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Forord

De senaste tio dren har varit en omvilvande tid for de nordiska mediemarknaderna.
Digitaliseringen av medielandskapet har inneburit nya medievanor hos publiken, férnyade
produktions- och distributionssitt samt forandrade finansieringsmodeller for
mediebolagen. Det ar trender som drivits pd extra under pandemiaren 2020 och 2021. Det
var ar da vi i Norden handlade mer via internet, 0kade var mediekonsumtion och lade mer
pengar pa digitala medier 4n nagonsin tidigare. I den hir rapporten ar det just
finansieringen av de nordiska mediebolagen och konkurrensen med de globala
plattformarna som star i centrum.

Stora globala plattformsforetag som Alphabet (med Google och Youtube) och Meta (med
Facebook och Instagram) intar i dag sjdlvklara platser pa alla Nordens mediemarknader.
Deras inflytande och paverkan begransar sig inte enbart till reklammarknaderna utan
stracker sig aven till publikmarknaderna och den digitala infrastrukturen.

Den hir rapporten behandlar i forsta hand de medier som primirt sysslar med aktualitets-
och samhallsjournalistik, och mycket av den hir journalistiken kommer fran mediebolag
inom den privatigda och kommersiella dagspressen. Samtidigt ar det dessa
nyhetsmediebolag som varit mest exponerade for de omvilvningar som digitaliseringen
inneburit i form av forindrade medievanor och nya investeringsstrommar pa
reklammarknaden. Fragan om nyhetsmediebolagens finansiering ar alltsa hogaktuell, inte
bara for lindernas mediebranscher utan dven for de nordiska samhaillena i stort.

Uppdraget att gora en kartlaggning av forandringarna pa mediemarknaderna och dess
konsekvenser for nyhetsmediebolagen har varit en utmaning. En av svarigheterna har varit
att fa tillgang till aktuella uppgifter om branschekonomi, reklaminvesteringar, digitala
intakter och mediekonsumtion. Rapporten hade darfor inte kunnat genomforas utan all
hjilp fran Institutet for reklam- och mediestatistik som samlar in reklamstatistik for
marknaderna i Danmark, Norge och Sverige. Projektet har dven fatt generos hjilp av
Statistisk sentralbyra i Norge, Statistikcentralen i Finland, skattemyndigheten Taks pa
Faroarna och undersokningsforetaget Kantar Sifo i Sverige. Ett extra stort tack till alla de
personer fran branschorganisationer, medieforetag, myndigheter och plattformsbolag som
medverkat i de intervjuer som utgjort ett omistligt underlag for denna rapport.

Rapporten ar skriven pd uppdrag av och ar finansierad av Nordiska ministerradet.
Datainsamling och analys ar genomforda av Tobias Lindberg, medieforskare pd Nordicom
vid Goteborgs universitet.

Goteborg den 12 september 2022

Jonas Ohlsson

Forestindare for Nordicom



Executive Summary

The goal of this report is to describe how the Nordic media markets developed between
2016 and 2021. Special interest is devoted to the areas where global platforms have come
to set the framework for the privately owned and commercially financed media companies’
conditions for conducting news journalism.

The report is therefore about how the digitisation of society — with platform companies
such as Apple, Meta (Facebook), and Alphabet (Google) as driving forces — has affected
where advertisers choose to invest their marketing budgets, how the infrastructure of the
advertising markets has changed, what new laws the Nordic parliaments have introduced
in relation to the media, how the public chooses to take part in news, and how the Nordic
media companies’ have developed their business models.

The report shows that the Nordic economies — according to, among others, the EU’s Desi
Index — are some of the most digitally well-developed in the world. Additionally, it reveals
that the Nordic media markets, according to studies from the Reuters Institute for the
Study of Journalism, are some of the most digitally mature.

According to the report, platform companies’ positions have strengthened in the
advertising markets throughout the Nordics since the mid-2010s, as well as in parts of the
audience markets. The platforms have significantly increased their shares of the countries’
advertising investments, and they have strengthened their grip on the infrastructure of the
advertising and audience markets, according to reports written on behalf of the Nordic
competition authorities. In addition, the report shows that the legislators have chosen to
meet this development by regulating the digital markets more strictly.

The report’s basis — such as the Nordic media authorities’ reports, scientific studies, and
data from industry institutes — shows that the Nordic public has chosen to take part in
media via digital channels to a larger degree than before, and they spend more of their
household media expenditure on digital consumption. The news media companies, in turn,
have developed a new source of income by also charging for their digital news. The report
also reveals that it is the large media groups in the larger Nordic countries that have been
most successful in developing this new source of income. After advertising revenue
dominated media companies’ overall revenue for well over 100 years, audience revenue is
now the most important source of revenue for most of the news media companies.

About the report

The report aims more specifically to study how the privately owned and commercially
financed news media companies’ economic conditions for conducting news journalism
developed in the Nordics between 2016 and 2021 — and in some respects in 2022 — in
relation to the global platform companies’ developments and market impact. The biggest
interest and space are devoted to the daily press and its print and digital morning, evening,
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and free newspapers, as well as the independent news sites, specifically in Denmark, the
Faroe Islands, Finland and Aland, Greenland, Iceland, Norway, and Sweden.

The report’s conclusions and concluding discussion are mostly based on the national
statistics on advertising investments that are presented annually in the Nordic countries by
industry institutes and authorities. The same applies to the data on households’ media
expenditure. Other important sources are the financial reports of the various national
media authorities. However, the data collection and division of the media market varies
between countries, which limits the possibilities of making direct comparisons. Sometimes,
there are also elements of estimates, not least when it comes to what percentage of the
advertising investment goes to the global platforms. The amount of documentation varies
between the countries. For some, extensive and up-to-date information is available, while
for others, the information is less current and not as comprehensive. This sets different
limits on how much can be said about the developments in individual countries.

In order to even out to some extent this uneven access to information — but also to obtain
other forms of information — 21 background interviews with 30 people representing
approximately 20 media-related businesses have been conducted.

Ten media market trends

The media development of recent years has, not least during the Covid-19 pandemic,
driven several of the previously active trends and strengthened several established patterns
in media consumption and advertising investments. Add to that the recent trends of
audiences starting to pay for their digital media consumption and the digital market being
more heavily regulated. The report summarises ten trends where platforms and digitisation
have taken central positions:

1. The print editions of the newspapers continue to fall and the income
from them is decreasing

Many news media companies in the Nordics are still heavily dependent on the income
from printed newspapers to finance their operations. In general terms, it is the smaller and
local newspapers, both paid and free, that are most dependent on the print channels for
news distribution and as a source of revenue. In the smaller markets, the printed
newspaper has retained more of its former prominent position than in the larger ones.

2. The consumption of news continues to shift to digital channels

All the Nordic countries’ surveys of media habits show that the proportion of people who
receive news via digital channels is continuously increasing. According to the Reuters
Institute’s Digital News Report, 80 per cent of Danish Internet users received news via
digital channels during a typical week in 2022. In Finland, the corresponding percentage
was 89 per cent, in Norway 85 per cent, and in Sweden 86 per cent (Iceland was not
included in the study). Today, the digital channels are by far the most important
information source for news in many population groups. Therefore, it is in these channels



that the media companies must exist and develop their services if they want to reach a
large share of their market.

3. The news media companies have established a steady revenue stream
via digital subscription revenues and other audience revenues.

Since the mid-2010s, Nordic news media companies have developed various forms of
digital payment solutions, through which they have created new and stable revenue
streams. However, there are clear differences between the Nordic countries. In Denmark
and Finland, 18 and 19 per cent of Internet users, respectively, paid for news in digital
channels in 2022. In Norway and Sweden, the corresponding shares were 41 and 33 per
cent, according to the Digital News Report.

4. Increased profitability for the Nordic news media companies

The news media companies that have been successful in developing these digital payment
models are generally on firmer financial ground, both compared with how they did
financially five years ago and with those companies that have not been as successful in this
regard. According to available statistics from Nordic media authorities and in the relevant
companies’ annual reports, the Nordic news media companies have generally strengthened
their profitability in both 2020 and 2021.

5. The digital market has continued to reward large structures and
players

Among the news media companies that have succeeded in attracting users and advertisers
to finance digital journalism are the large national dailies of the large corporations. The
digital logic favours scalability, size, and businesses with sufficient financial resources to
develop advanced digital technology. The digital development also speaks to a continued
consolidation of the media market. In recent years alone, the already large Nordic media
companies have grown even larger, primarily through acquisitions and mergers. The digital
logic is also one of the reasons why a small number of global platform companies have
grown very large and, in some cases, have become almost unavoidable partners for the
Nordic media companies.

6. The platforms’ share of advertising investment has continued to grow

The advertising markets in the Nordic countries have developed somewhat differently in
recent years. But on an overall level, the digital advertising channels are now the most
economically important. And within these, an increasingly large proportion of the
investments goes to the global platforms. Nordic, European, and American experts explain
the development with the generally increasing digitisation, an increase in e-commerce, and
advertisers’ rapid adjustment to the new digital reality.

In 2021, an estimated 64 per cent of Danish digital advertising investment went to social
media and search advertising, according to a report from Danske Medier, the Danish
media organisation. In Norway, according to data from the Norwegian Media Authority



and Medienorge, 59 per cent of the digital investments in 2021 were estimated to go to
Facebook and Google. For Sweden, 72 per cent of the digital advertising investments in
2021 was estimated to have been invested in non-Nordic platforms. In Finland, the media
industry organisation estimated that 64 per cent of 2021’s digital advertising investments
went to the global platforms. In Iceland, in 2020 (more current data is not available), 40
per cent of the total advertising investments went to foreign companies, including the
platforms, according to Statistics Iceland.

7. The platforms bave further strengthened their grip on the technical
infrastructure

In addition to the fact that a very large percentage of advertising investment goes to the
platforms, they perform several different functions in the advertising market, for example,
as digital trading places. This means that they occupy a dominant market position. As
these companies have increased their market shares, they have also strengthened their grip
on the advertising market, both financially and technically. A Nordic media company that
wants access to the entire available market must cooperate with the platforms in terms of,
for example, technology. On the technology side, the subscription and audience markets
are in practice an oligopoly where the evolution is controlled by Apple and Google. The
two companies’ frameworks are something that other market participants must adapt to,
even if these have been expanded somewhat in recent years due to legal proceedings and
new legislation.

8. The platforms own the most and most valuable data in the Nordic
media markets

The widespread use of the platforms’ services and their dominant market position means
that they have been able to collect and organise large amounts of data about consumers.
Whoever controls the most commercially valuable information about consumers has a
greater opportunity than their competitors to live up to the expectations of advertisers.

9. The legislation regarding the platforms has been tightened in recent
years

In recent years, the view of the platforms and their roles in society has undergone a
thorough re-examination. Examples of this are the new laws that regulate the actions of
the platforms and the digital market, such as the General Data Protection Regulation, the
Digital Markets Act, and the Digital Services Act in the EU/EES. In theory, these laws may
strengthen the positions of the Nordic media companies in the market; however, it is still
too early to comment on the real outcome.

10. Competition for talent has intensified, and it has become more
difficult for many media companies to recruit both journalists and
people with advanced IT skills

The competition for employees with advanced IT skills and updated knowledge of modern
journalism comes from more directions than before and from actors with greater financial



resources than the media companies. In the long run, it can make it more difficult and
expensive for the Nordic media companies to recruit the staff it needs.

Media policy consequences

The mentioned trends have already had consequences for Nordic media policy. The
digitisation and globalisation of the media market has, for example, meant that the
national media policy has become less effective. Therefore, the period has also led to the
already mentioned media policy initiatives within bodies such as the EU.

In all Nordic countries and self-governing regions, except the Faroe Islands, both digital
and printed news media now have a reduced VAT or are VAT exempt (Greenland has no
VAT). In the Faroe Islands, only printed newspapers are VAT exempt. Most of the new
VAT rules have been motivated by the new digital economy and have been partly pushed
through the EU. In addition, new national media subsidies for private media have been
introduced in the Faroe Islands and Iceland. Among the reasons for the new support, the
intensifying digital competition has been mentioned. In Finland, too, a discussion has been
held about digital competition and the introduction of direct media subsidies. In Denmark,
Norway, and Sweden, there are already various forms of direct media subsidies. These
subsidies have been adapted, to varying degrees, to the development of the media market.
Norway and Sweden have had press subsidies for a long time.

The report identifies seven consequences of the mentioned trends, which present the
Nordic media policy with a series of challenges. The challenges are about 1) a continued
consolidation of the media market, 2) the increasingly important role of audience revenue
as a source of revenue, 3) a greater proportion of material for paying customers only, 4)
shrinking hard-copy sales, 5) increasing digitisation, 6) an increased amount of data, and
7) a growing need for advanced IT skills.

These are challenges that go beyond traditional departmental and authority boundaries as
well as national boundaries. They also show how complex the questions are that are raised
by the digital development for both media markets and media policy, and also, the
difficulties in pursuing a coherent media policy.



Resultat och slutsatser i sammanfattning

Mailet med den hir rapporten dr att beskriva hur de nordiska mediemarknaderna
utvecklats mellan 2016 och 2021. Ett sirskilt intresse dgnas de omraden dir globala
plattformar i stor utrackning kommit att sitta ramarna for de privatigda och kommersiellt
finansierade mediebolagens forutsittningar att bedriva nyhetsjournalistik.

Rapporten handlar alltsd om hur digitaliseringen av samhillet, med plattformsforetag som
Apple, Meta (Facebook) och Alphabet (Google) som drivande aktorer, paverkat var
annonsorerna valjer att investera sina marknadsforingsbudgetar, hur reklammarknadernas
infrastruktur forandrats, vilka nya lagar som de nordiska parlamenten infort pa
medieomradet, hur allminheten viljer att ta del av nyheter och de nordiska mediebolagens
forandrade affairsmodeller.

Rapporten visar att de nordiska ekonomierna, enligt bland annat EU:s Desi-index, ar nagra
av de mest digitalt vilutvecklade i varlden. Men ocksa att de nordiska mediemarknaderna,
enligt medieinstitutet Reuters studier, i flera aspekter ar bland de mest digitalt mogna.

Den visar aven att plattformsbolagens positioner stirkts pa reklammarknaden i hela
Norden sedan mitten av 2010-talet, liksom pa delar av publikmarknaden. Plattformarna
har markant 6kat sina andelar av lindernas reklaminvesteringar och de har starkt sitt
grepp om reklam- och publikmarknadernas infrastruktur, enligt rapporter skrivna pa
uppdrag av de nordiska konkurrensmyndigheterna. Dartill visar rapporten att lagstiftarna
valt att mota denna utveckling genom att reglera de digitala marknaderna hardare.

