TV3 och Kanal 5 hade dessa tre kanaler en storre
andel av tittartiden 4n de bada ledande public service-kanalerna. De "fem
stora” pa TV-marknaden har tillsammans i stort lyckats halla sin andel av den
samlade tittartiden, framforallt genom att introducera egna nya kanaler vid
sidan av de redan etablerade. For TV4 har det ekonomiska resultat patagligt
forbittras sedan kanalen blev "genuint kommersiell” 2007.

Linge var SVT:s publikmal efter avregleringen att ha en tittarandelstid
motsvarande 50 procent. 1996 missade SVT detta mal for forsta gangen.
Sedan en tid tillbaka har detta mal inte aktualiserats av bolaget, och dess
senaste VD Eva Hamilton har i stillet deklarerat att malsittningen 4r att "na
fler av dem som i dag inte anvinder SVT:s utbud” (Intervju 2007-01-17). Nar
det giller enskilda TV-program har ocksa SVT en fortsatt stark stillning. Av
de tio program som hade den storsta publiken 2006 var nio fran SVT och ett
program fran TV4.

Den sammantagna bilden av den svenska radio- och TV-marknaden 2006
ar darfor priglad av flera parallella monster. Dir finns en samexistens mellan
tamligen jimnstora public service-medier och kommersiella medier som i de
flesta europeiska linder, men med ytterligare inslag av svensk "blandekono-
misk” modell med tanke pa TV4:s mellanposition under perioden 1996-2007.
Vidare kinnetecknas bilden av en tilltagande dgarkoncentration inom de flesta
medieformer och det giller i alla olika led av produktionskedjan.

Till sirskilda svenska sidrdrag maste riknas franvaron av kommersiell riks-
radio och public service-organisationen med skilda bolag for radio- och TV-
produktion.

Till forindrade publikvanor och marknadsvillkor kan ocksa liggas nya kon-
fliktmonster nir det giller den svenska mediepolitiken. Fortfarande sker vis-
serligen den mediepolitiska debatten mestadels for enskilda medier var for sig.
Den utpriglade sektorsregleringen av de traditionella medieslagen dagspress,
radio och TV har emellertid kommit att atfoljas av en mer konfliktfylld politisk
argumentation med mer av ideologiska lasningar 4n tidigare.

I mycket 4r detta ett trendbrott med den svenska mediepolitiska traditionen
som byggt pa en fri dagspress (yttre mangfald) och reglerade monopolistiska
etermediesystem (inre mangfald). T denna historiska kompromiss som radde
under den storsta delen av 1900-talet avstod socialdemokraterna linge fran att
kriva marknadsingripanden nir det gillde dagspressen, medan de borgerliga
avstod fran krav pa en fri radio och television. Den ideologiska overtygelsen
fick i bada fallen sta tillbaka for en mer pragmatisk hallning: "den svenska
mediemodellen”.
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De senaste decennierna har dock sett stora avsteg fran denna ordning.
Med presstodet gjorde socialdemokrater och centerpartister det legitimt att ge
dagspressen direkt statligt stod, till 6vriga borgerliga partiers stora protester.
Liberaliseringen av radio och TV har sedan skett med de borgerliga partierna
som padrivare och socialdemokraterna som motstandare till avregleringar sa
linge denna position varit praktiskt mojlig att inta.

Fran och med den borgerliga regeringens tilltride hosten 2006 kan svensk
mediepolitik betraktas som mer ideologisk och konfliktfylld 4n nagonsin.
Borta dr den gamla ambitionen att fatta breda mediepolitiska uppgorelser
over blockgrinserna. Forkortade avtalsperioder for public service-medierna,
nya utredningar om framtidens radio och TV och nya regler for presstodets
utformning 4r tecken pa en allt mer "politiserad” svensk mediepolitik, diar en
ny regering nu gor sitt bista for att prigla mediepolitiken under den tid man
har makten, och dir oppositionen forutsdger att indra spelreglerna om man
kommer till makten.

Helt har nog inte samforstandet ersatts av konfrontation, men tillrickligt
mycket for att det inte lingre ska vara sjilvklart att beskriva det svenska medie-
systemet som demokratiskt-korporativistiskt. I stillet forefaller det lana allt fler
drag av det mediesystem som brukar kallas pluralististisk-polariserat, med olika
makteliter som avldser varandra och forsoker forma mediesystemet (Hallin &
Mancini 2004). Kanske 4dr det allra mest korrekt att beskriva den senaste medie-
politiska utvecklingen i Sverige som en sorts "polarized pluralism light”.
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Kapitel 5

Fremtidens public service i Skandinavien

Det fremgar af kapitlerne 1-4, at der er mange lighedspunkter mellem medie-
udviklingen i Danmark, Norge og Sverige. Public service broadcasting (PSB)
i de tre skandinaviske lande er praeget af en felles historie baseret pa stabile
licensindtaegter og politisk regulering. De seneste ar kan bedst karakteriseres
som en udvikling fra politisk legitimeret monopolisme til politisk de-reguleret
konkurrence. Fra slutningen af 1980erne blev de elektroniske medier for alvor
underlagt markedsgkonomiske spilleregler, og forst i de seneste ar er markeds-
orienteringen blevet et uomgaengeligt vilkar praeget af intensiveret konkurrence
og konvergerende brancheglidning.

Det helt fundamentale vilkar for PSB i relativt sma mediemarkeder som de
skandinaviske er, at egenproduktionen koster det samme pr. time uanset sprog
og potentielt publikum pa hjemmemarkedet. Sprog og kulturel identifikation
er ogsa af stor betydning for eksportmulighederne, der derfor er relativt be-
grensede for medieproducenter med udgangspunkt i nationale markeder som
Danmark, Norge og Sverige. Under sadanne vilkar kan medieomradet kun op-
retholde konkurrencedygtig originalproduktion, hvis der sikres et betalingsvilligt
grundlag for kollektiv finansiering med mulighed for multimedial synergi og
innovation (Lund & Berg 2009).

Det feelles (og internationalt set: specielle) ved Skandinavien i den sam-
menhzeng er, at PSB ogsa efter dereguleringen bevarede sin markedsledende
nogleposition i de nationale mediesystemer (Hallin & Mancini 2004) pa trods
af den skaerpede konkurrence. Denne markedsposition kan ikke reduceres til
et spergsmal om udbud og eftersporgsel. Det handler ogsa om politisk vilje til
at sanktionere virksomheden. PSB skal siledes kunne legitimere sin saerstatus
gennem produktion og distribution af goder, hvoraf der politisk gnskes et storre
forbrug end borgerne umiddelbart kan eller vil betale for pa et frit marked.
Forbruget af sadanne meritgoder kan fremmes ved subsidiering, f.eks. stats-
sanktioneret licensbetaling. Alternativt kan non-merit goods, f.eks. pornografi og
tekstreklame, forbydes eller belaegges med afgift, sa man ad den vej forbedrer
meritgodernes relative konkurrenceevne (Heinrich 1994).
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PSB i snaever forstand kan desuden legitimeres mediepkonomisk, hvis der ikke
umiddelbart kan tilvejebringes et varieret udbud af medieindhold ved hjelp af
kommercielle markedsmekanismer. Det kan betragtes som specielt problematisk
pa kulturelt og sprogligt sma nichemarkeder, fordi importeret indhold er billigere
end nationalt produceret. Staten kan derfor vaelge, at intervenere og derved pge
almennytten og pavirke forbruget ved at finansiere meritgoderne. Derved kom-
penseres sakaldte markedsfejl. Men staten risikerer til gengeeld som bivirkning
at producere reguleringsfejl, f.eks. i form af institutionaliseret monopolisering og
manglende incitament til produktudvikling (Ewertsson & Hultkrantz 2004).

Anskuet ud fra idealer om frie markedskraefter er statsautoriseret PSB pa
samme vis som private karteldannelser pr. definition konkurrenceforvridende.
De konkurrencemaessige udfordringer pa multimediale markeder er altsa ikke
primzert, om PSB pavirker private aktorer. Det gor de naturligvis, for det er
netop derfor, de af politiske grunde er blevet oprettet. Spgrgsmalet ma deri-
mod vaere, hvordan skandinavisk PSB pa trods af markedsmaessig deregulering
har formaet at praktisere meriteret konkurrenceforvridning uden at miste sin
politiske legitimitet.

Svenskeren Jan Stenbeck, der fra slutningen af 1980erne via sit investe-
ringsselskab Modern Times Group (MTG) satte sit praeg pa den skandinaviske
medieudvikling ved at finansierer virksomheder som Viasat, TV3 og Metro
International, har illustreret de modsatningsfyldte mediemarkedsvilkar ved at
henvise til det populzre glspil (Andersson 2002), hvor papir slar sten, saks slar
papir og sten slar saks: Nationalt baseret mediekapital (svarende til spillets sten)
har aldrig ageret magtfuldkomment. Forretningsmaessige hensyn er jevnligt
blevet overtrumfet af politisk regulering (papir). Til gengaeld kan den globale
teknologiudvikling (saksen) gore national regulering magteslgs, som Stenbeck
selv viste det ved at introducere satellit-tv pa trods af nationale forbud. Ingen
ny teknologi kan imidlertid udvikles uden risikovillig finansiering. Sa i praksis
er det stadigvaek sten og papir (i form af politisk gkonomi), der i seerlig grad
pavirker innovation og mediekonkurrence.