Rapportens underlag, som de nordiska mediemyndigheternas rapporter, vetenskapliga
studier och data fran branschinstitut, visar att den nordiska allmanheten i allt storre
omfattning valt att ta del av medier via digitala kanaler och ligga mer av sina medieutgifter
pa digital konsumtion. Nyhetsmediebolagen har i sin tur utvecklat ett nytt intaktsben
genom att i vixande utstrackning ta betalt for sina nyheter pa nitet. Rapporten visar
dessutom att det ar de stora mediekoncernerna i de storre nordiska linderna som varit
mest framgdngsrika i att utveckla detta nya intdktsben. Efter att reklamintakterna
dominerat mediebolagens intdkter i langt mer 4n 100 ar 4r nu intikterna fran publiken
oftast den viktigaste intaktskallan.

Om rapporten: begransningar och underlag

Rapporten syftar mer specifikt till att studera hur de privatigda och kommersiellt
finansierade nyhetsmediebolagens ekonomiska forutsiattningar att bedriva
nyhetsjournalistik utvecklats i Norden mellan 2016 och 2021, i vissa avseenden dven 2022.
Det satt i relation till de globala plattformsbolagens samtida utveckling och
marknadspaverkan. Storst intresse och utrymme dgnas at dagspressen och dess tryckta och
digitala morgon-, kvills- och gratistidningar, liksom de fristiende nyhetssajterna. Och det i
Danmark, Finland och Aland, Firéarna, Grénland, Island, Norge samt Sverige.



Rapportens slutsatser och avslutande diskussion lutar sig bland annat mot den nationella
statistik 6ver reklaminvesteringarna som arligen presenteras i de nordiska linderna av
branschinstitut och myndigheter. Detsamma géller uppgifterna om hushallens
medieutgifter. Andra viktiga killor 4r de olika nationella mediemyndigheternas
ekonomiska rapporter. Datainsamlingen och indelningen av mediemarknaden varierar
dock mellan landerna, vilket begransar mojligheterna att gora direkta jamforelser. Ibland
finns det ocksa inslag av uppskattningar, inte minst nar det handlar om hur stor andel av
reklaminvesteringarna som gar till de globala plattformarna. Ocksa underlagets omfattning
skiftar mellan de olika linderna. For vissa lander finns det omfattande och aktuell
information att tillgd. For andra dr informationen mindre aktuell och inte lika omfattande.

Detta sitter olika granser for hur mycket som gar att siga om utvecklingen i varje enskilt
land.

For att till viss del utjamna denna ojamna informationstillgdng, men dven for att inhimta
andra former av upplysningar, har 21 bakgrundssamtal genomforts med 30 personer inom
mediebranschen.

Tio overgripande trender

De senaste drens medieutveckling har, inte minst under coronapandemin, drivit pa flera av
de tidigare verksamma trenderna och befist en rad etablerade monster inom
mediekonsumtion och reklaminvesteringar. Till det kommer de senaste arens trender med
att publiken i allt storre omfattning betalar for sin digitala mediekonsumtion samt att den
digitala marknaden reglerats hardare. I rapporten sammanfattas tio trender dar
plattformarna och digitaliseringen intagit centrala positioner:

1. Nybhetstidningarnas tryckta upplagor fortsdtter att falla och
intdkterna fran dessa minskar

Mainga nyhetsmediebolag i Norden ar fortsatt starkt beroende av intdkterna fran de
tryckta tidningarna for att finansiera sin verksamhet. Generellt sett 4r det de mindre och
lokala tidningarna, bade betalda och gratis, som 4ar mest beroende av de tryckta kanalerna
for distribution av nyheter och som intaktskalla. P4 de mindre marknaderna har den
tryckta tidningen behallit mer av sin tidigare framtradande position 4n pa de storre.

2. Konsumtionen av nybeter fortsdtter att forflyttas till digitala kanaler

Samtliga nordiska linders undersokningar av medievanor visar att andelen som tar del av
nyheter via digitala kanaler 6kar kontinuerligt. Enligt studien Digital News Report tog 80
procent av de danska internetanviandarna del av nyheter via digitala kanaler under en
vanlig vecka 2022. I Finland var motsvarande andel 89 procent, i Norge 85 procent och i
Sverige 86 procent (Island ingick inte i studien). I dag ar de digitala kanalerna den i
sarklass viktigaste informationskillan till nyheter i manga befolkningsgrupper. Darfor ar
det i dessa kanaler mediebolagen madste finnas och utveckla sina tjinster om de vill nd en
stor andel av sin marknad.



3. Nybetsmediebolagen har i vissa fall etablerat en stadig intiktsstrom
via digitala prenumerationsintikter och andra publikintikter

Sedan mitten av 2010-talet har nordiska nyhetsmediebolag utvecklat olika former av
digitala betallésningar. Genom dessa har bolagen skapat nya och stabila intiktsstrommar.
Det finns dock tydliga skillnader mellan de nordiska linderna. I Danmark och Finland
betalade 18 respektive 19 procent av internetanviandarna for nyheter i digitala kanaler
2022. I Norge och Sverige var motsvarande andelar 41 och 33 procent, enligt Digital News
Report.

4. Starkt lonsambet for de nordiska nybetsmediebolagen

De nyhetsmediebolag som varit framgangsrika med att utveckla dessa digitala
betalmodeller star generellt sett pa fastare ekonomisk mark bade jamfort med vad de
gjorde for fem ar sedan och med de bolag som inte varit lika framgdngsrika i den digitala
omstéllningen. Enligt tillganglig statistik fran nordiska mediemyndigheter och i de aktuella
bolagens arsredovisningar har de nordiska nyhetsmediebolagen generellt sett starkt sin
lonsamhet under bade 2020 och 2021.

5. Den digitala marknaden har fortsatt att premiera stora strukturer och
aktorer

Bland de nyhetsmediebolag som lyckats bast med att locka anvindare och annonsorer att
finansiera den digitala journalistiken finns de stora nationella dagstidningarna i de stora
koncernerna. Den digitala logiken gynnar skalbarhet, storlek och verksamheter med
tillrackligt stora ekonomiska resurser att utveckla avancerad digital teknik. Den digitala
utvecklingen talar ocksa for en fortsatt konsolidering av mediemarknaden. Bara under de
senaste aren har de redan stora nordiska mediebolagen vuxit sig 4nnu storre genom
framfor allt forvarv och samgdenden. Den digitala logiken ar ocksa ett av skilen till att ett
litet antal globala plattformsbolag vuxit sig mycket stora och i ndgra fall blivit nastintill
oundvikliga samarbetspartners for de nordiska mediebolagen.

6. Plattformarnas andel av reklaminvesteringarna har fortsatt att vixa

De nordiska reklammarknaderna har utvecklats pa nagot olika satt under de senaste aren.
Men pa ett 6vergripande plan ar de digitala reklamkanalerna numera de ekonomiskt
viktigaste. Och inom dessa gar en allt storre andel av investeringarna till de globala
plattformarna. Nordiska och utlindska bedomare forklarar utvecklingen med den allmint
tilltagande digitaliseringen, en 6kad e-handel och annonsorernas snabba omstallning till
den nya digitala verkligheten.

Ar 2021 gick uppskattningsvis 64 procent av de danska digitala reklaminvesteringarna
gick till de sociala ndtverkens annonstjanster och s6kordsannonsering, enligt en rapport
fran Danske Medier. I Norge estimerades, enligt uppgifter frin Medietilsynet och
Medienorge, 59 procent av de digitala investeringarna 2021 ga till Facebook och Google.
For svensk del berdknades 72 procent av de digitala reklampengarna under 2021 ha
investerats i utomnordiska plattformar. I Finland uppskattade mediernas

10



branschorganisation att 64 procent av 2021 ars digitala reklaminvesteringar gick till de

globala plattformarna. Pa Island gick 2020 (mer aktuella uppgifter finns ej att tillga) 40

procent av de totala reklaminvesteringarna till utlindska bolag, inklusive plattformarna,
enligt den islindska statistikmyndigheten.

7. Plattformarna har ytterligare stirkt sitt grepp om den tekniska
infrastrukturen

Vid sidan av att en mycket stor andel av reklaminvesteringarna gér till plattformarna
utovar de en rad olika funktioner pa reklammarknaden, till exempel som digitala
handelsplatser. Det betyder att de darmed intar en dominerande marknadsposition.
Eftersom dessa bolag 6kat sina marknadsdelar s har de ocksa starkt greppet om
reklammarknaden bade ekonomiskt och tekniskt. Det nordiska mediebolag som 6nskar
tillgang till hela den tillgangliga marknaden maste samarbeta med plattformarna vad giller
exempelvis teknik. Pa tekniksidan 4r abonnemangs- och publikmarknaden i praktiken ett
oligopol dar utvecklingen styrs av Apple och Google. De tva bolagens ramar ar ndgot som
ovriga marknadsaktorer maste anpassa sig till, &ven om dessa vidgats ndgot under senare
ar som en foljd av rattsprocesser och ny lagstiftning.

8. Plattformarna dger den mesta och mest vardefulla datan pad de
nordiska mediemarknaderna

Den utbredda anvindningen av plattformarnas tjanster och deras dominerande
marknadsposition har inneburit att de kunnat samla in och organisera stora mangder
uppgifter om konsumenterna. Den som kontrollerar de kommersiellt mest vardefulla
uppgifterna om konsumenterna har storre mojligheter 4n sina konkurrenter att leva upp
till annonsorernas énskemal.

9. Lagstiftningen kring plattformarna har skirpts under senare dr.

Under senare ar har synen pd plattformarna och deras roller i samhillet genomgatt en
genomgripande omprovning. Exempel pa det dr de nya lagar som reglerar plattformarnas
agerande och den digitala marknaden, som EU:s dataskyddsdirektiv GDPR, rittsakterna
om digitala marknader, DMA, och digitala tjanster, DSA. I teorin starker dessa lagar de
nordiska mediebolagens positioner pd marknaden. Det reella utfallet 4r det dock annu for
tidigt att uttala sig om.

10. Konkurrensen om kompetens har hardnat och det har blivit svdrare
for mdanga mediebolag att rekrytera bade journalister och personer
med avancerad it-kompetens

Konkurrensen om medarbetare med avancerad it-kompetens och uppdaterade kunskaper
om modern journalistik kommer fran fler hall 4n tidigare och fran aktorer med storre
ekonomiska resurser 4n mediebolagen. I forlangningen kan det gora det svarare och dyrare
for de nordiska mediebolagen att rekrytera ritt personal.
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Konsekvenser fér mediepolitiken

De nimnda trenderna har redan fatt konsekvenser for den nordiska mediepolitiken.
Digitaliseringen och globaliseringen av mediemarknaden har exempelvis inneburit att den
nationellt férda mediepolitiken blivit mindre verkningsfull. Darfor har perioden ocksa lett
till de redan nimnda mediepolitiska initiativen inom samarbetsorgan som EU.

I alla nordiska lander och sjilvstyrande regioner, utom Firoarna, har numera bade digitala
och tryckta nyhetsmedier en reducerad moms eller &r momsbefriade (Gronland har ingen
moms). P4 Faroarna ar endast tryckta tidningar momsbefriade. De flesta av de nya
momsreglerna har motiverats av den nya digitala ekonomin och har delvis drivits fram via
EU. Dessutom har nya nationella mediestod till privata medier introducerats pa Far6arna
och Island. Bland skilen till de nya stoden har den hardnande digitala konkurrensen
niamnts. Aven i Finland har en diskussion om den digitala konkurrensen och inférandet av
ett direkt mediestod forts. I Danmark, Norge och Sverige finns olika former av direkta
mediestdd. Dessa stod har i varierande grad anpassats till mediemarknadens utveckling.
Allra langst har stoden funnits i Norge och Sverige.

I rapporten identifieras sju konsekvenser av de nimnda trenderna, vilka stiller den forda
mediepolitiken infér en rad avvigningar. Det handlar om a) fortsatt konsolidering av
mediemarknaden, b) publikintikternas allt viktigare roll som intdktskalla, ¢) storre andel
material enbart for betalande, d) minskade tryckta upplagor, e) tilltagande digitalisering, f)
Okad datamingd och g) vixande behov av it-kompetens.

Det har dr utmaningar som bade gar over traditionella departements- och
myndighetsgranser samt nationella granser. De visar dessutom pa hur komplexa fragor den
digitala utvecklingen stiller bide mediemarknaderna och mediepolitiken infér. Men dven
pa svarigheterna i att fora en sammanhallen mediepolitik.
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1. Inledning

Pa nagra fa decennier har forutsittningarna att bedriva journalistisk verksamhet i Norden
forandrats i grunden. Allmanheten vinder sig i stor utstrackning till andra mediekanaler
for information och nyheter 4n vad de gjorde for bara tio ar sedan. Samtidigt har
mediepubliken dragit ned pa sina utgifter for exempelvis tryckta tidningar och tv-
abonnemang och i stillet 6kat utgifterna for den digitala mediekonsumtionen.
Annonsorerna placerar i sin tur en allt mindre andel av sina investeringar i journalistiska
och nordiskt 4gda medier samtidigt som man placerar en vixande andel i kommersiella
plattformar dgda av utomnordiska bolag eller i sina egna kanaler. Det hir ar en utveckling
som gatt fort.

Ar 2017 gav Nordicom ut rapporten Kampen om reklamen' i syfte kartligga
forandringarna pa reklammarknaden och konsekvenserna for den reklamfinansierade
nyhetsjournalistiken i Danmark, Finland, Island, Norge och Sverige fram till 2015/16. Det
gjordes pa uppdrag av Nordiska ministerrddet och norska kulturdepartementet. Rapporten
visade att utomnordiska aktorer svarade for nistan hela den samlande tillvixten i de
digitala reklaminvesteringarna under 2015 och 2016 samt att tidningsbranschen var den
del av mediemarknaden som drabbats hardast av forandringarna.

I dag ar digitaliseringens och de stora plattformarnas paverkan pa de privata
nyhetsmediernas livsvillkor pd manga sitt storre 4n vad den var 2016. Nu rader
konkurrens om bade annonsorernas reklaminvesteringar och publikens medieutgifter.
Dessutom talar mycket for att den nya utvecklingen traffar mindre lokala och stora
nationellt verkande mediebolag olika. De senare verkar enligt tillganglig intaktsstatistik ha
lattare att bygga hallbara affirsmodeller kring den nya digitala logiken dn de forra.

Sedan mitten av 2010-talet har reklaminvesteringarna fortsatt att flytta fran nationella till
globala plattformar och fran plattformar med journalistik till plattformar utan journalistik.
Dessutom visar rapporten Covid-19 och de nordiska nybetsmedierna®, aven den skriven pa
uppdrag av Nordiska ministerradet, att coronapandemin drivit pa den hiar ekonomiska
forflyttningen. Rapporten visar samtidigt att det 6kade nyhetsintresset under pandemin
resulterat i en tilltagande betalningsvilja for nyheter i digitala kanaler.

I mitten av 2010-talet var det fa nordiska mediebolag som tog betalt for sin journalistik i
de digitala kanalerna. I dag har en stor andel av mediebolagen olika former av
prenumerations- och medlemsmodeller pa plats. Enligt den internationella undersékningen
Digital News Report 2022 fran Oxfords universitet leder Norden den hir utvecklingen.
Det dr ocksd denna intdktsstrom som ofta pekas ut som den mest avgorande for den
framtida nyhetsjournalistiken.

For att underldtta de privata nyhetsmediernas digitala transformation har ocksa de
nordiska landerna sedan nagra ar 6ppnat for en sinkt moms pa en rad olika digitala
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publikationer. Men de hir nya publikintikterna utsatts nu for aktiv konkurrens fran
utomnordiska bolag.

Redan i dag har bolag som Apple och Alphabets Google kontroll 6ver de viktigaste
marknadsplatserna och den teknik som mediebolagen anviander for att na sina anvindare.
Apple beslutade nyligen att dndra vilka anvandaruppgifter de delar med sig av till
mediebolagen fran sitt operativsystem. Dartill har bolaget valt att satsa mer pa sin egen
annonstjanst. Samtidigt forandrar Google praxis for hur annonser riktas till specifika
konsumentgrupper. Alla sidana forandringar kraver att mediebolagen anpassar och stiller
om sin forsdljningsverksamhet. Till det kommer att Meta planerar att infora betaltjanster
pa Facebook och Instagram, liksom att Netflix 6ppnar for reklamavbrott i sina tidigare
reklamfria tjanster.

Vid sidan av dessa processer pagar aven konkurrensrattsliga utredningar i bland annat EU,
Storbritannien och USA gillande hur annonshanteringen skots och om plattformarnas
egna produkter lyfts fram pa de konkurrerande bolagens bekostnad. Det har ocksa lagts
fram 6nskemal inom sdavil EU som den ekonomiska samarbetsorganisationen OECD att
beskatta plattformarna pa ett annat sitt 4n i dag. EU har ocksa presenterat en rad nya
lagpaket riktade till den digitala mediemarknaden.

Avsikten med den hir rapporten dr att 6versiktligt beskriva vad som hint pa de nordiska
mediemarknaderna sedan 2016 och att belysa ndgra av de viktigaste drivkrafterna.
Darutover finns en ambition att peka pa centrala trender och mojliga foljder for privatigda
och kommersiellt finansierade nyhetsmedieforetag i Norden.

Rapporten ar initierad och finansierad av Nordiska ministerrddet och har genomforts av
Nordicom vid Géteborgs universitet.

1.1 Om rapporten: avgransningar, dataunderlag och begransningar

Rapportens overgripande syfte ar att studera hur de privatigda och kommersiellt
finansierade nyhetsmediebolagens ekonomiska forutsittningar att bedriva
nyhetsjournalistik i Norden utvecklats inom den digitala ekonomin, det vill siga en
medieekonomi dir globala plattformar till stor del satter agendan. Ett sarskilt intresse
agnas darfor effekterna av plattformarnas narvaro pa den nordiska mediemarknaden
mellan 2016 och 2021.

En sadan studie forutsitter nigra inledande avgransningar. En forsta avgransning handlar
om vad som i foreliggande rapport kallas marknaden for kommersiellt finansierad
nyhetsjournalistik. Det 4r en marknad som ar ganska svar att ringa in pa ett heltickande
vis. Konvergensen och fragmenteringen av medielandskapet har gjort tidigare tydliga
granser mellan genrer och mediekanaler mindre skarpa. Manga av de i dag aktiva bolagen
pa den nordiska mediemarknaden 4r verksamma inom flera falt samt i flera kanaler och pa
olika plattformar. Av praktiska skal foljer rapporten darfor de marknadsavgransningar
som gors i respektive lands bransch och i dess reklamstatistik.
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Rapportens huvudsakliga intresse dgnas privatigda och kommersiellt finansierade
nyhetsmediebolag. Till dessa bolag riaknas privatigda verksamheter som ger ut allmdnna
nyhetsmedier, vilka har till uppgift att bedriva nyhetsbevakning samt att erbjuda ett
redaktionellt innehall bestdende av en regelbunden och allsidig nyhetsf6rmedling. Det dr
medier vars redaktionella material omfattar ett brett utbud av 4mnen och perspektiv samt
granskning av for demokratin grundliaggande skeenden. Verksamheten finansieras i
huvudsak genom att silja detta redaktionella material till konsumenter eller genom att
sidlja delar av utrymmet till annonsorer — eller en kombination av de tva modellerna.
Saledes utgor de privatigda och kommersiellt finansierade nyhetsmediebolagen de
delbranscher som i den giangse branschterminologin brukar samlas inom begreppen
dagspress eller dagstidningar, etermedier och fristdende nybetssajter.

Storst intresse och utrymme dgnas i rapporten at dagspressen och deras tryckta och digitala
morgon-, kvills- och gratistidningar, liksom de fristiende nyhetssajterna. Aven andra
medieslag, som etermedier som bedriver nyhetsverksamhet, berérs men inte lika ingdende.
Intresseprioriteringen bland mediebolagen grundar sig pa i vilken omfattning de enligt
tidigare forskning och branschbedémare paverkats ekonomiskt av samhallets digitalisering
och plattformarnas verksamhet.3

Med globala plattformar avses bolag som erbjuder digitala tjanster och produkter pa den
nordiska marknaden i sddan utstrackning att de tydligt paverkar de nordiska
nyhetsmediebolagens ekonomiska forutsattningar och verksamheter. Det kan till exempel
vara digitala marknadsplatser, sokmotorer, sociala natverk och videotjanster vilka
anvinder internet for att mojliggora interaktioner mellan minst tvd av varandra 6msesidigt
beroende grupper av anviandare for att skapa virde for minst en av grupperna.*

Bland dessa primirt amerikanska bolag finns it-foretaget Alphabet (med exempelvis
sokmotorn Google och videotjansten Youtube), e-butiken och tjansteforetaget Amazon
(med spelplattformen Twitch), hardvarutillverkaren och tjansteleverantéren Apple (med
appbutiken App Store), it-foretaget Meta (med de sociala natverken Facebook och
Instagram) och mjukvaruféretaget Microsoft (med nitverket Linkedin). Aven sociala
nitverkstjanster som Snapchat, Tiktok och Twitter ingdr i samlingsbegreppet globala
plattformar.

En annan avgransning giller inom vilka omraden medieutvecklingen studeras. I den har
rapporten studeras utvecklingen i Danmark, Finland och Aland, Norge samt Sverige. Aven
situationen pd Faroarna, Gronland och Island belyses men i mindre omfattning. Det
framsta skalet till att marknaderna studeras olika nira dr den varierande tillgangen till
aktuell och 6vergripande information.

Ytterligare en viktig avgransning avser tidsperspektivet. Som process har digitaliseringen av
de nordiska mediemarknaderna en forhallandevis lang historia. Marknaderna borjade att
digitaliseras redan under 1970- och 80-talen och de forsta moderna mediesajterna borjade
att dyka upp pa 1990-talet. Samtidigt kan utvecklingen pa omradet beskrivas som i det
narmaste exponentiell: utvecklingens omfattning och betydelse har stadigt 6kat fran ar till
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ar. Rapporten avser i forsta hand att belysa utvecklingen och marknadsforutsattningarna
under de senaste aren, det vill siga 2016-2021, i ndgra avseenden dven 2022.
Haénvisningar langre tillbaka i tiden gors ibland for att forklara vissa processer eller for att
mer aktuella killor saknas. Ar 2016 har valts som startar eftersom foreliggande rapport i
viss man foljer upp den rapport som Nordicom presenterade 2017, Kampen om reklamen.
Det var en rapport som summerade den digitaliserade mediemarknadens utveckling fram
till och med 2015/16. Men 2016 har ocksa valts for att det var under andra halften av
2010-talet som de nordiska mediebolagen pa allvar borjade att ta betalt for sin journalistik
aven i de digitala kanalerna.

Rapportens empiriska underlag bygger pa ett omfattande och varierat kdllmaterial. Det
handlar exempelvis om branschrapporter, myndighetsoversikter, statliga utredningar,
officiell statistik, vetenskapliga studier och arsredovisningar.

Nar det giller den strukturella utvecklingen av de nordiska reklammarknaderna lutar sig
rapporten mot den nationella statistik 6ver reklaminvesteringarna som drligen presenteras
av Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM) for Danmark, Norge och Sverige samt av
IAB Finland och Statistikcentralen for Finland. For Island anvands i forsta hand statistik
fran myndigheten Hagstofa Islands. Fér Fiaroarna, Grénland och Aland finns inte samma
typ av statistik tillganglig.

Nar det giller uppgifterna om reklaminvesteringar och hushallens medieutgifter ar det vart
att nimna att datainsamlingen och indelningen av mediemarknaden varierar mellan de
nordiska landerna. Skillnaderna i metodologi paverkar mojligheterna att gora direkta
jamforelser mellan de olika marknaderna. I avsnitten om enskilda linder har analyser fran
respektive lands mediemyndighet (eller motsvarande) varit centrala informationskallor. I
dessa analyser och rapporten finns ofta uppskattningar av hur stor andel av
reklaminvesteringarna som gar till de utlindska plattformarna. Uppskattningarna ir i
samtliga presenterade fall gjorda av externa parter, som branschorganisationer eller
sakkunniga.

Publikmarknadens utveckling gillande andelen hushall som betalar for tryckta och digitala
nyhetsmedier belyses i forsta hand via vetenskapliga studier eller branschgemensamma
rapporter. Aven inom detta omride har mediemyndigheternas analyser varit centrala.

Marknadernas forandring i struktur och funktionalitet studeras i forsta hand via
branschbedémningar samt rapporter av nordiska och europeiska konkurrensmyndigheter.

Vid sidan av litteraturstudier har 21 bakgrundssamtal med 30 branschforetradare
genomforts under 2021 och 2022. Samtalen har varit semistrukturerade och mestadels
behandlat fragor avseende intaktsstrommar, konkurrenssituationen pa mediemarknaden,
relationen mellan mediebolag och plattformar, framtida utmaningar samt mediepolitik.?

Sammantaget ger det insamlade dataunderlaget ett robust empiriskt underlag for att pa ett
fullgott satt uppfylla syftet med rapporten. Tillgangen till kdllor ar dock inte likartad for
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samtliga studerade marknader. En del av de dataserier som ligger till grund for rapporten
stannar redan vid 2019, medan andra gar dnda fram till 2021. De serier som slutar tidigt
fangar dirmed inte in effekterna av coronapandemin. Aven de serier som slutar vid 2020
har begransade mojligheter att siga nagot om pandemins foljder. Forutsattningarna for
slutsatser om utvecklingen ser dirmed olika ut. De genomforda bakgrundsintervjuerna
syftar bland annat till att kompensera for dtminstone ndgra av dessa brister. Dessutom
finns det andra brister i underlaget som pa olika sitt forsvarar mojligheterna till
fordjupade komparativa analyser av reklam- och publikmarknadernas utveckling i
Norden.®

1.2 Rapportens disposition

Efter detta inledande kapitel om rapportens syfte och metod foljer ytterligare elva kapitel.

I kapitel tva beskrivs och diskuteras digitaliseringen. Det handlar bland annat om
plattformarnas intride pa den nordiska mediemarknaden och de nordiska mediebolagens
utveckling. Utvecklingen belyses ur en rad specifika aspekter, som mediepolitiska beslut,
publikens efterfragan, annonsorernas 6nskan om att na sina malgrupper och den
medieteknologiska utvecklingen. I detta kapitel beskrivs utvecklingen fér Norden och i
nagon man 6vriga varlden.

Kapitel tre ger en kort sammanfattning av de tio storsta tidningsbolagen i Norden och
effekterna av de senaste decenniernas allminna tendens till konsolidering pa de nordiska
nyhetsmediemarknaderna.

De darpa foljande kapitlen, fyra till tio, studerar utvecklingen pa var och en av de nordiska
marknaderna mer detaljerat. Finland och Aland studeras tillsammans.

Kapitel elva ssmmanfattar och diskuterar rapportens huvudresultat i tio trender — och vad
dessa kan innebdra for marknadernas fortsatta utveckling. Kapitlet belyser ocksa skillnader
och likheter mellan de olika nordiska marknaderna.

I det avslutande avsnittet, kapitel tolv, diskuteras vilken betydelse dessa tio trender kan
forvintas fa for den i Norden forda mediepolitiken.

! Facht och Ohlsson (2017).

2 Ohlsson m.fl. (red.) (2021).

3 Se exempelvis Lindén (2020:35ff) och Lindén m.fl. (2022).
* Konkurrence- og forbrugerstyrelsen (2019:2ff).

5 Samtliga genomforda intervjuer finns redovisade i kallforteckningen. Ett mindre antal aktérer har tackat ja till att
medverka i studien, men har av olika skil inte haft mojlighet att genomféra intervjuerna. Ett antal aktorer pa
Gronland och Island har dven efter upprepade forfragningar inte dterkommit gillande 6nskemalet om en intervju.
Endast en tillfrdgad organisation, Apple, har aktivt avbojt medverkan i denna rapport.
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¢ Bland de i berorda informationsunderskotten kan exempelvis ndmnas att medieforetagen langt ifrdn alltid
sdarredovisar sina intakter frin de digitala kanalerna. Bland de foretag som har verksamheter i flera linder eller flera
verksamhetsomrdden sirredovisas inte dessa konsekvent. Det dr forhallanden som giller for bdde de nordiska och
utomnordiska mediebolagen. Bland de utomnordiska bolag som berérs i denna rapport dr det dock inget bolag som
sdarredovisar sina intdkter frin de nordiska marknaderna. Den branschévergripande statistiken over reklam- och
publikintikter bygger i samtliga fall till viss del pd uppskattningar, vilket bor héllas i minnet.
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2. Plattformarna och de nordiska mediebolagen

Det hir kapitlet beskriver och diskuterar i korta ordalag mediebranschens digitalisering.
Kapitlet handlar bland annat om plattformarnas intriade pa de nordiska
mediemarknaderna och hur de nordiska mediebolagen utvecklats sedan dess. Den
strukturella utvecklingen belyses ur aspekter som mediepolitiska beslut, publikens
efterfragan, annonsorernas 6nskan om att na sina malgrupper och den medieteknologiska
utvecklingen.