Fra monopol til multimedialitet

I Danmark og Sverige blev PSB-virksomhed i forste omgang organiseret gennem
etablering af et nationalt monopol. En tilsvarende ordning vandt ogsa haevd i
Norge efter et kortvarigt markedseksperiment. Radiomonopolerne fik i alle tre
lande konkurrencefordele, fordi der ikke umiddelbart var alternativer til deres
virksomhed i den nationalsprogede niche. Monopolsituationen medfgrte mar-
kedsledende magt, som i de seneste ar er blevet problematiseret af tilhaengere
af liberalistisk konkurrence mellem private udbydere i markedspkonomiske
mediesystemer.

Under deregulerede markedsforhold antager gkonomisk teori, at mono-
poler ikke kan opretholdes i leengden pa almindelige markedsvilkar, fordi
markedslederens merprofit tiltraekker andre virksomheder, som kan tilbyde
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konkurrencedygtige produkter. Forudsaetningen for at bevare et monopol er
derfor etableringshindringer, der vanskeliggor andre virksomheders adgang til
markedet. Sadanne barrierer kan for eksempel vare karteldannelse, politisk
sanktionerede forbud, koncessioner eller tekniske handelshindringer.

Hvad angar betalingsvilligheden er polariserede mediesystemer som Grae-
kenland og Italien tankevakkende modeksempler til Skandinavien. I 1990erne
blev det svaerere og svarere at fa folk til at betale licens. T Sydeuropa ggede
man reklamefinansieringen af public service sa meget, at de kommercielle
udbydere protesterede og klagede over skjult statsstotte og konkurrencefor-
vridning. I Grazkenland blev den politiske lgsning, at licensen nu opkraves
over elektricitetsregningen, men samtidig ogsa at graesk public service har
mattet skaere meget kraftigt i produktionsomkostningerne. I Italien blev det i
forvejen sterkt statsregulerede RAI ”politisk samordnet” med premierminister
Berlusconis kommercielle medievirksomheder.

Sadan kommer det naeppe nogensinde til at ga i Skandinavien. Blandt andet
fordi PSB i Danmark, Norge og Sverige fungerer bade som markedslokomotiv
og markedskorrektiv i relativ fredelig sameksistens med kommercielle konkur-
renter. Ved midten af 1990erne var der derfor hverken teknologiske, politiske
eller gkonomiske hindringer for, at PSB som et led i sin meriterede udvikling
kunne udvikle sig multimedialt gennem inddragelse af web og mobile tjene-
ster. Pa den baggrund satter vi i dette afsluttende kapitel fokus pa disse to
forskningssporgsmal:

e Hvilke multimediale udfordringer star danske, svenske og norske PSB-
virksomheder p.t. overfor, og hvordan kan de handteres i et konverge-
rende mediemarked?

e Hvordan kan PSB-virksomheder i fremtiden tjene relativt sma mediemar-
keder som markedskorrektiv og markedslokomotiv uden at pafgre private
medieudbydere unfair konkurrence som dominerende markedsleder?

Vore analyser bekraefter den nicheteoretiske pastand om, at innovationspro-
cesser pa medieomradet skaber grundlag for relativt stabile markedsforhold,
hvor fredelig sameksistens og duopolitisk konkurrence er hovedreglen snarere
end ureguleret priskrig og kortsigtet profitmaksimering (Dimmick 2003). Ny
teknologi kan betragtes som en mediepkologisk faktor, der kan forskyde styr-
keforholdet mellem forskellige aktorer (Sepstrup 2004). Nye konkurrencevilkar
giver mulighed for at positionere sig anderledes i strategiske alliancer. Ofte vil
etablerede interessenter overvurdere de teknologiske konsekvenser pa kort sigt,
men til gengzeld undervurdere deres betydning pa lang sigt (Kiing 2007).

Bemarkelsesvaerdigt er det blandt andet, at radiolytning stadig i 2008 er
mere omfattende end TV-og web-brug. Hertil kommer, at selvsteendige web-
medier i Skandinavien endnu ikke spiller en selvstaendig rolle som producent
af originalt indhold. Det er stadig traditionelle indholdsleverandgrer — primaert
PSB og dagbladsredaktioner — der udbyder broderparten af det redaktionelle
stof pa de nye, multimediale platforme.

129



NYE UDFORDRINGER FOR GAMLE MEDIER

Anskuet i et niche-perspektiv bliver den ledelsesmaessige udfordring at til-
passe PSB-virksomheden til den dynamiske ligevaegt. Ikke kun ved reaktivt at
konsolidere det praeg, mediet har faet i tidens lgb, men ogsa ved selv proaktivt
at prege medieudviklingen. Verditilvaekst kan anskues som et plus-sum spil
hvor nye medieformer, f.eks. TV og Internet, ikke ngdvendigvis udkonkurrerer
xldre typer, f.eks. dagspresse og radio. Der er snarere tale om tilpasningsproces-
ser, hvor forskellige spillere finder nye eksistensbetingelser, eller hvor graenser
mellem platform-specifikke nicher nedbrydes og forskydes.

Skandinavisk PSB har lige siden 1920erne vaeret frontlgber i den elektro-
niske medieudvikling i en sadan grad, at dagspressen og andre niche-spillere
har anklaget de offentligt finansierede virksomheder for unfair konkurrence.
De kommercielle konkurrenter har isaer protesteret imod, at PSB strategisk
kan udnytte licensfinansiering og andre privilegier til krydspromotion af
niche-overskridende medieformer, f.eks. anvende TV og radio til at genere
trafik pa web og mobiltelefoni. Omvendt haevder fortalere for offensive PSB-
innovationer, at pa relativt sma mediemarkeder som de skandinaviske er der
behov for steerke markedslokomotiver, hvis man vil bevare den internationale
konkurrenceevne og sikre grundlaget for original medieproduktion pa natio-
nalsprogene (Nissen 2006).

Vore komparative analyser viser, at pa nogle omrader holder PSB-dominans
kommercielle spillere nede, f.eks. pa kommerciel radio i Danmark. Men pa
mange andre omrader har skandinavisk PSB tvaertimod fungeret som markeds-
lokomotiv, hvor muligheden for kortsigtet profit er blevet anset for begraenset
for kommercielle virksomheder. Mere alment genfinder vi i den multimediale
PSB-udvikling de diffusionssociologiske karakteristika for innovativ succes
(Rogers 2002), der bl.a. indebaerer mulighed for afprevning under eksperi-
mentelle former. P4 medieomradet giver alt andet lige en konkurrencefordel
til virksomheder af PSB-typen, der ikke skal levere andet afkast til ejerne end
optimal kvalitet i produktion og distribution.

Samtidig har skandinavisk PSB fungeret som markedskorrektiv for medieudvik-
lingen. Hvor engelsk er det altdominerende sprog pa medieomradet, web-surfes
der bemaerkelsesvaerdigt nok stadig primaert pa nationalsprogene (FDIM 2008).
Licensfinansieret PSB har kort sagt ageret innovativt og risikovilligt i relation til ny
teknologi. Sadanne former for niche-adfaerd er seerlig betydningsfulde i mindre
sprogomrader, hvor udsigten til kommerciel nytaenkning er begranset.

Kritisk medieteori (Tunstall 1977) har anskuet disse udfordringer kulturim-
perialistisk med Hollywood, USA, som den centrale magtfaktor. Vi foretraekker
her at anskue den globale mediekonkurrence som udtryk for modsaetningsfyldte
ledelsesvilkar i niche-baserede mediesystemer i krydsfeltet mellem gkonomi
og politik. Nyere forskning (Tunstall 2007) tyder da ogsa pa, at veerdikaederne
gradvist er blevet polycentriske. Saledes har lande som Brasilien og Spanien
overskud pa formidlingsbalancen i kraft af deres staerke stilling inden for hver
sit sprogomrade. Ogsa lande som Holland, Indien og Kina har pa det seneste
prasteret overskud pa den mediemaessige betalingsbalance. Sma sprogomra-
der som Danmark, Norge og Sverige ma dog som hovedregel kalkulere med
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samhandelsunderskud, som blandt andet legitimerer offentlig mediestgtte bade
fra nationale kulturmyndigheder og fra EU.

Vi vil pa baggrund af vore empiriske analyser diskutere disse politisk-
okonomiske aspekter under overskrifterne markedsmaessige, distributions-
maessige og produktionsmaessige udfordringer. Pa det grundlag runder vi
fremstillingen af med nogle komparative og nicheteoretiske refleksioner af
ledelsesstrategisk art.

Markedsmaessige udfordringer

Markeder er ikke noget en gang for alle givet (Lindblom 2003). De institutio-
naliseres over tid, bl.a. gennem udbud, eftersporgsel, politisk (de-)regulering
og teknologisk innovation. I markedsgkonomisk litteratur er udgangspunktet
dynamisk ligevaegt baseret pa idealer om fri konkurrence. Nar det gelder
elektroniske medier i Skandinavien, er det imidlertid PSB-monopolerne, der
har veeret den mediepkonomiske praemis og som forst i 1980erne blev pafart
privat konkurrence. Inden da kunne man i Skandinavien tale om et partipolitisk
polariseret marked for dagblade, der efter indfgrelse af statslig pressesstotte i
1970erne blev priviligeret i konkurrencen med andre platforme (magasiner og
fagblade) i print-nichen: De politiske partier intervenerede gennem staten og
etablerede derved et szt publicistiske spilleregler, der pa vasentlige punkter
afveg fra konkurrencebetingerne pa andre vare- og servicemarkeder. Men
gennem praktisering og det sakaldte "armslaengde-princip” kunne aktgrerne i
print-nichen stadig haevde, at de agerede pa frie markedsvirkar i modsaetning
til de monopolitstiske vilkar i radio/TV-nichen.