De nordiska mediemarknaderna har allt sedan de bildades for snart 400 ar sedan formats i
samspel med de omgivande samhallena.” De har paverkats och paverkat i dialog med de
ekonomiska, politiska, sociala och teknologiska forandringarna.

Grundliggande samhaillsforandringar, som digitaliseringen och medielandskapets
globalisering, paverkar inte enbart de enskilda medierna och deras utgivande bolag. De
paverkar samtliga nordiska mediemarknader — och snart sagt hela varldens marknader och
samhillen. Det leder i sin tur till att mediemarknaderna pa manga sitt blir mer lika
varandra.8

Digitalisering och de globala plattformarnas intrade pa de nordiska mediemarknaderna har
saledes fatt effekter for samhallena i stort och lindernas nyhetsmedier och -bolag. EU-
kommissionens rddgivande organ for elektronisk kommunikation, Body of European
Regulators for Electronic Communications (Berec), menar i en rapport fran 2022 att de
stora it-foretagen utovat en viaxande inverkan pa bland annat internetsektorns
konkurrensdynamik. Rapporten belyser hur anviandarnas internetupplevelse paverkas av
de stora it-foretagens dominans inom exempelvis operativsystem och appbutiker. Berec
konstaterar att ett litet antal digitala plattformar natt positioner som gor att de i dag kan
forma och begriansa bade konkurrensen inom delar av den digitala mediemarknaden samt
hur innehall, tjanster och information kan nas och delas.?

2.1 Mediemarknadens ramar

Den hir rapporten undersoker hur nyhetsmediebolagen i de nordiska linderna utvecklats
bade ekonomiskt och marknads- och konsumtionsmaissigt i denna forandrade
marknadssituation. For att studera detta tar rapporten hjilp av en principiell modell for
hur medielandskapet ser ut och fordandras. I den anvinda modellen, vilken arbetats fram av
den danske medieforskaren Preben Sepstrup, formas strukturen pa en mediemarknad i
skarningspunkten mellan fyra grundliaggande kraftfalt (se figur 2.1).1°
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Figur 2.1 Modell éver hur mediestrukturen formas

Mediepolitik

|

Mediestruktur

Antal medier
Reklam <+—» Typerav medier <+—>  publik
Innehall
Finansiering

|

Medieteknik

Kalla: Sepstrup (2004), bearbetad.

Modellens fyra falt fangar upp publikens efterfragan pa olika medier och medieinnehall,
reklamkdéparnas onskan om att via olika kanaler na utvalda mélgrupper med sina
reklambudskap, mediepolitiska beslut i form av bade allman lagstiftning och mer
mediespecifika regleringar samt den medieteknologiska utvecklingen.

Samtidigt som de fyra filten paverkar mediemarknaden p3 ett strukturellt plan paverkar de
ocksa varandra. I ett vidare perspektiv paverkas de ocksd av en rad samhillsévergripande
forhallanden som ekonomiska konjunkturer, pandemier och den allmanpolitiska
utvecklingen.

Tillsammans med den medieteknologiska utvecklingen kan mediepolitiken betraktas som
de yttre ramarna for ett lands eller en regions mediestruktur. Inom de yttre grinserna
utvecklas sedan mediestrukturen i ett mer marknadsmassigt spanningsfilt; ett falt dar
medierna utifrdn de givna politiska och teknologiska sammanhangen konkurrerar om
publikens och annonsérernas uppmarksamhet och pengar.!!

Sepstrups modell ligger till grund for analysen i foljande delar av rapporten. Forst belyses
utvecklingen inom mediepolitiken. Darefter redovisas utvecklingen pa det
medieteknologiska omradet samt inom publik- och reklammarknaderna.
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2.2 Mediepolitiken satter ramar

Mediemarknadens digitalisering har stillt nya krav pa mediepolitiken i fragor om ansvar
for innehall, beskattning och distribution. Men det har ocksa uppkommit fragor om
mediepolitik bedrivs mest effektivt nationellt eller transnationellt.

Mycket 6versiktligt kan den i Norden forda mediepolitiken sdgas syfta till att stodja
yttrandefrihet, mediernas oberoende och publikens tillgang till ett brett utbud av olika
typer av medieinnehall. Det har traditionellt tagit sig uttryck i bland annat ett starkt
rattsligt skydd for det fria ordet, offentligt finansierade public service-medier samt olika
former av ekonomiskt stod till privata nyhetsmedier.'? De olika formerna av mediestod
namns ibland som ett av kiannetecknen for den nordiska mediemodellen.!3

Nedan foljer en 6versiktlig genomgang av de mest betydelsefulla direkta stoden, varpa det
indirekta stodet — i form av reducerad moms — presenteras.'* Mycket kort nimner avsnittet
ocksa de utbildningsprogram som plattformsbolagen initierat.

2.2.1 Direkta mediestod

Norge och Sverige dr de nordiska linder som under langst tid och i storst omfattning haft
olika former av direkta mediestod. I bada landerna har det gatt ett halvt arhundrade sedan
stoden infordes. Danmark har endast haft direkta stod sedan 2014, 4ven om det funnits
olika former av indirekta stod sedan 1960-talet.?® Finland hade ett behovsprovat presstod
till och med 2007, varpa det avskaffades. Pa Island fanns det under lang tid en bred
enighet om att inte infora direkta mediestod.

I de linder som har direkta mediestod ar de strukturerade pd foljande sitt. [ Danmark
regleras stoden i den mediestodslag som tradde i kraft 2014. Enligt den riktas stodet till
tryckta och digitala nyhetsmedier. Det sker framst genom ett redaktionellt produktionsstod
samt ett innovations- och utvecklingsstod. Det redaktionella produktionsstodet ar den
storsta stodformen och stodet ges till nyhetsmediers produktion av redaktionellt innehall.
2021 omfattade stodet cirka 368 miljoner DKK, ett belopp som fordelades mellan ett 70-
tal medier. Innovationsstodet gdr i sin tur till projekt som syftar till etablering eller
utveckling av existerade medier. Vid sidan om de nimnda stoden finns ett distributionsstod
och ett ekonomiskt saneringsstod.16

Gronlandska nyhetsmediebolag som publicerar innehall pa danska har liksom bolag
verksamma pd den danska marknaden mojlighet att ta del av offentliga mediestod.
Gronlands stora mottagare av stod dr marknadens dominerande privata medieaktor,
Sermitsiaq.AG. Ar 2020 erhéll bolaget 4,6 miljoner DKK i mediestéd. Av denna summa
kom 3,3 miljoner DKK i form av danskt produktionsstéd, da tidningen publiceras pa
danska. Resterande 1,3 miljoner DKK finansierades av det gronlandska sjalvstyret.1?

Aven Firoarna har sedan 2017 ett inhemskt mediestdd. Stodet, som omfattar 2 miljoner
DKK, ar plattformsneutralt och riktas till de privatigda medierna. Inférandet av mediestod
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kan ses som ett svar pa den tilltagande konkurrensen fran utlandska it-bolag,
digitaliseringen och fallande reklamintakter.!®

De norska stod som ar mest relevanta i det har sammanhanget ar produktions-,
innovations- och utvecklingsstoden. Produktionsstodet 4r det storsta av de direkta stoden
och dess mal ar att frimja den norska mediemdngfalden. Det fordelades for forsta gdngen
1969 och kan i dag delas ut till nyhets- och aktualitetsmedier vilka ges ut i tryckt eller
digital form. Etermedier kan dock inte motta produktionsstdd. Ar 2021 férdelades ungefir
370 miljoner NOK bland de cirka 150 medier som varje ar kvalificerar sig for
produktionsstodet.'? Innovations- och utvecklingsstodet ska i sin tur sarskilt fraimja
redaktionell, innehallslig innovation och utveckling i lokala nyhets- och aktualitetsmedier.
Till dessa mer omfattande stod finns dven stod for samiska tidningar, lokala etermedier
och distributionsstod i viss glesbygd.20

Det svenska presstodet har i olika former funnits sedan tidigt 1970-tal. Dagens press- och
mediestod ar godkidnt av EU-kommissionen till utgangen av 2023. Sommaren 2022
presenterades ett nytt forslag till allmant mediestod. Enligt forslaget kommer det nya stodet
i grunden att vara ett teknikneutralt redaktionsstod och i forsta hand rikta sig till utgivare
av lokal och regional nyhetsjournalistik. Forandringarna i mediestodet ska anmalas till EU-
kommissionen for att kunna trada i kraft senast den 1 januari 2024.2! Det existerande
driftsstodet, som dr det stora stodet vid sidan av de mindre omfattande distributions-,
redaktions- samt innovations- och utvecklingsstoden, uppgick 2021 till 687 miljoner SEK.
Stodet fordelades mellan cirka 80 nyhetsmedier.22

Till skillnad fran linderna ovan har Island och Finland inte haft ndgra system med direkta
stod till dagspressen under senare tid. Men hosten 2020 godkindes ett nytt statligt stod till
privatigda medier pa Island. Stodet uppgick till 400 miljoner ISK och beridknades utifran
den redaktionella personalens storlek 2019.23 Beslutet kom efter att det under lang tid
funnits en bred politisk enighet om att privatigda medier skulle leva helt pa marknadens
villkor. Inférandet av ett mediestod ska enligt bedomare ses i ljuset av 6kad global
konkurrens och ekonomisk utsatthet, vilka lett till politiska forandringar.24 Senare under
pandemin godkindes ocksa ett stodsystem for privata medier, vilket bland annat omfattar
ett tillfalligt bidrag avseende kostnader for spridning av nyheter.25

Finland ar for narvarande det enda nordiska land utan ndgra omfattande allmanna och
direkta stodprogram. De stod som finns gar till viss tidningspress och kulturtidningar.
Detta selektiva stod avser tidningar som publiceras pa nationella minoritetssprak och
motsvarande webbpublikationer. Bidrag beviljas dven till svensksprakiga nyhetstjanster.26
Under coronapandemin infordes dock ett tillfalligt stodprogram. I den snabbutredning som
infor stodet bestilldes av Kommunikationsministeriet slogs det fast att det behovdes ett
tillfalligt stod och att nyhetsmediernas forutsittningar forsimrats under en foljd av ar.
Bakom forsimringarna lag, enligt utredaren, den digitala revolutionen och det faktum att
reklaminvesteringarna i 6kad utstrackning lamnat finlindska medier for att i stillet hamna
hos stora internationella aktorer.27?
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Debatten om coronastéden initierade ocksa en fornyad diskussion om allmianna och
permanenta mediestod i linje med de som finns i 6vriga Norden. Diskussionen ledde till att
en mediestodsarbetsgrupp presenterade ett forslag pa stodformer.

Sommaren 2022 publicerade det finlindska kommunikationsministeriet en
utvarderingsrapport avseende effektiviteten hos stodformer som redaktionellt
produktionsstod, innovationsstod och stod for icke-kommersiella medier. Utvarderingen
slog fast att omsattningen och sysselsittningen inom de nordiska mediesektorerna minskat
under 2000-talet pa grund av sektorns strukturomvandlingar. Stoden har enligt
utvirderingen inte kunnat hindra de strukturella forandringarna. Daremot sdgs de kunna
starka till exempel sma medieaktorers livskraft.28

2.2.2 Indirekta mediestod

Vid sidan av de direkta mediestoden finns de indirekta stoden, som olika former av
beskattningsgrunder. EU och den ekonomiska samarbetsorganisationen OECD
(Organisation for Economic Co-operation and Development) har under de senaste fem, sex
aren arbetat intensivt med lagstiftning och samordning inom det digitala omradet. Den
senare organisationen har bland annat presenterat ett forslag till ett globalt system for
bolagsskatt, vars ambition ar att hantera de skatterittsliga utmaningar som den allt
snabbare digitaliseringen och globaliseringen av ekonomin har lett till.2

For EU/EES:s del har fragorna rérande moms, eller mervardesskatt, pa digitala
publikationer statt hogt upp pa dagordningen. Efter en flera ar lang debatt, dar inte minst
mediebolagen och deras organisationer gjort sina roster horda, enades EU:s medlemsliander
hosten 2018 om att tillata linderna att infora olika former av reducerad mervardesskatt
for elektroniska publikationer. Fram till dess hade enbart fysiska medier kunnat ha
reducerad moms. Sdnkningen var ett sitt att modernisera momslagstiftningen for den
digitala ekonomin.?° I slutet av 2021 enades Europeiska radet om ett forslag till
uppdatering av EU:s regler om momssatser. Forslaget 6ppnar for att medlemsstaterna kan
inféra en momssats som ar lagre dn § procent, inklusive momsundantag, for digitala och
tryckta tidningar.3!

De nordiska landerna har varit aktiva deltagare i denna diskussion, och det har ocksa skett
stora forandringar inom lindernas mervardesskattelagstiftning, med olika former av
reduceringar och undantag. Forandringarna har av politiker och mediefoéretradare
motiverats som ett led i stodet till dagspressen under den digitala omstdllningen och ett
forsok att starka mojligheterna till ldsartillvaxt.s2

Forst i Norden att avskaffa momsen pa digitala nyheter var Norge, som reformerade sin
momslagstiftning varen 2016. Digitala tidningar och andra elektroniska nyhetstjanster, det
vill sdga fristiende onlinetjanster samt betalda nyhetskanaler pa tv och radio, befriades
fran moms. Sommaren 2019 utstracktes momsundantaget till att 2zven omfatta bocker och
vissa versioner av digitala facktidskrifter. Ett ar senare justerades reglerna sa att ocksa
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facktidskrifters lopande digitala journalistik omfattades av momsundantaget.
Standardmomsen i landet dr 25 procent.

Aven Sverige har en allmin och generell standardmoms pa 25 procent. Sedan tidigt 2000-
tal fanns dock ett undantag for tryckta tidningar, tidskrifter och bocker, vilka har en
reducerad moms pa 6 procent. Fran och med sommaren 2019 giller samma reducerade
moms for de digitala motsvarigheterna.

Danmark har ocksa en generell standardmoms pa 25 procent. Den giller for alla medier
utom for dagstidningar. Tidningarna 4r momsbefriade men betalar istillet 3,54 procent av
vardet pa tidningsforsaljningen i en sa kallad lonsumsafgift. Fram till sommaren 2019
gillde momsundantaget, infort 1967, enbart tryckta dagstidningar. Lagstiftningen
andrades dock sa att samma undantagsvillkor kom att gilla dven for digitala
dagstidningar.33

Faroarna tillimpar en momssats pd 25 procent for all kommersiell forsiljning av varor och
tjdnster. Om bolagets arliga forsiljning understiger 50 000 DKK behover det dock inte
betala moms. Tryckta tidningar, tidskrifter och bocker omfattas dock inte av
momsplikten.34

Fram till 2018 var den finlindska mervardesskatten pa digitala och l6snummerforsalda
publikationer 24 procent, vilket motsvarar standardmomsen. Samtidigt var momsen pa
prenumererade publikationer i tryckt form 10 procent. 2018 sianktes emellertid momsen pa
digitala och 16snummerforsalda kop till 10 procent. Samtliga publikationsformer fick
dirmed en gemensam momssats.

P3a Island har dagspress, tidskrifter och bocker en reducerad moms pa 11 procent. Men till
skillnad fran 6vriga Norden giller detta dven privata elektroniska medier —
ljudinspelningar, tv- och radioverksamheter — samt stromningstjanster och dataspel. Den
reducerade momssatsen for digitala nyhetstjanster, tidskrifter, bocker samt
stromningstjanster och dataspel infordes 2018, det vill sdga ett ar fore EU-lindernas
momssankning. Standardmomsen dr 24 procent.3?

Gronland har ingen moms, och darfor ar heller inte tryckta tidningar och digitala
prenumerationer momsbelagda.36

I samtal infor denna rapport har flera medieféretradare nimnt att de nya
momslagstiftningarna, med sina reducerade momssatser eller undantag, paverkat bolagens
satt att arbeta da siankningen eller undantaget forandrade marknadsforutsattningarna. Det
blev enligt utgivare av betald dagspress helt enkelt mer l6nsamt att satsa pa lasarintikter
som en hallbar affarsmodell. Utan den forindrade lagstiftningen hade man sannolikt
anviant sina resurser pa ett annat och mindre fokuserat eller bredare sitt. Norska
Medietilsynet ndmner i en analys fran 2021 momssdnkningen och inférandet av
betallosningar som viktiga forklaringsfaktorer till dagspressens vixande digitala
publikintikter i Norge.37
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I sammanhanget stod till nyhetsmedier (eller stodjande verksamheter) dr det ocksa vart att
namna att Alphabet och Meta skapat nya tjanster och ekonomiska program inom
betalningar och prenumerationer vars uttalade mal har varit att stirka mojligheterna for en
livskraftig journalistik i olika delar av varlden.38

2.2.3 GDPR stramar till hanteringen av personuppgifter

En tydlig politisk forindring under senare ar dr synen pa plattformarna. Nar plattformarna
gjorde sitt intrade pa mediemarknaden fanns det ofta en forhoppning om att dessa skulle
bidra till en 6kad demokratisk jamlikhet och breddat politiskt deltagande.?? Sedan mitten
av 2010-talet har det dock skett ett markant skifte i hur plattformarna betraktas, inte
minst fran politiskt hall. I dag pekas delar av plattformarnas verksamhet ofta ut som
problematiska. Det kan till exempel handla om fragor som ror transparens och insyn och
plattformarnas roll i spridandet av desinformation.® Ett par av de tydligaste
forandringarna i regleringen av den digitala marknaden giller inférande av
dataskyddsforordningen GDPR och upphovsrittsdirektivet inom EU/EES-omradet.

GDPR (General Data Protection Regulation) reglerar hur verksamheter, som exempelvis
mediebolag, kan och far hantera olika former av personuppgifter. Verksamheterna fér till
exempel endast samla in personuppgifter for specifika, sarskilt angivna och berittigade
andamal samt enbart behandla de personuppgifter som behovs for andamalet. 4!
Lagstiftarnas 6vergripande syfte med de nya reglerna ar att starka och sikerstilla den
enskilde medborgarens ritt till privatliv. Ett exempel pa det ar att kunder och anviandare
ibland behover ge sitt samtycke (alltsa aktivt godkdnna att ett bolag kommer att spara en
viss typ av uppgifter). GDPR syftar dessutom till att inom unionen och dess
samarbetsregioner skapa en enhetlig och likvirdig niva for skyddet av personuppgifter.
Detta uppnds genom att forordningen ar direkt tillamplig i de olika medlemsstaterna och
att samma regler giller inom hela EU/EES-omradet.*2 De nya reglerna stramade bland
annat at mediebolagens mojligheter att hantera personuppgifter vid forsiljning av
reklamutrymme till annonsorer.

Det har forkommit en del kritik fran nordiska medieforetradare gidllande GDPR, dven om
forordningen i grunden anses vilbehovlig. Kritikerna menar att lagstiftningen kommit att
traffa de inhemska aktorerna pd ett hardare sitt 4n de digitala plattformarna. I grunden
handlar kritiken om att det i praktiken stills stramare krav pa de inhemska mediebolagen
att informera om den digitala datainsamlingen 4n pa plattformarna. Nyhetsmediebolagen
menar att det skapar en konkurrensnackdel, da informationsplikten kan verka irriterande
for anvandarna och innebira olika forutsittningar ur datahinseende.*? Stindpunkten har
aven drivits via den europeiska utgivarorganisationen European Publishers’ Council, i
vilken bland andra Bonnier News, Egmont Group, JP/Politikens Hus och Schibsted ingar.44

En annan mojligen konkurrenspdverkande omstindighet som forts fram ar att
plattformarna, via exempelvis offentliga verksamheters bruk av sociala natverk, kan nyttja
data om medborgarna for att gynna sin egen affarsverksamhet.> Till det kom en kritik om
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att de nya reglerna har en tendens att gynna de stora plattformarna, da breda lagar som
GDPR tenderar att vara trubbiga, vilket kan gynna aktorer med resurser att anlita juridisk
expertkompetens.46

Kort efter inférandet vittnade bade branschpress och arsredovisningar om initiala
intaktsforluster for nyhetsmediebolagen. Skilet var att bolagen aktivt valde bort samarbete
med vissa tredjepartsaktorer, da dessa inte kunde garantera att de levde upp till de nya
skyldigheter som GDPR stadgar.*

2.2.4 Upphovsrattsdirektivet starker utgivarnas rattigheter

Mailet med EU:s upphovsrattsdirektiv ar att anpassa unionens upphovsrittsliga regler till
den senaste tidens teknikutveckling. Men det finns ocksa en ambition att minska
intaktsgapet mellan utomeuropeiska plattformsbolag och europeiska innehallsproducenter.
Direktivets regler ar i skrivande stund inte helt implementerade i de nordiska landerna.
Oversiktligt handlar reglerna dock om att utgivare av vad som i direktivet betecknas som
presspublikationer (en samling av i huvudsak litterdra verk av journalistiskt slag vilket
utgor ett enskilt inslag i en regelbundet uppdaterad publikation under en gemensam
titel och som syftar till att forse allmdnheten med nyheter, som dagstidningar och
nyhetssajter) far en till upphovsritten nirstdende rattighet till sina publikationer. Ritten
ska gilla pa internet och i forhallande till sokmotorer som Google. Med stod i den har
rittigheten kan mediebolagen under en viss tid erhalla ekonomisk ersittning om deras
material sprids pa olika plattformar. Stora leverantorer av onlinetjanster for delning av
innehall, exempelvis Facebook och Youtube, blir dirmed ansvariga for upphovsrattsligt
skyddat material som laddas upp av anviandare som saknar tillstind for materialet. Det
kan innebara att plattformarna behover ersitta rattighetshavare eller hindra otillaten
uppladdning eller plocka bort sidant material.*®

Nar beslutet fattades mottogs det positivt av den nordiska mediebranschen och flera
foretradare for mediebolagen menade att direktivet starkte nyhetsmediernas stallning pa
marknaden.4?

Danmark implementerade som forsta land i Norden den nya upphovsrittslagstiftningen
och den dirmed forknippande utgivarratten under 2021. Danska medieféretradare menade
att den nya rattigheten sikerstiller att plattformarna inte fritt kan utnyttja innehall fran
deras sajter och att lagen kan fa en positiv betydelse for dansk innehallsproduktion.5°
Google argumenterade mot implementeringen av utgivarritten da det enligt bolaget skulle
bryta mot den etablerade internettradition som allmanheten och mediebranschen kanner
igen. Foretaget menade vidare att lagforslaget skulle undergrava grundliaggande principer
om att lanka fritt pd internet.5! I 6vriga lander vintar direktivet fortfarande pa att bli
implementerat.
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2.2.5 DMA och DSA kan stirka mediebolags marknadspositioner

Sist ut av de stora politiska 6verenskommelser som under senare tid férhandlats fram inom
EU ir lagpaketen for digitala tjanster (DSA, Digital Service Act) och digitala marknader
(DMA, Digital Markets Act). De presenterades sommaren 2022 och kommer, nar
implementeringsprocesserna ar klara, att fa effekter for de nordiska mediemarknaderna.

Den forra overenskommelsen, DSA, ar tankt att reglera vilket ansvar digitala plattformar
och tjanster har for det innehall de sprider. Den uttalade principen ar att det som ar
olagligt i den analoga virlden ocksa ska vara det i den digitala. Syftet ar att skydda den
digitala miljon mot spridning av olagligt innehall och anviandarnas grundlaggande
rittigheter.52

Den senare, DMA, innehadller regler for stora online-plattformar. Reglernas syfte ar att se
till att ingen plattform med sa kallad grind- eller portvaktsfunktion missbrukar sin
stallning pa ett satt som drabbar andra foretag. Malet dr alltsa att forhindra missbruk av
marknadsdominans.53

2.2.6 Relationen till public service

Vid sidan om besluten rérande upphovsrittsdirektivet och moms har de privatigda
nyhetsmediernas relation till public service varit en ofta uppmarksammad mediepolitisk
debattfraga i flera nordiska lander. Har dar Norge ndgot av ett undantag: debatten i Norge
har varit mer tempererad dn vad den varit i till exempel Finland, dir balansfrigan kommit
till skarpast uttryck.>*

I Finland ledde debatten till att medieforbundet Uutismedian liitto lamnade in ett klagomal
till EU-kommissionen, detta dd man menade att Yles verksamhet pa webben brutit mot
EU:s regler for statsstod. Det fick senare till foljd att den finlandska riksdagen 2022
andrade den s kallade Yle-lagen sd att public service-bolagets webbartiklar hadanefter
primért ska vara kopplade till det publicerade video- och audioinnehallet.5>
Medieforetradare har menat att Yles online-publiceringar bidragit till att forsvara de
privatigda medieforetagens situation.

Aven i Danmark har debatten om resurstilldelningen och inriktningen pa public services
redaktionella verksambhet varit intensiv, med bland annat sparkrav pa DR fran Danske
Medier.58 I den danska regeringens medieavtal fran 2018 beslutades ocksa om sparkrav pa
20 procent for DR. Nedskérningarna skulle ske under fem érs tid och vara helt
genomforda 2023. Under hosten 2018 presenterade DR darfor en spar- och
utvecklingsplan for perioden 2019-2021. Regeringen tog dock bort de innestdende
sparkraven for 2022 i ett senare budgetavtal.??

I Sverige inledde public services programbolag en ny tillstaindsperiod 2020. Infér den nya
perioden, 2020-2025, genomfordes en bred utredning om villkor och riktlinjer for
bolagens verksamhet. Den ledde bland annat fram till en ny skrivning om att SR och SVT i

27



sin nyhetsverksamhet ska ta hiansyn till kvalitativa nyhetsmediers
konkurrensforutsiattningar. Detta for att fraimja en mangfald av perspektiv pd en livskraftig
mediemarknad.?8

Fiaroarna, Gronland och Island har alla haft public service-debatter som bottnar i att
public service-bolagen pa dessa marknader tillater reklam. Faroarnas public service-bolag
Kringvarp Foroya tillater alltsa reklam, dven om intikterna darifran gar direkt till
statsbudgeten och inte till bolaget. Men nar trafiken till bolagets sajt kvf.no steg kraftigt
under coronapandemin uppkom fradgan om den vixande trafiken, med tillhorande
reklamexponeringar, skedde pa bekostnad av de privatigda medierna eller inte.??

Aven pa Gronland har debatten handlat om foljderna av att public service-bolaget KNR
delvis finansieras via reklam och sponsring. Har har det stora privatigda mediebolaget
menat att upplagget i forlingningen forsvagar deras och andra kommersiellt finansierade
mediebolags mojligheter till en stabil finansiering.6°

Avslutningsvis Island, dir public service-bolaget RUV delvis finansieras via reklamintikter.
Intaktsstrommen har debatterats utforligt vid en rad tillfallen under senare ar. Bland annat
offentliggjorde davarande utbildningsministern 2019 sin ambition att dra tillbaka public
service-bolaget fran reklammarknaden. Regeringen som helhet hade dock inga sidana
planer.®!

2.2.7 Vaxande utmaningar inom papper och distribution

Den tilltagande digitaliseringen av de nordiska samhallena har lett till att allt farre
anvinder den traditionella posten for att skicka meddelanden och brev. Det har i sin tur
inneburit 6kade kostnader for distributionsforetagen, vilket fatt tidningsforetag i
exempelvis Finland och Aland att argumentera for olika former av distributionsstd for att
siakra mojligheterna att distribuera tryckta tidningar till prenumeranterna.62
Distributionsfragorna har dven varit aktuella pa 6vriga nordiska marknader, i synnerhet pa
de mindre.

I Sverige finns sedan lang tid ett distributionsstod. Men 2021 blev kostnaderna for
distribution av tryckta tidningar snabbt ett amne for ett tillfalligt stod. Tanken pa ett
tillfalligt stod vacktes da det nationella postserviceforetaget Postnord beslot att infora
permanent varannandagsutdelning i hela landet fran och med varen 2022.63 Den
forandrade utdelningstakten paverkade de prenumeranter som fatt sin tryckta tidning
levererad via post, som inte langre fick den pa utgivningsdagen.f* Regeringen beslot darfor
i slutet av 2021 att infora ett nytt stod for tidningsdistribution for att kompensera for
dagspressens okade kostnader.> Till det kommer att producentansvaret — det vill siga att
den som bidrar till ett miljoproblem ocksa ska bidra till I6sningarna — for returpapper
avskaffades fran och med 2022. Regeringen motiverade sitt beslut med att det avlastade
tidningsbranschen i dess anstrangda ekonomiska situation.66
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En rad av de intervjuade medieféretradarna uttryckte en oro 6ver bristen pa tryckpapper
och de snabbt stigande papperspriserna. Enligt foretradarna leder de stigande priserna till
minskade marginaler, men de gor det ocksa svarare att klara omstillningen fran en i
grunden tryckt till en i grunden digital verksambhet.