En markedspkonomisk TV-niche blev forspgt etableret i slutningen af
1980erne i og med etableringen af TV2/Danmark, TV2/Norge og TV4 i Sverige.
Ogsa den koncessionerede abning for reklame i kommerciel radio kan ses som
et skridt i samme retning. Indtil da herskede politisk legitimerede forbud og
adgangsbegransning. Det Internet-baserede multimediemarked i 1990erne blev
til gengaeld etableret med minimal statslig intervention, og kunne fra starten
udnyttes kommercielt. Men da der i sma markeder som de skandinaviske var
tale om risikable investeringer pa et nyt felt, hvor det var vanskeligt at over-
skue indtjeningsmulighederne, blev det de etablerede nichespillere — iseer de
licensfinansierede PSB-aktorer — der tog initiativet til innovativ produktudvikling
pa nationalsprogene. Derved tjener multimedial PSB den meriterede opgaver
at sikre kvalitetsudbud pa nationalsproget, Samtidig bidrages til at reducere
sakaldte digital divides, hvor informationsstaerke modtagergrupper distancerer
sig fra andre dele af befolkningen pa det globale www-marked domineret af
engelsksproget indhold.

Til gengaeld betales skandinavisk PSB af alle gennem licens, der national-
gkonomisk set har karakter af en obligatorisk kopskat pa et alment tilgaen-
geligt klubgode, som alle har adgang til, men som man principielt kun ma
konsumere, hvis man tegner abonnement. Efter dot.com revolutionen er det
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derimod ikke laengere npdvendigt (eller muligt) at spge sendetilladelse pa www.
Det er tilstraekkeligt at indregistrere en http-adresse. Men selvom dansk PSB
derved mistede en konkurrencefordel, fastholdt DR og TV2/Danmark deres
markedsledende rolle — ogsa pa Internettet. At en sadan niche-position ikke
er naturgiven fremgar af vore sammenligninger med Norge, hvor det private
bladhus Schibsted dominerer den nationale web-niche. Heller ikke svensk PSB
er markedsleder pa www, bl.a. pa grund af intern PSB-konkurrence mellem
SR og SVT, der har svaekket begge udbydere pa Internettet.

Laegger man alle DRs nuvaerende platforme sammen, benytter ca. 98 procent
af den danske befolkning gennemsnitligt mindst et DR-tilbud pa ugebasis.
Udnyttelsesgraden af PSB-tilbud i Danmark er kun faldet marginalt pa trods af
monopolbrud og skaerpet konkurrence. Det skyldes forst og fremmest, at DR
hele tiden har udvidet sine tilbud med nye platforme. Havde man derimod
alene koncentreret sig om traditionel radio og TV, var det gaet som i en rekke
andre europxiske lande, hvor reekkevidden er faldet betragteligt og dermed
ogsa legitimiteten og den kollektive betalingsvillighed. Mere alment skgnner
vi, at forudsaetningen for reach omkring de 90 procent kraever markedsandele
pa ca. 30 pa prime time og mainstream kanaler.

Multimedialitet er altsa ikke et PSB-mal i sig selv, men en made at fremtids-
sikre reekkevidden og dermed legitimiteten af virksomheden. Den strategiske
intention formuleres saledes af DRs nuvarende topledelse:

Midt i det fragmenterede univers stair DR som den eneste medievirksomhed,
der skal veere noget for alle danskere og skabe vaerdi for alle danskere uathaen-
gigt af kommercielle, politiske og geografiske begraensninger eller interesser.
Netop derfor er jeg utroligt stolt af, at dr.dk er det indholdssite i Danmark,
som har flest brugere. Det afspejler netop, at vi som de eneste henvender os
til alle. (Generaldirektor Kenneth Plummer i Jyllands-Posten 12.1.2008)

Multimedial PSB-legitimitet pa markedsmaessige vilkar administreres i sidste
instans af mediebrugerne gennem kanal-loyalitet og betalingsvilje, multitasking
og dggnrytme. Uanset den teknologiske og mediegkonomiske udvikling har
dognet stadig kun 24 timer. Det fremgar da ogsa, at tidsanvendelsen pa traditio-
nelle massemedier ligger forbavsende konstant i perioden 1996-2007 pa trods
af det steerkt ggede udbud. Under ensartetheden skjules store forskelle gene-
rationerne imellem: Isaer de unge koncentrerer sig ikke leengere om et medium
ad gangen. Om PSB legitimt kan argumentere for at udvide den eksisterende
forretningsmodel, athaenger altsa ikke kun af dens tekniske formaen eller ind-
holdsmaessige produktion, men ogsa om nye platforme og programkoncepter
fajer (manglende) segmenter af publikum til den samlede bergringsflade, f.eks.
unge, etniske minoriteter. Desuden kan legitimiteten forbedres, hvis en sadan
udvidelse af aktiviteterne knytter grupper med relativ begraenset brug af PSB
teettere til den licensfinansierede virksomhed.

TV var i de forste mange ar et eksklusivt medie for de fa, men overtog sa
gradvist radioens rolle som samlende faktor i hjemmet. Derved henvistes radioen
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til andre funktioner i den nichegkologiske hakkeorden (Barnett & Morrison
1989). Der blev tale om "holden-ved-selskab” snarere end selektiv lytning —
ofte kombineret med andre aktiviteter i form af bruger-styret multimedialitet.
Disse vilkar sendres ikke radikalt ved introduktionen af DAB- og web-radio.
Men udviklingsmulighederne afhzenger af markedsmaessige faktorer uden for
umiddelbar PSB-kontrol, f.eks. forhandlernes villighed til at installere DAB som
standardudstyr i bilerne.

Hvor PSB indtil 1970erne i hgj grad bestemte bade hvad, hvornar og hvor
elektronisk medieindhold skulle forbruges, mistede man med hjemmevideo i
1980erne forst magten over hvorndr, siden (med Internettet) hvad og med de
nye mobile tjenester ogsa hvor. Paradoksalt nok re-aktualiserer denne udvikling
den helt oprindelige begrundelse for offentlig finansiering af PSB: spredning af
programmer af en lodighed og kvalitet, som ikke ville kunne opnds pa alminde-
lige markedsvilkdr. En vigtig PSB-opgave bliver derfor at kvalificere program-
formidlingen pa alle platforme — ogsa udsendelser produceret og distribueret af
andre end PSB-virksomhederne i snaever forstand, f.eks. gennem udarbejdelse
af digitale program-guides. Samtidig kan der sxttes sporgsmalstegn ved det
traditionelle dogme, at skandinaviske PSB-virksomheder ngdvendigvis skal
producere alt til alle pa en hvilken som helst medieplatform.

For fremtidens PSB bliver det vigtigt at have bred kontakt (reach), men ikke
nedvendigvis hgj markedsandel (share) pa alle relevante medieplaltforme. Skal
virksomheden undga kritik af unfair konkurrence og krydssubsidiering mel-
lem medienicher, ma der udvikles trovaerdige mal for ekstra reekkevidde, der
pa meriterende vis kan dokumentere legitim udvidelse med nye koncepter og
platforme. F.eks. begrundet i gnsker om at fastholde marginale brugere eller
at knytte nye segmenter til. Omvendt skal PSB-virksomheder vaere varsom
med at overszlge ting, hvor man allerede star steerkt som markedsleder, eller
hvor kommercielle spillere lige sa vel kan imgdekomme eftersporgslen uden
licensfinansieret markedskorrektiv.

Distributionsmaessige udfordringer

Radiomonopolet blev i Skandinavien primzert begrundet i distributionsforhold.
Der var et begranset antal sendefrekvenser til radighed og den fysiske transmis-
sion (post- og telegrafvaesen) havde i forvejen monopolstatus administreret af
statslige selskaber, der eksplicit frabad sig ansvaret for radioens indholdspro-
duktion (Skovmand 1975: 44). Ingen forbgd danskere, svenskere og nordmaend
at lytte til udenlandske medier bade for og efter etableringen af de nationale
PSB-distributgrer. Men bortset fra en begraenset brug af nabolandsfjernsyn blev
der tale om nationale distributionsmonopoler pa TV-omradet og ved indfgrelse
af FM-bandet ogsa pa radioomradet.

I tet samarbejde med Den polytekniske Laereanstalt (senere Danmarks
Tekniske Universitet) var DR pa distributionsomradet ramme om innovative
eksperimenter, der gjorde virksomheden ledende pa lydkvalitet, signal/stgj-
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forhold og redigeringsteknik. Til gengaeld gjorde denne ingenior-logik ogsa
tekniker-gruppen til en stat i staten, der i mange tilfelde lagde hindringer i
vejen for indholdsmaessige innovationer med henvisning til tekniske standarder.
Disse vilkar er aendret vaesentligt med Internettet, der distributionsmaessigt har
nzermest ubegraenset kapacitet. De gamle ingenigrer har derfor mistet indfly-
delse pa bekostning af unge innovatgrer.

Fortidens knaphed pa distributionsfrekvenser er ikke desto mindre stadig fun-
damentet under de licensfinansierede og budgetstyrede formidlingsinstitutioner
i Skandinavien. Den historisk betingede position gav i 1990erne PSB mulighed
for at flytte midler fra et forretningsomrade med begraenset konkurrence til fel-
ter med hardere markedskonfrontationer. Pa de skandinaviske mediemarkeder
indtager PSB siledes en dobbeltrolle som meriteret og veletableret distributgr
i radio/TV-nichen og en sardeles innovativ og konkurrencedygtig formidler
af internet-indhold pa nationalsproget.