2.3 Medieteknologin férandrar forutsattningarna

Det har avsnittet riktar ljuset mot teknikens inverkan pa medieutvecklingen och
mediebolagens forutsittningar. Det inleds med en rad fragor rorande digitaliseringens och
plattformarnas paverkan pa de nordiska marknaderna. Avsnittet avslutas med en
diskussion om teknikens och digitaliseringens effekter pa de nordiska mediebolagens
mojligheter att locka till sig ratt kompetens.

Sambhillets allminna digitaliseringsniva och spridningen av digital medieteknik har spelat
avgorande roller i de senaste arens utveckling. Hir 4r Norden ett av de omraden i Europa
och virlden dar spridningen varit som allra storst. Ett sitt att jimfora denna allminna
digitala nivd i Norden med andra omraden ir att anvinda EU-kommissionens arliga Desi-
index.

Desi dr ett index som miter EU-landers digitala status och konkurrenskraft. Indexet toppas
vanligen av de nordiska linderna. Under samtliga ar sedan 2017 har tre av de fyra hogst
rankade linderna varit nordiska. Ar 2022 lig Finland i topp, foljt av Danmark,
Nederlanderna och Sverige (se tabell 2.1).67

Tabell 2.1 Rangordning av de fem mest mogna digitala ekonomierna i EU, 2017-2022,
enligt Desi-index

2017 2018 2019 2020 2021 2022
1| Finland Finland Finland Finland Danmark Finland
2 | Danmark Sverige Danmark Danmark Finland Danmark
3 Sverige Danmark Sverige Sverige Nederlénderna | Nederldnderna
4 | Nederldnderna | Nederlinderna | Nederlinderna | Nederlinderna Sverige Sverige
S Luxemburg Luxemburg Luxemburg Malta Irland Irland

Kalla: Desi — European Commission, Digital Scoreboard 2017-2021.

Nir Desi-resultaten for EU ar 2020 jaimfordes med linder som inte ingdr i unionen

riaknades de tre nordiska EU-linderna samt Norge och Island som fem av virldens atta

mest digitalt mogna ekonomier.8 Eftersom den digitala utvecklingen har kommit langt i

Norden ar de nordiska ekonomierna ocksa mer exponerade for dess effekter an vad fallet

ar for mindre digitalt utvecklade ekonomier.

Nagra tecken pa den hoga digitaliseringsgraden i Norden ar den goda tillgangen till

internet och smarta mobiltelefoner. I Danmark anviande exempelvis 95 procent av
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befolkningen mellan 16 och 74 ar internet minst en gang om dagen 2021 (83 procent var
online flera ganger om dagen).%® Vad giller tillgangen till uppkopplingsbara enheter sa
okade andelen danska hushall med smarta mobiltelefoner fran 33 procent 2011 till 93
procent 2022. Samma ar fanns barbara datorer i nio av tio hushall.”

I Norge ar det mojligt for i det nirmaste hela befolkningen att koppla upp sig mot internet
i hemmet. 2021 hade 98 procent sadan tillgang till internet. En nastan lika stor andel, 92
procent, hade tillgang till en hemdator. Precis som i Danmark har andelen med tillgang till
en smart mobil 6kat mycket snabbt. 2012 hade 57 procent av norrmannen i dldern 9-79 ar
tillgang till en smart mobil; redan 2018 hade andelen vixt till 95 procent.™

I Finland hade samma ar, 2018, nio av tio i aldern 16 till 74 ar tillgang till en smart
mobil.”2 Den breda tillgdngen ar en av orsakerna till att andelen finlindare som anvinde
sin smarta mobil for att koppla upp sig mot internet 6kade med 13 procentenheter pa bara
fem ar — och det till 84 procent 2021.73

Totalt sett anvinde 96 procent av finlindarna internet dagligen eller nastan dagligen
vintern 2020/2021.74

Den svenska allmadnheten har i de allra flesta fall god tillgang till internet och de enheter
som krivs for att vara aktiv i digitala miljoer. Vad galler tillgangen till smarta mobiler har
de fortsatt att spridas till allt storre befolkningsgrupper, i synnerhet bland de 4ldre
grupperna. Ar 2021 hade 96 procent av den svenska befolkningen tillging till en smart
mobil.?

Tillgdngen till internet och digitala tjanster ar dven val spridd pa Island. 2019 anvinde 97
procent av invanarna, 16—74 ar, internet dagligen eller nistan dagligen.” Pa Gronland ar
dock tillgdngen till internet inte fullt lika utbredd. Kostnadslaget ar ocksa hogre dn i andra
delar av Norden. Men anvindningen 6kar snabbt. Ett tecken pa den ojimna tillgangen ar
att 68 procent av de boende i centralorten Nuuk anvinde internet dagligen 2017, medan
motsvarande andel for den 6vriga befolkningen bara var 43 procent.”” 2020 var den totala
andelen dagliga eller nastan dagliga internetanvindare 67 procent.”®

For Faroarnas del fanns 2020 ungefiar 18 100 internetabonnemang och cirka 59 000
mobiltelefonabonnemang. Det fordelat pa en befolkning pa cirka 53 000 personer. Ocksa
pa Faroarna finns det sdledes en mycket god tillgang till internet och dess utbud.™

2.3.1 Stark marknadsdominans pa tekniksidan

Den smarta mobiltelefonen har paverkat nyhetskonsumtionen mer dn andra tekniska
genombrott under de senaste decennierna. Med hjilp av den kan mediekonsumenterna ta
del av nyheter, sociala nitverk och annat material snart sagt overallt. Marknaden for de
smarta mobilerna utvecklades snabbt till en marknad som i princip utgors av tva bolag och
tva operativsystem: Apples styrsystem IOS (for Iphone och Ipad) samt Alphabet med
Googles mobilplattform Android (for mobiler fran tillverkare som Huawei, Oneplus och

30



Samsung). Redan i slutet av 2017 omfattade dessa tvd sfarer 99,9 procent av
varldsmarknaden, enligt analysbolaget Gartner.8° En si koncentrerad marknad leder
vanligtvis till att marknadsvariationen minskar och att produkterna som presenteras ofta
ar mycket lika nir det giller anvindning, viarde och konsumentuppfattning.

I Norden har Apple och IOS médnga ganger en storre andel av marknaden 4n pa andra
jamforbara marknader. Trafikdatarapporter visar till exempel pa patagliga skillnader
mellan IOS och Iphones marknadsandelar i Norden och stora delar av kontinentala
Europa. Hir liknar Norden mer marknader som den brittiska eller nordamerikanska. Det
tydliga undantaget bland de nordiska linderna ar Finland, dar Android-anvindarna ar i
klar majoritet.8!

For virldens mediebolag betyder den hiar marknadsdominansen att de maste erbjuda tva,
men samtidigt endast tva, versioner av sina mobilapplikationer — en app for Apples Iphone
och en annan for Googles Androidsystem. Dominansen har ocksa betytt att de tva
foretagen ganska sjalvstandigt kunnat bestimma vilka regler som ska gilla i respektive
appbutik, Apples App Store respektive Alphabets Google Play. Bland mediebolagen finns
det mycket olika bilder av hur vil den hir marknaden fungerar.

For 10S finns endast App Store att tillgd eftersom Apple inte tillater alternativa appbutiker.
Enligt uppgifter frain Google till svenska Konkurrensverket, som studerat konkurrensen pa
digitala plattformsmarknader i landet, har Androidanviandare hundra olika alternativ. Men
enligt myndigheten upplever inte appigare — som mediebolag, musiktjanster samt
spelforetag — och konsumenter dessa som reella alternativ. Det finns dock inget som
begransar mediebolagen att placera sina Android-appar i fler butiker 4n Google Play.52

En rad appagare har varit kritiska till att deras anvindares betalningar och kop i apparna
hanteras av plattformarnas och butikernas betalsystem, dven nir appédgarna har tillgang till
egna losningar. I regel har butikerna tagit ut en provision pa 30 procent av
transaktionsvirdet vid kop av en ny prenumeration och 15 procent vid en
prenumerationsfornyelse eller annat kop via appen.83

Apple menar att skilet till provisionens niva ar bolagets kostnader for genomgang och
kontroll av de appar som erbjuds.8* Man har vidare argumenterat for att provisionen ligger
i linje med vad andra liknande foretag tar.%5 Samtidigt menar foretradare for mediebolag
och andra verksamheter att provisionsandelen 4r omotiverat hog och att kravet pa att
betalningen ska ga genom butikernas betalningssystem péaverkar mojligheten till
direktrelation med konsumenten negativt.86

Svenska Konkurrensverket drar i en av sina rapporter slutsatsen att bade plattformar och
appagare vill kontrollera kundrelationen. Myndigheten noterar i anslutning till det att
apparnas dgare darfor forsoker flytta Over transaktioner till de egna kanalerna, som egna
prenumerationssidor pa sajterna. Myndigheten noterar ocksa att det féorekommer friktion
mellan plattformar och appigare i detta avseende.87
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I de intervjuer som genomforts infor den hir rapporten uppger medieforetradare att de
vanligen erbjuder sina appar for nedladdning i de nimnda butikerna samtidigt som de
forlagger sjdlva prenumerationskopet till de egna sajterna. Det gor man dven om det inte
alltid 4r den mest sjdlvklara l6sningen for kunden. Pa sa sdtt menar foretrddarna att de
bade far en mer direkt kontakt med sina kunder och sianker transaktionskostnaderna.
Dartill far de tillgang till vardefulla upplysningar om kunderna, vilka kan anvindas for
riktade erbjudanden och vidareutveckling av den redaktionella produkten. De hir
upplysningarna forloras, uppger mediebolagen i branschpress, nir andra betallosningar 4n
de egna anvinds.®® Plattformarnas teknikdominans pa reklammarknaden analyseras i
avsnittet om reklam nedan.

2.3.2 Teknikutvecklingen paverkar kompetensbehovet

Den allminna digitaliseringen av samhillet, dar plattformarna spelat padrivande roller, har
enligt nastan samtliga av de infor rapporten intervjuade forandrat mediebolagens
kompetensbehov och 6kat konkurrensen om medarbetarna. Det har helt enkelt blivit
svarare att hitta ratt personal. Och det giller i synnerhet for de mindre bolagen. En
bidragande orsak ir, enligt bade flera av de intervjuade och rapporter i branschpress, att
ett stort antal journalister limnade medievarlden under dren 2014-2018, da méanga
mediebolag bantade sina nyhetsredaktioner pa grund av fallande reklamintikter.8® Manga
av de tidigare journalisterna lamnade branschen och ar i dag anstillda som exempelvis
kommunikatorer inom kommunala, privata och statliga verksamheter. Anstallningar inom
den offentliga sektorn upplevs som tryggare, varpa det uppges vara svart att locka tillbaka
de tidigare journalisterna. Varen 2022 blev bristen sd pass pataglig i Sverige att
marknadens storsta bolag Bonnier News kallade branschen, utbildningssektorn och
Arbetsformedlingen till krismote om hur kompetensfragan kunde 16sas.?°

Sedan mitten av 2010-talet har dessutom flera av de kompetenser som journalisterna
forvantas besitta forandrats. Det dr heller inte sjalvklart att de som lamnat branschen har
de efterfragade kunskaperna. I dag kravs till exempel ett betydligt battre kunskaper att
rapportera via savil text som rorlig bild/ljud 4n for bara tio ar sedan. Har konkurrerar
nyhetsmediebolagen om medarbetare med savil varandra som med fristdende
produktionsbolag och stora industri- och tjansteféretag med egna avdelningar for podd-,
tv-, och videoproduktion.

Vidare har digitaliseringen skapat ett behov av helt nya kompetenser och uppgifter, som
fullstackutvecklare, it-tekniker, seo-specialist och ux-designer. Eftersom en vixande andel
av publiken viljer att ta del av nyheter via sajter och appar behovs personer som kan
bygga och utveckla dessa pa ett siatt som motsvarar de forvantningar som publiken idag
har. Det beh6vs ocksa personer som arbetar med att analysera savil annonsvisningar som
vilka artiklar eller inslag som faktiskt leder till att publiken tecknar prenumerationer eller
vilken sorts material som gor att prenumeranterna fortsatter prenumerera. Det har ar
kompetenser som manga bolag och organisationer ar intresserade av. Norska Statistisk
sentralbyrd noterade i en studie fran 2022 att efterfrigan pa personer med it-kompetens
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okat kraftigt mellan 2015 och 2020. Allra storst efterfrdgan pa avancerad it-kompetens var
det inom just informations- och kommunikationssektorn. Men efterfrigan pa avancerad
kompetens var stor dven bland finans- och forskningsverksamheter samt fran bolag inom
elektricitet, gas, vatten, avlopp och renovering.9!

2.4 Publikens medievanor digitaliseras

Eftersom de nordiska mediemarknaderna delvis ser olika ut kommer de mer specifika
utvecklingstendenserna att behandlas i beskrivningarna av respektive land. I det har partiet
berors utvecklingen i relation till de globala plattformarna pa ett mer 6vergripande plan.

Den tydligaste konsumtionstrenden pa de nordiska nyhetsmarknaderna ar den vikande
anviandningen av tryckta tidningar. I alla de nordiska linder som studeras i Digital News
Report fran Reuters Institute for the Study of Journalism vid universitet i Oxford har
andelen som tar del av nyheter via tryckta tidningar minskat pa ett mycket patagligt satt.
Kraftigast minskning mellan 2017 och 2022 har skett i Finland och Norge. I Finland har
andelen som ldser nyheter i tryckta tidningar fallit med 16 procentenheter, till 31 procent,
medan andelen i Norge fallit med 14 procentenheter, till 22 procent. Den minsta
forandringen har dgt rum i Danmark. Dar har minskningen varit sex procentenheter — fran
26 till 20 procent. I Sverige sjonk andelen ldsare av tryckta tidningar fran 43 till 28
procent, det vill siga nedat med elva procentenheter. Island ingdr inte i studien (se tabell
2.2).

Tabell 2.2 Andel av internetanvandande befolkningen, 18-80 ar, i Danmark, Finland, Norge
och Sverige som tagit del av nyheter via olika medier under de senaste sju dagarna, 2022
(andelar i procent och férandringar mellan 2017 och 2022 i procentenheter)

Danmark +% Finland +% Norge % | Sverige +%
Television 64 -8 66 -7 60 -8 63 -7
Tryckt tidning 20 -6 31 -16 22 -14 28 -11
Online, inkl.
sociala natverk 80 -5 89 +1 85 -2 86 +-0
Sociala natverk 43 -10 45 +1 44 -9 45 -6

Kalla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2022), bearbetad.

Aven linjir tv har mist nigot av sin relevans som nyhetsmedium. I samtliga studerade
lander har nyhetskonsumtionen via tv minskat med sju, atta procentenheter sedan 2017.
Andelen internetanviandare som 2022 tog del av nyheter via tv under en vecka var minst i
Norge (med 60 procent) och storst i Finland (med 66 procent).

I stora delar har nyhetskonsumtionen flyttat 6ver till digitala kanaler. Enligt Reuters
studier tog fler 4n atta av tio nordbor del av nyheter via internet under en vanlig vecka
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2022; inte minst via sociala niatverk och de etablerade nyhetsmediernas sajter och appar.
Drygt tva av fem tog del av nyheter via sociala nitverk under en vanlig vecka.%2

En annan tydlig trend dr den smarta mobilens alltmer centrala roll som enhet for
konsumtion av nyheter. Ar 2017 var det ungefir lika vanligt att ta del av nyheter via dator
som mobil. I dag dr mobilen det dominerande alternativet. Fler 4n sju av tio
internetanvandare i Danmark, Finland, Norge och Sverige tog 2022 del av nyheter via sin
smarta mobil. Anvdndningen av den smarta mobilen har 6kat i alla nimnda lander,
samtidigt som farre tar del av nyheter via dator och surfplatta. Tidpunkten nir
nyhetskonsumtionen via mobilen klart gick om den via datorn varierar forhéllandevis lite:
I Sverige skedde 6vergangen fore 2016, medan den skedde 2017 i bade Danmark och
Norge. For finlandsk del drojde den dock till 2020.93

En tredje trend som utvecklats starkt under senare tid 4r den sa kallade
prenumerationsekonomin. Har har aktorer som film- och tv-tjansten Netflix, tillsammans
med bland andra musiktjansten Spotify, varit stilbildande genom att ta betalt for digitala
medietjanster samt erbjuda alternativ utan annonser.? I dag finns det en uppsjo av tjanster
som erbjuder bade strommade filmer, ljudbocker, poddar och tv-serier i form av
prenumerationer. Amazon Prime, Apple tv plus, Disney plus, HBO Max och Storytel ir
bara nigra exempel. Aven bland de sociala nitverken studeras mojligheterna att
introducera olika former av betaltjanster och konkurrera om hushallens medieutgifter.%

For nyhetsbranschens del fick den digitala prenumerationsmodellen sitt reella genombrott
under mitten av 2010-talet, da de privatigda nyhetsmediebolagen i storre omfattning 4n
tidigare borjade att ta betalt for sina digitalt distribuerade nyheter. Fram tills dess hade de
flesta anvint sig av en i huvudsak annonsfinansierad affirsmodell pa nitet. Efter den breda
lanseringen av de digitala betallosningarna fanns dven i dessa kanaler tva intdktskallor:
abonnemang och reklam.

En snarlik utveckling borjar nu synas i andra delar medie- och underhallningsbranschen:
Det finns en ambition bland film- och tv-tjansterna, som Disney och Netflix, att vid sidan
av sina redan existerande abonnemangstjanster lansera billigare abonnemangsalternativ
som delvis finansieras via reklam.% Sammantaget betyder det att konkurrensen om bade
reklam- och prenumerationsintikterna kommer att 6ka pa respektive marknad.

Enligt Digital News Report utmirker sig de nordiska nyhetskonsumenterna genom att de
ar jamforelsevis villiga att betala for nyheter i digitala kanaler. Allra storst andel betalande
konsumenter fanns 2022 i Norge, 41 procent. Det var en minskning med fyra
procentenheter jamfort med aret innan. Norges andel var dock fortsatt klart storre an
Sveriges, som med 33 procent hade den nist storsta andelen betalande konsumenter i
undersdkningen. Aven Danmarks och Finlands andelar, pa 18 respektive 19 procent, var
forhallandevis stora jamfort med andra marknader. I linder som Frankrike, Italien och
Storbritannien ldg motsvarande andelar 2022 pa 11, 9 och 12 procent. Mer i linje med
Danmark och Finland fanns linder som Nederlanderna, Irland, Schweiz och USA. I
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synnerhet Norge, men dven i viss man Sverige, aterfanns saledes i en helt egen och exklusiv
kategori (se tabell 2.3).97

Tabell 2.3 Andel av den internetanvandande befolkningen i Danmark, Finland, Norge och

Sverige, 18-80 ar, som betalat for nyheter under det senaste aret, 2016-2022 (procent)

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Danmark 15 15 15 15 17 16 18
Finland 15 14 18 16 19 20 19
Norge 27 26 30 34 42 45 41
Sverige 20 20 26 27 27 30 33

Kalla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2022), bearbetad.

Nir det giller hur stor andel av konsumenterna som betalar for nyheter online pekar
Reuters studier alltsa pa tydliga skillnader mellan de nordiska linderna. Skillnaderna gor
sig gdllande dven vid en genomgédng av hur snabbt andelen betalande konsumenter 6kat
over tid.

Jamfort med 2016 har Norges andel, som redan var Nordens och virldens storsta, okat
med 14 procentenheter. Den svenska andelen har under samma period 6kat med 13
procentenheter, medan den finlindska vuxit med fyra procentenheter. Den danska andelen
var i sin tur oforandrad fran 2016 fram till coronapandemins utbrott 2020, da den vixte
med flera procentenheter. Sammantaget 4r det dock tydligt att de danska och finlandska
nyhetskonsumenterna har varit mindre intresserade dn de norska och svenska av att betala
for nyheter i digitala kanaler.?8 Eller formulerat pa ett annat sitt, de norska och svenska
nyhetsmediebranscherna har kommit langre i processen att etablera en langsiktigt hallbar
digital intiktskilla pa publikmarknaden.

2.4 Reklammarknaden digitaliseras i flera led

I det hir avsnittet redovisas och diskuteras ndgra av de centrala forandringsfaktorerna for
digitaliseringen av de nordiska reklammarknaderna. Fokus ligger sarskilt pa de senaste
arens utveckling, en tid da investeringarna i manga fall har minskat som en foljd av
pandemin.

Reklammarknadens utveckling hianger intimt samman med utvecklingen av
samhillsekonomin i stort. Nagot forenklat kan man siga att ju starkare ekonomin
utvecklas i ett land, desto storre dr sannolikheten for att det gir bra ekonomiskt dven for
medieforetagen. Nar ekonomin vixer vill ofta fler bolag marknadsféra sina produkter och
tjanster via reklam. Den hir kopplingen finns kvar dven nar marknaden viander nedat. Da
krymper vanligtvis annonsorernas budgetar och investeringarna i mediernas
reklamutrymme minskar. Det dr ndgot som i sin tur leder till att de medieforetag som helt
eller delvis far sin finansiering fran reklam forlorar intakter.99
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Fram till det att coronapandemin drabbade de nordiska linderna i bérjan av 2020 vixte
samtliga linders ekonomier (se tabell 2.5). Aland upplevde dock en kraftig ekonomisk
inbromsning under 2018, vilken i princip himtades upp redan under nastkommande &r.
Den starkaste ekonomiska tillvixten fanns under perioden narmast fére pandemin pa
Island, som under dren 2016 till 2018 visade upp tillvixttal pa drygt 4 till 6 procent. Aven
Danmark, Sverige och Finland lag regelmassigt pa tillvaxttal 6ver 2 procent under dessa 4r.
Norge hade generellt sett en nagot lagre tillvaxttakt. Storst svingningar uppvisade
Gronland som ena aret 6kade sin bruttonationalprodukt eller BNP med 4,7 procent for att
ndsta ar notera mer moderata 0,1 procents tillvixt. Nar pandemin sedan tvingade linderna
att infora av olika former av restriktioner slog det mot ekonomin. I samtliga linder med
tillganglig statistik krympte BNP, med undantag av Gronland. Dar vixte i stillet det
samlade vardet av varor och tjanster med 0,4 procent. Djupast fall upplevde den islindska
ekonomin, vilken foll med lite drygt 7 procent jamfort med foregdende ar.

Tabell 2.5 De nordiska léndernas BNP-utveckling, 2016-2021 (procent)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Danmark +3,2 +2,8 +2,0 +2,1 -2,1 +4,7
Groénland +4,7 +0,1 +0,6 +2,3 +0,4
Finland +2,8 +3,2 +1,1 +1,2 -2,2 +3,0
Aland +0,0 +1,8 -6,9 +6,8
Island +6,3 +4,2 +4,9 +2,4 71 +4,3
Norge +1,1 +2,3 +1,1 +0,7 -0,7 +3,9
Sverige +2,1 +2,6 +2,0 +2,0 2,2 +5,1
Norden +2,2 +2,7 +1,6 +1,5 -1,8 +4,3

Kalla: Nordic Statistics Database (Féréarna ingar inte i databasens underlag), Nordiskt samarbete.

Under pandemins andra ar, 2021, vaxte landernas ekonomier igen. Allra mest i Sverige
(5,1 procent) och Danmark (4,7 procent). Lagst uppmaitt tillvixt 2021 hade Finland med 3
procent.100

2.4.1 Konkurrensen om reklaminvesteringarna tilltar

I den fordigitala varlden hade den som 6nskade marknadsfora sina tjanster, varor och
asikter ett visst antal masspridda medier att vidlja mellan. I huvudsak handlade det om
tryckta tidningar, utomhusaffischer, direktreklam, radio och tv. Eftersom annonsoren
tvingades att driva sin marknadsforing forhdllandevis brett var ett mediums totala
rackvidd, det vill siga hur manga personer det nadde, ett centralt matt vid val av
annonskanal. Ju storre rackvidden var desto storre var sannolikheten att
marknadsforingsbudskapet faktiskt skulle na dess tinkta mottagare. Hur mdnga personer
som i realiteten sag reklamen, mindes den eller reagerade pa den var svart att mata.!0! Nar
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reklam- och mediemarknaderna digitaliserades forandrades denna etablerade ordning i
grunden — och just mitbarhet blev en av grundstenarna for den digitala marknaden.

Nair mediemarknaden digitaliserades vaxte antalet mojliga reklamkanaler fran ett
forhallandevis litet antal till ett nastintill obegransat. Tack vare digitaliseringen kan en
annonsor i dag kopa reklamplats hos nistan vilken kommersiell digital tjanst eller produkt
som helst — utéver de traditionella alternativen. Konkurrensen om annonsorernas pengar
okade alltsa lika snabbt som deras digitala valmojligheter vaxte.192 Tack vare
digitaliseringens mojligheter till styrning och uppfoljning har ocksd annonsérerna flyttat
delar av sina tidigare medieinvesteringar till sina egna kanaler, som nyhetsbrev,

kundklubbar och liknande.103

Utbudet av reklamkanaler och annonsutrymme blev alltsd i praktiken odndligt. Men
eftersom utbudet 6kade snabbare dn efterfragan innebar digitaliseringen en prispress pa
bade reklamutrymme och kontaktkostnader. Har menar flera av de medieforetradare som
intervjuats att plattformarnas ageranden haft ett mer eller mindre direkt inflytande, vilket i
sin tur lett till ligre marginaler. De minskade reklamintikterna beror dirmed pa tva
utvecklingstrender: A ena sidan handlar det om att investeringar flyttats fran tryckta
medier till digitala, 4 andra sidan handlar det om att reklamforsiljningens marginaler
krympt i den digitala miljon.104

Den digitala utvecklingen skapade samtidigt en rad nya mojligheter att framfora
reklambudskap. Digitalt kan budskapet 6verforas med allt fran stillbilder, rérliga bilder,
grafik och ljud till omfattande interaktioner mellan annonsor och konsument. I de
traditionella kanalerna var dessa mojligheter mera begriansade. Till det kan laggas det
faktum att annonsoren kan nd sin tinkta publik varhelst den befinner sig — detta via
smarta mobiltelefoner och andra uppkopplade enheter. Den mobila tekniken gor det
darmed mojligt for annonsorerna att anpassa budskapet efter var konsumenten befinner
sig for stunden. Mojligheten ar ett grundlaggande skifte nar det giller pa vilka sitt en
annonsor kan na fram med sitt reklambudskap.105

I internets barndom dominerade displayannonseringen, som exempelvis banners,
reklaminvesteringarna. Men i takt med att konsumentmonstren forandrades sa utvecklades
ocksa reklammarknaden. Under de forsta tio aren av 2000-talet visade nastan alla digitala
annonskategorier starka tillvaxttal. Efter finanskrisen 2008 och under de forsta dren
dérefter skedde en temporir inbromsning i de digitala reklaminvesteringarna. Nar
investeringarna sedan tog fart igen mirktes en tilltagande konkurrens mellan de olika
annonsformaten. Tillvaxttakten for den fram till dess centrala displayannonseringen avtog
samtidigt som sokordsmarknadsforingen 6kade snabbt.1%6 S6kordsmarknadsforing
omfattar sponsrade soklankar, det vill siga betalt annonsutrymme som upplats av
sokmotorer som Bing och Google, varav den senare tjinsten kraftigt dominerar marknaden
bade vad giller anviandning och andel av reklaminvesteringarna. I dag sker ocksa en klar
majoritet av alla reklaminvesteringar i Norden i digitala kanaler. Totalt sett laggs de mesta
av pengarna pa sOkordsannonsering, enligt IRM:s nordiska rapporter.107
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P43 kort tid har dven Apple flyttat fram sina positioner som reklamkanal. 2021 gjorde
Apple det mojligt for Iphone- och Ipad-anviandarna att bestimma om foretag och
annonsorer ska kunna ta del av uppgifter om hur de anvinder olika sajter och appar.
Mojligheten att inte dela med sig av sina anvandardata har lett till att bolag som Facebook
och andra tappat i reklamintakter, da tillgangen till anvandardata och mojligheterna att
rikta annonserna har minskat. Samtidigt har Apple 6kat sina ambitioner med reklam for
appar i App Store. Enligt uppgifter i branschpress har Apples reklamintikter 6kat markant
under det senaste aret.108