Sa snart der distribueres andet og mere end markedsneutral egenproduktion
placerer PSB-virksomheder sig imidlertid i et spaendingsfyldt krydsfelt mellem
kommerciel markedsgkonomi og offentlig reguleret plangkonomi. I etable-
ringsfasen af nye distributionsformer spiller skandinavisk PSB en legitim og
innovativ rolle. P.t. bl.a. promoveringen af digital radio og TV. Men der er mange
konkurrerende distributionssystemer, og det er pa dette punkt i fodekaden,
at vaesentlige dele af mediepengene tjenes. Efter ophaevelsen af de statslige
tele-monopoler er gatekeeping ikke udelukkende must carry i PSB-regi, men
big business pa markedsvilkar.

Digitalisering af sendenet for radio og TV har forgget distributionsmulighe-
derne yderligere. DTT (Digital Terrestrial Television) er derfor af EU palagt krav
om platformsneutralitet som supplement til andre distributionsformer, primaert
kabel og satellit. Skandinaviens kommende D77-gatekeepers bliver i lighed med
tidligere tiders Post- og Televaesener potentielle konkurrenceforvridere, hvis
én form for subventioneret teknologi forfordeles pa bekostning af andre, f.eks.
kabel og satellit. Denne risiko er forsggt minimeret gennem udbudsrunder og
eneretsbevillinger. Pa dette punkt har de tre skandinaviske mediesystemer ikke
desto mindre givet PSB-udbyderne ret sa uens vilkar: I Norge ejer NRK og TV2/
Norge DTT-nettet, i Sverige er opgaven givet til et statsejet selskab, Svenska
Boxer. Sidstnaevnte vandt i 2008 et EU-udbud om at blive DTT-gatekeeper i
Danmark, hvor den svenske stat saledes agerer som privat spiller med DR og
TV2 som must carry- interessenter, der ejer selve det fysiske sendenet, men
kun har begraenset indflydelse pa, hvad sendefrekvenserne skal bruges til.

Ogsa DAB er en interessant case anskuet i et komparativt distributionsper-
spektiv, fordi de tre skandinaviske lande efter en koordineret opstart satsede
pa DAB med forskellige grader af entusiasme. NRK og DR har haft et relativt
teet samarbejde, hvilket har medfert at Danmarks og Norges tilgang til DAB
er forholdsvis ens. Men den tekniske udbygning af sendenettet er forholdsvis
enkelt i Danmark sammenlignet med det bjergfyldte Norge. Noget tilsvarende
gor sig geldende i Sverige, der i de seneste ar har valgt at nedtone satsningen
pa DAB, som det fremgar af kapitel 4.
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Samlet set er det dog hverken DTT eller DAB, men derimod de sendrede
distributionsvilkar via Internettet, der pa leengere sigt vil revolutionere mulig-
heden for at tilbyde PSB-produkter. Alternativet til det nuvaerende gratisprin-
cip kunne veaere at gore www til et kommercielt marked for e-handel med
incitament til "selling less of more”, som Chris Anderson (2006) formulerer
det i sin tese om "The Long Tail”. Han bruger musik som mgnstereksempel:
Hyldepladsen er ikke leengere begraenset til de store hits, hvor man som pro-
ducent er underlagt den haevdvundne regel, at 20 procent af udbuddet skal
finansierer de underskudsgivende 80 procent. Selv slow-sellers kan vise sig
profitable over tid, hvis de vel at maerke ikke kraever prohibitive initial- og
lageromkostninger. Summen af smasalg over lang tid kan skabe grundlag for
naesten lige sa lukrative (og mindre risiko-betonede) forretningsmodeller som
blockbuster-strategier.

Fenomenet rummer lovende distributionsmuligheder bade for PSB og
kommercielle medievirksomheder. Pa mange andre felter end musik giver
feenomenet ”den lange hale” nye overlevelsesvilkar for sma, specialiserede
niche-spillere, hvis de kobler sig pa store spillere og derved opnar billig di-
stribution — en rolle som PSB-virksomheder allerede spiller iseer i sma niche-
markeder, hvor der ikke er risikovillig privat kapital til etablering af en effektiv
salgsorganisation pa nationalsproget. PSB skaber "halehaeng” ved at indtage
en formidlerrolle som knudepunkt i non-profit distributionsnetvaerk. Derved
kan mindre niche-spillere helt legitimt udvise parasitaer adferd ved at udnytte
den kollektive distribution og saledes reducere individuel risiko pa et konkur-
rencepraeget mediemarked. Det var faktisk sidan www udviklede sig. Fra et
lukket kredslgb for ngrder til en hovedlandevej til distribution af alle former
for elektronisk medieindhold.

I den forbindelse bliver det afggrende at skelne mellem forskellige stadier
i teknologiudvikling. Hvis en privilegeret storspiller saetter sig permanent pa
hele veerdikaeden, bliver det vanskeligt for private udbydere at fa spillerum.
Hvis ingen storspillere pa den anden side har ressourcer til at ga foran med
risikovillig kapital i chancebetonede udviklingsprocesser, bliver der intet mar-
kedskorrektiv at haenge den lange hale op pa.

Uanset hvilken betalingsmodel, der bliver dominerende pa www, fordrer
en markedsgkonomisk tilgang til nye medie-platforme, at PSB-virksomheder
gar balancegang mellem publikumsmaksimering og indholdsmarginalisering.
Konkret ma man i sin praksis skelne tre faser i den mediepkologiske fodekaede
fra risikovillig udvikling over rutinedrift til potentiel afvikling. T forste fase kan
PSB fungere som erhvervslokomotiv, i anden fase som markedsleder (og kon-
kurrenceforvrider) og i alle tre faser som markedskorrektiv.

Analyseret fra det udgangspunkt optraeder DR og NRK p.t. som markeds-
lokomotiver i DAB-udviklingen, mens den lobende udbygning af podcasting
ikke kun er lokomotiv, men ogsa markedsledelse, hvorimod den langtrukne
afvikling af skandinavisk kortbglge-radio som et aktuelt eksempel pa rollen
som markedskorrektiv. Anskuet som teknisk innovation var der meget, der
ved artusindeskiftet tydede pa, at DAB-teknikken ville blive overhalet af web-
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baserede distributionsformer. Desuden var det uafklaret, hvilken rolle radio-
lignende tjenester pa mobiltelefoni kom til at spille. Pa den baggrund valgte
DR og NRK at satse benhardt pa originalt indhold pa DAB, hvorimod SR forst
satsede massivt pa styrkelse af den tekniske lydkvalitet og siden — af bevil-
lingsmaessige grunde — matte drosle DAB-satsningen betydeligt ned.

Ud fra denne forstaelse kan multimedial udviklingsarbejde i PSB-virksom-
heder veere positive for udviklingen af nye teknologier og programkoncepter,
der siden ogsa udnyttes af kommercielle aktgrer. Saledes kan eksempelvis
DAB-radio analyseres ud fra det udgangspunkt at DR, SR og NRK fungerer som
et markedslokomotiv. Hvis PSB ikke tager opgaven op, ville det medfere en
teknologisk abort eller en sa langsom udbredelse af nye distributionsformer,
at den potentielle nytte for almenvellet og erhvervslivet ville blive staerkt redu-
ceret. At Kina tilsyneladende nu har besluttet at gore DAB-radio til fremtidens
distributionsform giver til gengaeld bade norsk og dansk industri en chance for
at sikre sig eksport-indtaegter. Vel at maerke kun fordi NRK og DR pa non-profit
vilkar fastholdt originalproduktion pa det nye og uprgvede format.

PSB-funktionen som markedskorrektiv kan vi empirisk illustrere med etab-
lering af nye aflastningskanaler pa TV og nye initiativer pa web. I princippet
kunne hele efterspargselsspektret blive deekket gennem almindelige markeds-
mekanismer, hvis der var ubegraensede ressourcer til radighed. Men da der pa
relativet sma mediemarkeder ikke er (reklame)indtaegter nok til at distribuere
hvad som helst, vil man her enten blive afhaengig af udenlandsk distribution
eller slet ikke fa en raekke niche-tilbud. Der er altsa tale om markedsfejl, som
kan korrigeres gennem strategisk brug af PSB, sa niche-overlap begranses, og
marginale dele af praeferencespektret daekkes sa effektivt som det er muligt
med begransede ressourcer.

PSB rolle som potentiel markedsleder kan illustreres ved de protester, som
bl.a. dagspressen har fremsat mod DR og TV2 i Danmark. Det haevdes, at de of-
fentligt ejede virksomheder saetter sig pa sa store markedsandele, at kommerciel
drift umuliggeres, fordi de statskoncessionerede virksomheder udbyder service
som kommercielle virksomheder lige sa vel kunne have udbudt pa almindelige
markedsvilkar. Det mediegkonomiske modargument er, at kun velkonsolide-
rede spillere med et bredt udbud af mainstream-tilbud kan imgdega faren for
“cultural discount” pa mediemarkedet: Billige importprodukter giver mindre
diversitet og har mindre brugs- og mervaerdi end originale (nationale) produkter
(ikke kun malt i merit, men ogsa kontakt som komparativ reklamevaerdi). Hvis
der pa sma sprogomrader ikke findes selvstaendige produktionsapparater, som
gennem krydssubsidiering kan valte innovative udviklingsomkostninger over
pa mainstream produktionen, ma man ngjes med billig import og at versionere/
kopiere udenlandske koncepter pa lokalsproget.

Som analysevarktgj i denne sammenhaeng kan PSB-virksomheder med
fordel traekke pa erfaringer fra diffusionssociologiens S-kurve (Rogers 2002).
Den beskriver udviklingen af en vellykket innovation fra langsom og risikabel
udviklingsfase, over en markedsdrevet og profitabel ekspansionsfase samt en
efterfolgende markedsmaetning med afvikling af tabsgivende aktiviteter. Der
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er tale om dynamiske processer, hvor de enkelte faser ikke lader sig snaevert
afgraense. Forskellige udbydere indgar i skiftende alliancer som med- og mod-
spillere. Hertil kommer, at den ene innovationskurve ikke aflgser den anden,
men typisk lever side om side over tid.

PSB-distribution har en afggrende betydning for nye medieplatforme — isaer
i udviklingsfasen. Uden en vis grad af subvention og krydsfinansiering ville det
nappe vaere muligt for et lille sprogomrade at udvikle selvstaendig teknologi
og indhold, f.eks. pa DAB-radio eller podcasting. Til gengaeld baner PSB-
udviklingsprojekter vejen for kommercielle spillere, der kan minimere deres
risiko, fordi de initiale investeringer allerede er foretaget. Eller sagt pa en anden
made: Hvis PSB ikke var offensiv og proaktiv i teknologiudviklingen kunne det
medfere en langsommere national udvikling af nye medieplatforme til skade
bade for borgere i mindre lande og private virksomheder, der har behov for
stabil distribution pa hjemmemarkedet.

Nar en teknologisk nyskabelse er blevet til rutinepraget drift pa medie-
markedet, kan der argumenteres for, at licensfinansieret PSB ikke laengere har
nogen legitim adkomst til at udbyde programmer i konkurrence med private
udbydere. Herimod kan indvendes, at PSB med henblik pa at sikre sin legitimitet
og et alsidigt udbud er nedt til at vere til stede pa alle distributionsplatforme,
bl.a. for at kunne agere markedskorrigerende — is@er pa omrader, som private
af kommercielle arsager finder uinteressante og derfor afvikler med henblik
pa satsning af knappe ressourcer pa andre platforme.

I rutine-stadiet ma der skelnes mellem den potentielle og den faktiske kon-
kurrenceforvridning. Her viser udenlandske erfaringer, at ekstern mangfoldig-
hed (i form af mange spillere og steerkt spredt ejerstruktur) ikke ngdvendigvis
resulterer til intern mangfoldighed (varieret udbud af alsidigt medieindhold).
For mangfoldigheden er det derfor uheldigt, hvis PSB bliver fortraengt fra sin
markedskorrigerende position til en marginal position gennem elite-krav og
snaever finkulturformidling, statslig deregulering og kommercielle protester
mod brede PSB-definitioner. Kun hvis PSB fastholder sin innovationsmaessige
handlekraft, kan organisationen agere som partner og erhvervslokomotiv for
andre (og mindre risikovillige) spillere pa mediemarkedet.

Pa den anden side legitimerer et sadant grundsynspunkt ikke, at PSB i drifts-
fasen bliver markedsleder med mainstream-indhold pa alle aktuelle distributi-
onsplatforme. Der ma hele tiden konkret kunne argumenteres for legitimiteten
af formidlingsvirksomheden. Det er pa den baggrund, at forst BBC og nu ogsa
de fleste andre europwxiske PSB-virksomheder har indfert sakaldte public service
test med henblik pa at vurdere nye medieplatforme og programkoncepter i et
konkurrencemaessigt perspektiv. I den forbindelse er det dog naeppe i fremtiden
nok at teste PSB som distributer. Ogsa PSB-aktiviteter i produktionsleddet ma
kunne meriteres som innovative og/eller markedskorrigerende.
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Produktionsmaessige udfordringer

PSB-monopoler kunne tidligere forsvares teknologisk med henvisning til be-
greenset antal sendefrekvenser for radio og TV. Derimod har PSB-produktion
(defineret som et selvforsyningsprincip) aldrig kunnet begrundes teknisk, men
alene politisk og niche-gkonomisk: Ved etableringen af TV i radiofoniernes
regi skgnnede beslutningstagerne saledes, at der naeppe var licensmidler eller
reklame nok til flere konkurrerende producenter — med mindre det ville ga
alvorligt ud over andre niche-spillere, primaert dagspressen. Derfor blev ogsa
fjernsynsdistributionen placeret i PSB-regi uden stgrre kontroverser.

Digitalisering gor distributionen af elektronisk medieindhold billigere, men
ikke selve originalproduktionen. Det koster stadig lige sa meget at producere
PSB-indhold til sma og store nicher. Derfor forbliver konkurrencegabet uaendret.
Import af amerikanske TV-serier koster kun en brgkdel af originalproduceret
drama pa dansk, norsk og svensk. Hertil kommer, at DR, NRK, SR og SVT er
praeget af en budgetstyret produktionsform med specialiserede programaftde-
linger, der rader over velorganiserede og relativt autonome medarbejdere.

Af stor betydning for produktionsforholdene var tidligere, at mange forskel-
lige emnemaessige interesser og forpligtelser skulle formidles pa relativt fa kana-
ler med begraenset sendetid. Programmerne blev sammensat efter budgethensyn
og kollegiale magtkampe — ikke ud fra et markeds- eller brugerorienteret gnske
om at maksimere markedsandele. Anskuet som public service var der tale om
en afsender-defineret alsidighedsbetragtning pa produktionssiden. Groft sagt
gik Statsradiofonien gradvist fra at vaere en organisation praeget af musik- og
ingenigrfaglighed, over en periode praeget af "magister- og skolelerer-gene-
rationen” (Nissen 20006: 162) og metalarbejderne i retning af en professionel
journalistkultur med en fagligt betinget ledelsesresistens. Efter de politiserede
magtkampe (Lund 1976) blev der etableret en kollegial arbejdsdeling, som
sikrede alsidighed gennem relativt autonome programafdelinger, der nidkaert
vogtede over deres rettigheder og privilegier baseret pa forhandling om for-
deling af de licensfinansierede budgetter.

Indtil introduktionen af TV2/Danmark herskede i dansk PSB et indisku-
tabelt princip om egenproduktion og forsyningssikkerhed pa alle omrader.
TV2 fik derimod (efter britisk Channel Four) karakter af en entreprisemodel:
Kun nyheder og sport skulle egenproduceres. Alt andet skulle kgbes "ude i
byen” og dermed fungere som erhvervslokomotiv for de private producenter.
I praksis blev det dog nogle fa store producenter, der lgb med hovedparten af
entrepriserne. Pa dette punkt er der markante forskelle mellem de tre skandi-
naviske mediemarkeder. I Danmark er der stadig mange sma videoproducen-
ter, hvorimod bade det svenske og norske marked er praeget af relativt stor
ejerkoncentration pa dette felt.

Uanset om man mediepolitisk vaelger entreprise-modellen eller satser pa
national selvforsyning bliver fremtidens udfordring for PSB at bygge alliancer
og partnerskaber. Argumenterne imod sadanne produktionsalliancer er frygten
for konkurrenceforvridende kartel-dannelse. Truslen kan vaere reel. Men afgg-
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relsen ma treeffes konkret i hvert enkelt tilfzelde. PSB producerer saledes selv i
konkurrence med andre monopollignende aktorer, f.eks. rettighedshavere og
underleverandgrer. Iseer pa musik- og sportsomradet optraeder forhandlings-
parterne ofte med en konkurrencefordel, der er betinget af eneret eller politisk
betingede afregningsformer, f.eks. at KODA-afgifter i mange ar blev afregnet
efter de potentielle (ikke de faktiske) lyttertal i radioen.

I en budgetstyret virksomhed (med begransede muligheder for at gge ind-
tjeningen) kan produktivitetsforbedringer ske ad to veje: (1) gennem fortsat
produktion pa samme niveau, og med besparelser pa omkostningssiden, (2)
at lave noget andet og mere for de samme penge, f.eks. ved at genbruge eller
koordinere elementer i eksisterende produktionsapparat pa innovative mader.
I begge tilfaelde oges produktiviteten bedst, hvis driftsledelsen har frie haender
til at lede og fordele arbejdet. Men i Skandinavien er det sjaeldent tilfaeldet.
Mediepolitikerne blander sig stadig i produktionstilrettelaeggelsen. Mest markant
i Sverige, hvor radio og TV er adskilt, sa synergieffekterne forsvinder, uden
multimediale samproduktioner og falles drift af web-sites.

Et vaesentligt argument for yderligere udlaegning af produktionsopgaver,
f.eks. indskrevet som en saerlig procentsats i de sakaldte public service
kontrakter, er at opna besparelser pa PSB-driften. Men fremtidens mantra
for PSB kunne ogsa vere at skabe storre produktionssynergi gennem det,
man i Hollywood kalder COPE: Create Once Publish Everywhbere. Forst viser
man filmen i sarlige premierebiografer pa hjemmemarkedet, sa hyper man
produktet til eksport, sa saelges produktet pa CD-rom, der siden tilbydes den
til de hgjestbydende betalings-TV verden over, sa til free-to-air TV i pakker
0.s.v. Markedsgkonomisk set forekommer det dog mere sandsynligt, at COPE
uden for USA gennemfores pa kommercielle praemisser i konkurrencedygtige
sprogomrader som Storbritannien, Tyskland og Spanien, hvor der er et stort
afsaetningspotentiale verden over. Derimod ma sprogligt og befolkningsmaes-
sigt begrensede medie-nicher som Danmark, Norge og Sverige finde andre
mader at cope pa.

Internettet har pa mange mader andret spillereglerne for kommerciel me-
dievirksomhed. Hvor det seregne ved traditionel mediegkonomi har vaeret
de meget store startomkostninger (og deraf folgende etableringsbarrierer for
nye spillere) plus ekstreme stordriftsfordele, er det nu blevet langt billigere
at etablere sig som producent. Det er heller ikke livsngdvendigt med mas-
seproduktion, hvis man vil drive forretning i cyperspace. Bade nye og gamle
medievirksomheder kan opna (midlertidig) monopolstatus i www-nichen, hvis
deres udbud af brugerne opfattes som unik. Her abner bruger-genereret pro-
duktion nye muligheder for PSB — ogsa fordi det har vist sig uhyre vanskeligt
at fa brugerne til at betale for redaktionelt indhold pa Internettet.

Bade DR, NRK og SVT har i de seneste ar gennemlgbet gkonomiske kriser,
der har rod i modsatninger indbygget i kravet om at producere markedsgko-
nomisk under publicistiske vilkar. I Sverige, hvor radio og TV er spaltet i selv-
stendige virksomheder uden frie midler til multimediale eksperimenter med
nye medieplatforme, valgte man saledes at finansiere disse aktiviteter kreativt
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via interne pensionsfonde. Det gav efterfolgende anledning til finansielle pro-
blemer og deraf folgende nedskeeringer pa kerneaktiviteterne. I Norge valgte
man en anden strategi gennem oprettelsen af den indtaegtsdaekkende virksom-
hed Aktivum. Men som folge af en meget ekspansiv og investeringsaggressiv
ledelse i 1990erne, gennemlevede ogsa NRK alvorlige gkonomiske problemer
i den forbindelse.

Heller ikke PSB-leverandgrer af TV2-typen har undgaet gkonomisk turbulens
i krydsfeltet mellem markedsvilkar og publicistiske principper. I Danmark er TV2
saledes stadig underlagt PSB-forpligtelser, selvom man i 2004 mistede retten til
licensmidler, og i 2009 ved lukningen af den analoge TV-distribution over det
jordbaserede net mister sin de facto monopol pa landsdaekkende fjernsynsre-
klame. Desuden kan de kommercielle konkurrenter (MTG og SBS) producere
under britiske spilleregler, hvilket giver faerre restriktioner pa reklameindslagene.
TV2/Danmark har rustet sig gennem etablering af betalingskanaler, bogforlag,
eventbureau etc. Men der er tale om langsigtede investeringer, der pa kort sigt
har givet gkonomisk turbulens og sat kerneaktiviteterne under pres.

Argumentet for en bredere tolkning af det publicistiske legitimeringsgrund-
lag kan beskrives som en kombination af at vaere noget for alle (high reach)
og samtidig sikre alsidighed og pluralisme (broad scope). Prisbillighed (malt
hos forbrugeren) er kun en blandt flere hensyn. Mangfoldighed, kvalitet og
originalproduktion vejer i mediesammenhaenge lige sa tungt. I den forbindelse
bliver afgreensingen af det relevante nichemarked helt afggrende. Hvis malet er
mangfoldighed og fri mediekonkurrence i Europa som helhed, vil innovation
og originalproduktion i sma sprogomrader ga trange tider i mgde.

Ikke desto mindre har de faelleseuropaiske konkurrencemyndigheder i de
seneste ar problematiseret PSB-produktion, der gar ud over broadcasting i
snaever forstand. En sadan tendens forstaerkes af EU-regulering, der ikke tager
hgjde for sma/store hjemmemarkeder, men betragter al konkurrence ud fra
idealer om et felles, indre marked. Der stilles krav om praecisering af PSB-
definitionerne (Mortensen 2007) med henblik pa at handhaeve det sakaldte
proportional-princip: Den offentlige PSB-finansiering skal sta i rimeligt forhold
til de palagte forpligtelser, der saledes kraeves praciseret og kontrolleret af et
uvildigt organ. Det kan bl.a. legitimere, at de sakaldte public service kontrakter
bliver endnu mere detaljerede.

EU-regulering kan ogsa finde sted gennem standarder. Reguleringsmyndighe-
derne i alle de skandinaviske lande kraever eksempelvis systematisk brug af en
BBC-inspireret vaerditest, som skal deklarere PSB-aktiviteter, men vel at maerke
kun pa nye platforme. En fremtidig udfordring bliver at tilpasse haevdvundne
rutiner og programudbud ud fra devisen: Ingen udvikling uden afvikling. Det
skal ikke kun ske med henblik pa at undga kommerciel konkurrenceforvrid-
ning, men ogsa til specifik dokumentation af markedsfejl og legitimering af
risikovillig PSB-investeringer som markedslokomotiv. Anvendt for snaevert vil
vaerditesten derimod have den uheldige bivirkning, at reguleringsfokus flyttes
fra public service som multimedial helhed i retning af PSB som distributgr af
specifikke programformer.
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For alle PSB-aktgrer har perioden efter 1996 varet praeget af en voldsom
foragelse af produktiviteten malt i antal sendetimer pr. ansat produktionsmed-
arbejder. Organiseringen af den multimediale produktion afviger til gengaeld pa
vaesentlige punkter i de skandinaviske lande. NRK har saledes valgt at udskille
sine kommercielle aktiviteter (herunder vaesentlige dele af web-indsatsen) i et
selvsteendigt firma. T Sverige er radio og TV delt i tre licensfinansierede, men
uafhaengigt ledede virksomheder, SVT, SR og Utbildningsradion, der bade pro-
ducerer radio, TV og web. Det giver begraensede muligheder for intern synergi,
hvilket er en afgorende arsag til, at DR og TV2/Danmark er hgjere placeret pa
de nationale lister over unikke www-brugere.

Den naeste store, produktionsmaessige PSB-udfordring bliver mobile tjenester.
Pa grundlag af vore analyser af digital produktion og distribution 1996-2007
kan vi ikke med sikkerhed vurdere betydningen af de nye tjenester. De er
endnu i deres vorden, men vi formoder ikke, at mobiltelefonens udbredelse
bliver ensbetydende med opher med stationaer brug af medieindhold pa de
traditionelle platforme. Der bliver snarere tale om niche-overlap, partnerskaber
og krydspromovering. Det vil sige kombinationer af konkurrence og fredelig
sameksistens, hvor forskellige medieudbydere finder mere eller mindre lukra-
tive handlerum i omkalfatrede nicher. I den sammenhaeng er det altafggrende,
at skandinaviske PSB-ledere finder balancen mellem innovationshensyn og
publicistisk legitimitet med respekt for ikke-subventionerede konkurrenters
egenproduktion.

Nar det geelder udviklingen af public service produktion under multimedial
konkurrence er fortidens skraek- og succeshistorier ikke ngdvendigvis det
mest optimale grundlag for fremtidens medieledelse. En ting er dog givet:
De skandinaviske sprogbarrierer udger en konkurrencefordel, men samtidig
ogsa en eksport-barriere. De hindrer i nogen grad gkonomisk rationel adgang
for multinationale storspillere. Pa den anden side begraenser de ogsa udvik-
lingsmulighederne for nationale mediekapitaler. Hertil kommer, at politiske
studehandler regionalt og nationalt star i vejen for en malrettet produkt- og
teknologiudvikling af konkurrencedygtig multimedialitet baseret pa strategisk
PSB-ledelse.

Ledelsesmaessige udfordringer

Udgvelse af strategisk medieledelse handler under multimediale vilkar ikke kun
om at udnytte markedsmzessige niche-positioner pa en effektiv made, men ogsa
om proaktivt at sette sit praeg pa medieudviklingen. Det er vel at maerke ikke
kun gkonomiske og politiske magthavere uden for medieinstitutionerne, der
definerer spillereglerne. Ogsa medarbejdernes faglige organisationer pavirker
de ledelsesmaessige muligheder for fleksibel udnyttelse af ny teknologi og
videresalg af redaktionelle produkter pa rentable vilkar. Tkke mindst sporgs-
malet om ophavsret vanskeliggor samarbejdende virksomheders udnyttelse af
mediekonvergens og synergi.
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Der er ledelsesmassigt konkrete forskelle mellem de skandinaviske PSB-
virksomhder. Disse forskelle forekommer dog marginale sammenlignet med
den almene tradition for forhandlingsbaseret sammenkobling af indre og ydre
styring drevet af savel markedsmaessige som publicistiske hensyn. Uathaengig
PSB-virksomhed sker i bade Danmark, Norge og Sverige pa grundlag af et
sakaldt armsleengde-princip, hvor statsmagten ikke direkte ma intervenere i
driften. Ikke desto mindre er der etableret et vildtvoksende krat af eksterne
kontrolinstanser — tankevackkende nok indfert i de-reguleringens og liberali-
seringens navn.

Med belaeg i vore komparative analyser kan der argumenteres for, at det
afgorende for mangfoldigheden i den nordiske mediestruktur kun i begraenset
omfang beror pa tilsigtede virkninger af kulturpolitisk regulering. Der er bred
enighed om, at effektiv og meriterende medieledelse under multimediale vilkar
handler om at holde balancen mellem det kreative og det rutinepraegede, det
innovative og det gennemprgvede. Fortidens autoritaere og autodidakte lederstil
kommer i stigende grad til kort under moderne teknologiske og gkonomiske
konkurrencevilkar.

Det fremgar ogsa, at der er markante forskelle i praksis mellem de formelle
styringsordninger i Danmark, Norge og Sverige, selvom de er vokset ud af en
feellesnordisk tradition (Nordahl Svendsen 2004). Konfliktende aktorer intrigerer
og samarbejder pa kryds og tvaers i de nordiske landes mediedebat — og der
er ingen central magt, som kan styre reguleringen. Der er hverken tale om ren
markedsgkonomi, hvor pengene bestemmer, eller om plangkonomi, hvor politi-
ske flertal bestemmer. Der er snarere tale om en kombination af markedsvilkar,
publicistiske traditioner og politiske kompromisser. (Jorgensen et al. 2008)

Danmark, Norge og Sverige har sialedes en lang tradition for parlamentarisk
styring af massemedierne som konkurrence- og kulturpolitisk supplement til
markedsorienteret selvregulering. Isaer nyheds- og aktualitetsudsendelserne
er omgaerdet med politisk opmaerksomhed. PSB-virksomheder ledes saledes
bade indefra — af den dertil ansatte direktion — og udefra af konfliktende eliter,
brugere og regulatorer.

Konkurrencemyndighederne har i de seneste ar spillet en mere offensiv rolle.
Ud fra deres reguleringssynspunkt teenkes mediemarkedet hverken publici-
stisk eller nicheteoretisk. I stedet hersker en juridisk tradition, som opfatter de
eksisterende handelsdistrikter som lukkede markeder, hvor samarbejdsaftaler
og kommercielle alliancer ikke ma have karakter af konkurrenceforvridende
karteller. Denne tankegang kan vaere helt relevant i detailhandelens og andre
varemarkeders regi. Men nar det gaelder medieledelse og PSB, vanskeligggres
konsolidering af nordiske spillere i den globaliserede konkurrence om publi-
kums penge og tid — bade nationalt og regionalt.

Skal der fortsat veere grundlag for hgj journalistisk kvalitet pa relativt sma
mediemarkeder som de skandinaviske, bliver samarbejde og alliancer alfa og
omega pa dette felt. Saledes valgte TV2/Danmark i 2003 at indga i forpligtende
samarbejde med de store bladhuse om feelles formidling af rubrikannoncer. Men
den slags konsolidering meder bade juridisk og faglig modstand. Det vanske-
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liggor en optimal udnyttelse af knappe ressourcer under graenseoverskridende
niche-konkurrence. Det er muligvis til forbrugernes og skatteborgernes fordel
i store mediemarkeder, men naeppe i relativt sma som de skandinaviske.

Foruden modstand fra konkurrencemyndigheder og mediepolitikere stoder
alliance-baserede partnerskaber ogsa pa barrierer blandt de journalistiske med-
arbejdere. Skarpe faggrenser, stive overenskomster, rigide copy right regimer
medferer manglende fleksibilitet, som er en forudsaetning for multimedial virk-
somhed. Der er ingen lette lgsninger pa dette felt. Men det kunne kvalificere
fremtidens konkurrenceregulering, hvis reguleringsmyndighederne satte sig lidt
bedre ind i konkrete produktionsforhold og almen nicheteori.

Et eksempel pa anleggelsen af sadanne betragtninger er EU-reglerne om
erhvervelse af sportsrettigheder i konkurrence med kommercielle udbydere pa
mediemarkedet, hvor konkurrencemyndigheder nu accepterer seerbehandling i
forbindelse med begivenheder "af szrlig national betydning”. Sikring af maksimal
konkurrence pa afgraensede nichemarkeder er i det hele taget ikke det eneste
hensyn, der indtil dato har praeget transnational mediepolitik. En anden pramis
knytter an til idealer om informationsfrihed som et globalt gode. Med organisa-
tioner som EU og UNESCO i spidsen er normer for free flow of information et
accepteret vilkar i de skandinaviske lande. Hertil kommer forbud mod handels-
hindringer, hvilket senest bl.a. har spillet en afggrende rolle ved udformningen
af udbudsmaterialet i forbindelse med privatiseringen af dansk TV2.

Fortidens nationale reguleringsregimer styrker ikke npdvendigvis fremtidens
konkurrencekraft. Dagspresse, radio og TV i Skandinavien er vokset ud af en
publicistisk tradition med vaegt pa idealer om demokratisk korporatisme. Men
denne tradition afviger pa vaesentlige punkter fra andre europxiske lande. Under
tiltagende EU-intervention kan de skandinaviske PSB-virksomheder kun bevare
deres relative autonomi ved at agere pa transnationale vilkar. Ikke kun som
markedskorrektiv, men ogsa som markedsleder. Det stiller nye krav til udgvelse
af regulerende magt, som p.t. primaert har karakter af ukoordinerede interven-
tioner baseret pa en relativ diffus forstaelse af PSB som erhvervslokomotiv.

Forud for EF-direktivet (TV uden greenser) havde transnational regulering
ikke spillet nogen rolle pa dette felt. Men efter etableringen af det indre mar-
ked fremstod multimedial PSB som noget, der anskuet fra EU-kommissionen
mindede ganske meget om konkurrenceforvridning gennem national statsstotte.
EU anskuer i stigende grad audiovisuelle virksomheder ud fra industripolitiske
hensyn. Selvom Norge ikke er medlem af EU er ogsa NRK blevet inddraget i
det transnationale reguleringsspil gennem EFTA.

EU’s direktiv om transnational TV (1989 — revideret 2007) og Europaradets
TV-konvention (1994) skabte grundlag for europziske kvota-ordninger, som
skulle beskytte hjemmemarkederne mod amerikanske dumpingpriser pa kom-
mercielt medieindhold. Det var til gavn for Storbritannien, Frankrig, Spanien og
Tyskland, men gavnede ikke sma sprogomrader. Tvaertimod havde kvotakra-
vene bivirkninger. Hvor medievirksomheder i store sprogomrader nyder godt
af EU-kvoterne, straffes de sma sprogomrader dobbelt: De har kun begraenset
eksport og kan ikke frit importere fra billigere (typisk amerikanske) leverandgrer.
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En fremtidssikret kvalificering af den skandinaviske mediestruktur kan derfor
naeppe tilvejebringes gennem EU-regulering — uden alvorlige bivirkninger for
den nationale medieproduktion.

Ogsa EF-domstolen er blevet mediepolitisk regulator i den forstand, at tvist-
sporgsmal omkring public service er blevet indbragt her, og p.t. blokere en
eventuel privatisering af dansk TV2. Multimedialt har EF-domstolene desuden
palagt en tysk public service station at fjerne visse indholdskategorier fra en
PSB-website. Meget tyder saledes pa, at EU-systemet vil intensivere sine bestrae-
belser pa harmonisering af spillereglerne pa medieomradet. Selvom der tales
meget om co- and self-regulated partnerships er hovedtendensen standardiseret
deregulering pa europaeisk niveau og parlamentarisk detailregulering pa det
nationale plan.

PSB-ledelse handler til syvende og sidst om at sikre en rimelig grad af insti-
tutionel autonomi gennem stabil betalingsvillighed og armsleengde-principper
i forhold bade til EU, EFTA, staten og markedskraefterne. Her er tendensen
overalt i verden — ogsa i Skandinavien — at bevillingsgiverne i stigende grad
blander sig i interne ledelsesforhold.

PSM = Politisk Sanktionerede Meritgoder

Faelles for de markedsmzessige, produktionsmaessige og distributionsmaessige
udfordringer, som skandinavisk PSB star overfor er, at virksomhederne kun kan
overleve i deres nationalsprogede medienicher, hvis virksomhederne formar
at forandre traditionel praksis uden at komme i karambolage med politiske
malsaetninger om public service pa markedsmaessige vilkar. I den forbindelse
antages det (Nissen 2007), at PSB pa sma og mellemstore mediemarkeder har
en afggrende betydning som markedslokomotiver pa nye medieplatforme — isaer
i udviklingsfasen. Eller formuleret kontrafaktisk: Hvis PSB ikke var offensiv og
proaktiv i innovationsprocesserne kunne det medfgre en langsommere national
udvikling af nye medier til skade bade for borgerne og private eksportvirksom-
heder uden et stabilt hjemmemarked.

Udpviklingen i retning fra PSB i snzever forstand til Public Service Media (Lowe
& Bardoel 2007) i bredere forstander er altsa ikke bare en udvikling fra mono-
til multimedialitet, men forst og fremmest en fastholdelse af PSB-virksomheden
som Politisk Sanktioneret Medievirksombed.

Sammenfattende kan vi konkludere, at PSB i Skandinavien er vokset ud af
en felles tradition med vaegt pa idealer om ytringsfrihed, demokrati og fol-
keoplysning. Set udefra fremstar de tre landes mediestruktur relativt ensartet,
mens der betragtet indefra er markante forskelle bade historisk og aktuelt.
Der er kort sagt bade tendenser til konvergens og divergens, nar det gaelder
multimedialitet pa PSB-omradet:

The Liberal Model, of course, will be relevant to the study of most other parts
because its global influence has been so great and because neoliberalism and
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globalization continue to diffuse liberal media structures and ideas. (...) In
all these cases, however, we think it is likely that substantial modifications
would need to be made to our models to apply them. (Hallin & Mancini
2004: 305-300)

Vi er enige med vores amerikanske og italienske forskerkolleger i, at ogsa
medieudviklingen i Skandinavien baerer praeg af neoliberal konvergens, og at
tidligere tiders ubetingede politiske opbakning om demokratisk korporatisme
pa medieomradet er mindre bastant nu end tidligere. Men der er i alle tre
skandinaviske lande et markant parlamentarisk flertal for at bevare PSB under
en rimeligt velfinansieret form. Hvordan virksomheden kan og skal udvikles
i retning af multimedial PSB beror imidlertid pa komplekse vekselvirkninger
mellem markedskrafter og politisk regulering. Anskuet i et niche-perspektiv gor
den demokratiske tradition Skandinavien velegnet som laboratorium for inno-
vative medieeksperimenter i PSB-regi, som pa laengere sigt kan skabe grundlag
for eksport i en tid, hvor det globale medieudbud i stigende grad praeges af
multinationale mediekonglomerater med base i liberale mediesystemer.

Mange steder i verden — ikke mindst de nyetablerede gsteuropaiske natio-
nalstater — leder man kulturpolitisk og kommercielt efter aflgsere til fortidens
totaliteere mediesystemer. Her har de nordiske lande ikke bare et nyt marked,
men ogsa en demokratisk udfordring (Riegert 2004). De skandinaviske PSB-
traditioner rummer vaesentlige kvaliteter i den forbindelse, men samtidig er de
selv samme idealer sat under pres pa hjemmemarkederne. Pa den ene side
er mediemaessig legitimitet historisk og aktuelt tilkeempet, og en lang raekke
gkonomiske og kulturelle forhold har betydning for udviklingen. Pa den an-
den side er politisk sanktioneret licence to operate ikke noget, som udvalgte
institutioner har faet en gang for alle, men derimod noget, som konfliktende
aktgrer keemper om:

A strong tradition of rational-legal authority affects the media systems of De-
mocratic Corporatist countries in several ways. First, (...) the expansion of the
newspaper is connected with the development of rational-legal authority, as
it is with the expansion of the market and parliamentary democracy. Second,
the relative autonomy of public service broadcasting systems in Democratic
Corporatist countries is consistent with the independent character of public
institutions generally. Third, legal institutions often have an important influ-
ence on the media systems in Democratic Corporativist countries. (Hallin &
Mancini 2004: 193-194)

En bivirkning ved den hidtidige reguleringspraksis med hovedvagten pa
"rational-legal authority” er blevet beskyttede niche-systemer pracget af relativt
sma, nationalt funderede medieudbydere i krydsfeltet mellem hensyn til staten,
markedet og civilsamfundet. Pa programomradet var der overalt i Skandinavien
et sakaldt "armslaengde-princip”: Lovgivningen stillede krav om renhed i form
og indhold. PSB skulle vaere non-kommerciel og af hgj kvalitet. Det politiske
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system anerkendte samtidig, at ren statsdrift af radio og TV kunne have uheldige
bivirkninger. Derfor skod man i alle skandinaviske lande led af reprasentan-
ter for civilsamfundet (lytterforeninger, kulturpersonligheder og lignende) ind
imellem PSB-virksomheden og de bevilgende myndigheder. I de seneste ar er
civilsamfundets repraesentanter blevet aflgst af folkevalgte og professionelle be-
styrelsesmedlemmer, mens statsmagten til gengaeld, bl.a. gennem sakaldte public
service kontrakter, i hgj grad blander sig i driftsmaessige detaljer.

I stedet for at tale om mediekonvergens i retning af en bestemt yderpol i
den trekant, som vi introducerede i kapitel 1 giver vore komparative analyser
grundlag for at tegne en lidt anderledes trekant defineret af sociale vektorer,
hvor public service under labil ligevaegt hele tiden ma forspge at holde ba-
lancen mellem hensyn til publikum i rollen som licensbetaler, konsument og
samfundsborger.

Figur 5.1 PSB-strategier i krydsfeltet mellem stat, marked og civilsamfund

Samfund

Udbudsjustering

Purificering

Kommercialisering

Stat Marked

Den offentlige debat om public service bevaeger sig som hovedregel i pendulfart
mellem modpolerne stat og marked. Derimod overser mange debattgrer, at
PSB hverken er sat i verden for at tjene konsumenter eller licensbetalere, men
dybest set for at tjene almenvellet med publikum i rollen som samfundsborgere.
Det er i relativt sma sprogomrader langt fra al medieindhold af samfundsnyttig
art, som kan tilvejebringes pa basis af den rene stats- eller markedsfinansiering.
Mange private medieudbydere, bl.a. den skandinaviske dagspresse, haevder da
ogsa at levere "public service for private money” i konkurrence med licensfi-
nansieret PSB.

I en tid, hvor digitalisering og Internet tilsyneladende abner for en nzesten
ubegranset transmissionskapacitet, ville det vaere fristende at fore alle medier
tilbage til civilsamfundet sadan som vi i Skandinavien kender det fra naerradio
og grasrods-TV. 1 praksis har bade private og offentlige medieaktgrer accep-
teret, at public service virksomheder ikke kun blev sat i verden, fordi der var
knaphed pa sendefrekvenser. Argumenter knyttet til PSB som offentligt finan-
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sieret producent af kvalitetsprogrammer uathaengige af savel marked som stat
tjener stadig som legitimationsgrundlag. Men hvordan PSB kan holde balancen
i praksis, er der til gengaeld langt fra enighed om. Fremtidens indtaegtskilder
for PSB bliver formodentlig kombinationer af licens, sponsorering, product
placement, abonnement, windowing og traditionel reklame. I multimedial,
niche-overskridende konkurrence har skandinavisk PSB groft sagt tre mulighed
for at finde et legitimt stasted i samspillet med stat, marked og civilsamfund:

A. Kommercialisering
B. Purificering
C. Udbudsjustering

Blandt PSB-folk kaldes den forste strategi ironisk for ”selvmord af angst for
doden”. Ingen af de skandinaviske PSB-virksomheder folger denne vej kon-
sekvent, selvom de jaevnligt beskyldes for at "lefle for publikum”, satse for
meget pa at maksimere share og agere som markedsleder pa omrader, hvor
markedet lige sa godt kunne levere det pageldende medieindhold. isaer TV2
i Danmark og Norge kritiseres for at fjerne sig for langt fra de politisk sank-
tionerede meritgoder. Desuden er det bemaerkelsesvaerdigt, at NRK i sine
forretningsmodeller har eksperimenteret bade med reklame pa Internettet og
indteegtsdaekket virksomhed gennem datterselskabet Aktium uden at saette
PSB-legitimiteten over styr.

Purificering betegnes ogsa som "heroisk marginalisering”. Denne strategi kan
ses som et gnske om at vende tilbage til programpolitikken fra monopol-tiden,
hvor skandinavisk PSB kunne holde fanen hgijt uden at skele til eftersporgsel
under markedsvilkar. Denne bestraebelses galder til en vis grad stadig for
svenske SR og SVT, fordi man her i mindre grad end de gvrige skandinaviske
PSB-udbydere har konfronteret sig direkte med kommercielle konkurrenter i
de nationale medienicher. Desuden har organisationsformen med radio og TV i
hver sin selskabskonstruktion svaekket svensk PSB pa nye platforme knyttet til
Internet-udviklingen. I Danmark og Norge er der politiske krav om tilsvarende
purificering af DR og NRK.

Den tredje vej — udbudsjustering — har i det store og hele karakteriseret de
skandinaviske PSB-aktorer i perioden efter 1996. Nogle kritikere mener ganske
vist, at virksomheder som DR og NRK har varet for markedsfikserede pa det
seneste, hvorved private medieudbydere er blevet pafort (unfair) konkurrence.
De fleste medieaktorer i Danmark, Norge og Sverige betragter dog en innova-
tiv PSB-virksomhed som helt afggrende, hvis der skal skabes et beeredygtigt
hjemmemarked for meritgoder pa nationalsproget. At fastholde denne harfine
balance mellem stat og marked pa samfundsmaessige preemisser, er for os at
se den helt fundamentale udfordring for skandinavisk PSB.

Konklusionen ma veere, at satser PSB-virksomheder alt for bredt, risikerer
man at blive betragtet som kommerciel og derved miste legitimitet. Satser man
for snaevert, bliver public service marginaliseret og mister ligeledes legitimitet.
Gar PSB benhardt efter at blive markedslokomotiv gennem malrettede ekspe-
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rimenter med ny teknologi, risikerer man fejlinvesteringer, som pa kort sigt gar
ud over produktionen af kerneydelser. Venter man for leenge, beskyldes man
af kritikere for at efterabe de kommercielle medieudbydere.

Der er ingen lette lgsninger i dette minefelt, hvor udfordringen i fremtiden
bliver at distribuere et alsidigt PSB-udbud af hgj kvalitet pa alle relevante plat-
forme. Vel at maerke ikke ngdvendigvis alt sammen egenproduceret, men altid
argumenteret som levering af meriterede goder — uanset om det sker i rollen
som markedslokomotiv, markedskorrektiv eller markedsleder.
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Begrebet public service blev lanceret som feellesbetegnelse for organisering af almene
goder, f.eks. vandforsyning, kloakvaesen og andre tjenester, der stilles til radighed for
alle borgere. For radiofoniens vedkommende legitimerede knaphed pa sendefrekvenser
i sin tid virksomheden som et licensfinansieret monopol.

Siden er der sket en massiv udvidelse af de offentlige tjenester, der nu formidles pa
flere platforme. De grundleeggende spilleregler er i mellemtiden blevet endret radikalt.
Det er ikke leengere mangel pa sendefrekvenser, men tveertimod det fragmenterede
udbud af multimedialt indhold, der skaber nye muligheder og problemer. Ikke kun
teknologisk, men ogsa ledelsesmaessigt.

Bogen anskuer disse udfordringer fra et inter-skandinavisk udgangspunkt. Metodisk

er det afgerende nye, at der anlegges et medieokologisk niche-perspektiv. Derved
forseger forskerne at undga en normativ for eller imod diskussion. | stedet seettes fokus
pa den innovative og markedskorrigerende betydning af public service pa relativt sma
mediemarkeder som det danske, norske og svenske.
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