2.4.2 Okad betydelse av data

Sammankopplat med mediebolagens minskade intdkter fran displayannonsering ar det
forandrade sittet att kopa och silja den hir typen av annonser. Numera sker forsiljningen
i stor omfattning genom automatiserad handel via olika formedlingstjanster. Den har
handeln kallas vanligen for programmatisk handel. Det betyder att den digitala
reklamplatsen prissitts, siljs och kops i realtid. Det 4r en handel som omfattar reklamen i
de sociala nitverken, sokplattformarna och displayannonseringen i andra medier.1% Enligt
uppgifter fran den internationella annonsorganisationen IAB investerades 77 procent av all
displayannonsering i Europa i programmatisk annonsering 2019. 2013 var andelen endast
20 procent.110

I de sociala nitverken och pa sokplattformarna sker handeln vanligtvis inom stingda
ekosystem, ofta kallade walled gardens, diar bolag som Alphabet och Meta sjilva dger den
teknik som anvinds. Det betyder att de nordiska mediebolagen generellt sett inte har
kontroll 6ver den teknik som ser till att den programmatiska handeln visas i de egna
digitala kanalerna. Det konstaterar konsultbolaget KPMG i sin rapport Online reklame i
Danmark (2020), gjord pa uppdrag av den danska konkurrensmyndigheten KFST.!11

Teknikleverantorerna fungerar alltsd som ett led mellan annonsorer och medier i den
oppna handeln med displayreklam, det vill siga den handel som inte sker i de stingda
ekosystemen. Enligt en brittisk studie fran 2020 nar cirka 51 procent av annonsOrernas
programmatiska reklaminvesteringar fram till det medium som faktiskt visar annonsen.
Resten forsvinner i avgifter till olika agenturer, teknikbolag och liknande.!'2 Dessa
mellanled innebar att annonsérer och medier har en begransad insikt i de tillhorande
kostnaderna och hur den faktiska handeln sker, eftersom de inte har ndgon insyn i
mellanhindernas algoritmer.!13

Programmatisk forsiljning utmarks av att den anvinder sig av uppgifter eller data om
konsumenterna for att mdlinrikta annonsernas innehall till dessa vid en specifik tidpunkt. I
varje digital interaktion med konsumenter, publik och annonsérer finns det mojlighet att
registrera stora mangder information, vilken senare kan siljas vidare till annonsérer och
anvindas for att styra reklamen. Och ju fler digitala tjanster ett foretag kan erbjuda desto
mer kan det lira sig om anvindarna. Tack vare den kunskapen kan bolaget senare erbjuda
marknaden mer detaljerade och sofistikerade reklamlosningar.14
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Den aktor som har mojlighet att i varje givet 6gonblick erbjuda reklamkoparna den for
dem mest relevanta informationen sitter sdledes med trumf pa hand. Programmatisk handel
beskrivs darfor ibland som en form av marknadsféring dar konsumenternas digitala
mikrobeteende kops och siljs i realtid.115

Pa ett allmint plan har Alphabet och Meta betydligt fler och kommersiellt mer virdefulla
uppgifter om anviandarna 4n andra aktorer pa reklammarknaden. Den hir tillgdngen okar
i sin tur vardet pa bolagens plattformar och de tillhorande annonsplatserna. Den primara
anledningen till att plattformarna har tillgang till mer data ar att deras tjanster ar populdra
och lockar manga konsumenter och anviandare. Till det kommer att ndgra av deras tjanster
i stora delar bygger pa att anvindare och konsumenter skriver in specifika uppgifter om sig
sjalva, exempelvis vid upprittandet av en natverksprofil eller ett mejlkonto. Det dr
uppgifter som kan identifiera konsumenten under interaktioner med medier och andra
tjdanster, vilket bidrar till att berika datauppgifterna 4n mer.116 Just tillgangen till
omfattande miangder data eller kunskap om anviandare och konsumenter har blivit en av
de viktigaste viardeskapande faktorerna i det digitala samhaillet. Det ekonomiska vardet av
denna kunskap Okar ocksd i takt med att allt fler samhallsfunktioner digitaliseras samtidigt
som teknikutvecklingen gor det bade billigare och enklare att hantera alla dessa
uppgifter.117

Vidare administrerar de stora plattformarna annonsnitverk som inte endast siljer
reklamutrymme pa sina egna webbplatser utan dven pa andras. Det ger tillgang till
ytterligare upplysningar om de konsumenter som exponeras for reklamen. I synnerhet
Alphabet har ett annonsnitverk av betydande omfattning, detta via Google.118

2.4.3 Plattformarna stérker sina marknadspositioner

Den programmatiska handeln forandras standigt eftersom teknikutvecklingen stadigt ckar
mojligheterna till insamling av data och malinriktad reklamen. Integritets- och annan
lagstiftning har dock upprittat nya ramar for hur data kan samlas in och bytas mellan
aktorer. De stingda ekosystemen paverkas dock mindre av detta eftersom de sjdlva himtat
in uppgifterna och det efter godkannande av konsumenterna. Parallellt med denna
utveckling har det vuxit fram en kritik av hur plattformarna hanterar data och sina
marknadspositioner.119

De kritiska rosterna har bland annat fort fram asikten att Facebooks verksamhet praglas
av monopolitiska tendenser.'20 Men ocksa att de digitala annonsborserna bor regleras pa
ett sitt som paminner om hur de finansiella borserna regleras. Det faktum att
annonsborserna inte ar lika strikt reglerade som de finansiella ger enligt kritikerna
Alphabet och Google betydande konkurrensmissiga fordelar.12!

I mediedebatten har det bland annat gjorts gillande att de stora plattformarna skaffat sig
dominans 6ver marknaden genom sina digitala soktjanster, digitala annonsering,
molninfrastrukturer, sociala natverk, digitala meddelandetjanster och mobila
operativsystem. En dominans som enligt kritiker riskerar att leda till mono- eller duopol.122
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Analyser har ocksa pekat pa att den nimnda dominansen lett till att ett litet antal bolag
skaffat sig en sddan kontroll 6ver nyckelkanaler for distribution av medieinnehall med
mera att de blivit styrande grindvakter.!23

Den europeiska utgivarorganisationen European Publishers’ Council anser att den
marknadssituation som rader 4r begransande och negativ for utgivarna. Det foranledde
organisationen att i februari 2022 anmaila Google till EU-kommissionen. Malet med deras
konkurrensrattsliga anmalan var enligt pressmeddelandet att bryta Googles
annonsteknologiska dominans och forma EU-kommissionen att “halla Google ansvarigt
for sitt konkurrensbegransande beteende och infora atgarder for att aterstilla villkoren for
effektiv konkurrens i annonsteknikens viardekedja”.124

Redan i danska Kulturministeriets rapport om globaliseringen av den inhemska
mediebranschen fran 2017 analyserade en rad sakkunniga personer de utlindska
aktorernas betydelse for mediemarknaden i Danmark. Den generella slutsatsen da var att
inhemska medieforetag i “markant grad ikke laengere selv har kapacitet til at definere de
teknologiske, distributionsmaessige eller forretningsmaessige standarder, de benytter sig af,
nar de leverer dansk indhold til de danske mediebrugere”. Rapportens forfattare skrev att
dessa standarder definierades och dndrades av marknadens globala aktorer. Forfattarna
ansag vidare att danska medier forlorat det avgorande inflytandet 6ver visentliga delar av
deras affirsmassiga virdekedja — samt att denna teknologiska och affarsmissiga paverkan
giller bade kommersiellt och offentligt finansierade medier.12

Samtidigt har dessa tjanster mojliggjort for sma och medelstora verksamheter att nd ut med
sina budskap till 1dga kostnader. Till det kommer mojligheten att konkurrera om
reklaminvesteringarna utan att sjilva bara kostnaderna for egna reklamplattformar och
annonssiljare. Alltsammans pa ett siatt som inte varit mojligt tidigare.!26 Dessutom
upplever manga annonsorer att de far god valuta for sina investeringar, inte minst via olika
former av interaktion med konsumenterna.'2? Alphabets Google har uppgivit att de i
Europa varje manad skickar vidare Google-anviandare till nyhetssajter dtta miljarder
ganger, vilket man anser ger 6kade mojligheter for sajterna till reklamintikter. Bolaget har
ocksa hanvisat till konsultbolaget Deloittes uppskattning av vardet pa varje klick (25
danska ore for stora utgivare) och att soktjansten via sin trafik gor gratis reklam for
nyhetsmedierna.!28 Dartill menar Google att bolaget tar ansvar for nyhetsmediernas
utvecklingsmojligheter genom att erbjuda mediebolagen utbildningsprogram och ny
kunskap om hur online-annonsering fungerar.!2?

2.5 En generell summering

De senaste dren har praglats en snabb teknologisk utveckling pa mediemarknaden och
dramatiska svangningar pa reklammarknaden pa grund av coronapandemin. Dessutom har
de lagstiftande forsamlingarna flyttat fram sina positioner och reglerat den digitala
marknaden stramare 4n tidigare. Samtidigt har de globala plattformarna stiarkt sin
dominans over reklammarknaden, medan de nordiska nyhetsmediebolagen etablerat en ny
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intaktsstrom genom att ta betalt for sin journalistik dven i de digitala kanalerna. I
punktform skulle utvecklingen kunna summeras pa nedanstaende sitt:

e Nordens ekonomier ar nagra av Europas och virldens mest digitalt mogna
ekonomier. De nordiska mediemarknaderna ar ocksa bland de mest digitalt mogna,
vilket innebar att digitaliseringens effekter far storre genomslag har.

e En rad nya medierelaterade direktiv och forordningar som kan stirka de nordiska
mediebolagens stillning har presenterats. Eftersom de flesta reglerna inforts ganska
nyligen (eller vintar pa att implementeras) dterstar det att se vilka de reella
effekterna blir.

e De nordiska linderna har infort olika former av reducerad moms eller
momsundantag for digitala medier. Den forandrade momslagstiftningen har
underlattat for nyhetsmediebolagen att bygga upp nya digitala intdktsstrommar.

e Sedan mitten av 2010-talet har de nordiska nyhetsmediebolagen framgangsrikt
lanserat olika former av digitala betallosningar, inte minst jamfért med andra
europeiska mediemarknader. Skillnaderna mellan de nordiska landerna ar dock
stora. Allra mest framgangsrika har de norska mediebolagen varit.

e Konkurrensen om de nordiska hushdllens medieutgifter har okat under senare ar
och ser ut att 6ka dn mer under de dr som kommer.

e P34 grund av coronapandemin har reklaminvesteringarna i nordiska mediebolag
svangt kraftigt sedan 2016. Pandemins forsta ar innebar kannbara
investeringsbortfall for nastan samtliga mediebolag. Under 2021 vinde
investeringarna kraftfullt uppat igen. Men de stora investeringsokningarna skedde
primdrt i andra mediekanaler 4n de nordiska mediebolagens.

e De globala plattformarnas dominans 6ver anviandarnas data samt
reklammarknadens teknologi och struktur har starkts sedan 2016. Plattformarna
har dartill behallit sin ndstan totala dominans 6ver tekniken pa publikmarknaden.
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3. De nordiska tidningsmarknaderna

I kommande kapitel behandlas utvecklingen av mediestrukturen i Danmark, Finland och
Aland, Firbarna, Grénland, Island, Norge och Sverige. Precis som i det introducerande
kapitlet om den allmidnna medieutvecklingen studeras mediebolagens publik- och
reklammarknader i de enskilda linderna genom att analysera utvecklingen ur olika
aspekter. Men innan utvecklingen for linderna presenteras skisseras de nordiska
dagstidningsmarknadernas 6vergripande struktur.

3.1 De storsta aktdrerna

De nordiska tidningsmarknaderna har under de senaste decennierna genomgatt en gradvis
agarkoncentration. Som ett resultat av utvecklingen omfattar Nordens tio storsta
tidningsforetag omkring 400 prenumererade dagstidningar, l6snummerforsalda tidningar
och gratistidningar — distribuerade i tryckt eller digital form.

De fyra storsta tidningsforetagen i Norden — matt i omsattning under 2021 — kommer fran
fyra olika lander (se tabell 3.1). Den enskilt storsta aktoren, med en omsittning pa
motsvarande 808 miljoner EUR, var det svenska medieforetaget Bonniers
nyhetsmediedivision, Bonnier News, med tidningsutgivning i stora delar av Sverige. Norska
Schibsted och finlandska Sanomas motsvarigheter — Schibsted News Media och Sanoma
Media Finland — var nist och tredje storst. Fjarde storst var danska JP/Politikens Hus.
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Tabell 3.1 Nordens tio stdrsta tidningsféretag efter omsattning, 2021 (miljoner EUR)

Féretag (land) Agande (land) Intékter (MEUR) Resultat (MEUR)
Bonnier News (SE) Familjeforetag (SE) 808 +35*
Schibsted News Media (NO) Borsnoterat (NO) 774 +93**
Sanoma Media Finland (Fl) Borsnoterat (FI) 615 +61
JP/Politikens Hus (DK) Stiftelseagt (DK) 446 +35
Amedia (NO) Stiftelseagt (NO) 404 +61**
Polaris Media (NO) Borsnoterat (NO) 362 +47**
Jysk Fynske Medier (DK) Stiftelseagt (DK) 257 +9**
Keskisuomalainen (FI) Borsnoterat (FI) 212 +13**
Norrkdpings Tidningars Media (SE) Stiftelseagt (SE) 164 +18
Gota Media (SE) Stiftelseagt (SE) 112 +8

Kallor: Arsredovisningar fér 2021 och féretagens sajter.

Anmérkning: Omrékningen fran lokala valutor till euro bygger pé genomsnittliga véxelkurser f6r 2021.
Omsattning avser féretagens samlade intakter och kan inkludera intékter dven fran andra verksamheter.
Undantagen ar Bonnier News (#1), Schibsted News (#2) och Sanoma Media Finland (#3) dar intdkterna avser
intékter fran ett affarsomrade/division i en stdrre koncern. Resultat = Resultat fére finansiella poster (Ebit).
*Resultat fore rantor, skatter och nedskrivningar (Ebita). **Resultatet fore ranteintakter och réantekostnader,
skatter, avskrivningar pa materiella tillgdngar och avskrivningar pa immateriella tillgangar (Ebitda).

Nar det giller de 6vriga stora tidningsforetagen var de relativt jamnt fordelade mellan de
fyra storre nordiska linderna. Norge och Sverige var representerade av tre foretag vardera,
medan Danmark och Finland hade vardera tva. Inget islindskt bolag fanns med bland de
tio storsta.

I tre fall av tio utgjorde tidningsverksamheten ett affirsomrade i en storre foretagskoncern.
Det handlar om Bonnier, Sanoma och Schibsted, vilka samtliga har betydande
verksamheter bade inom och utanfor den 6vriga mediemarknaden. I resterande sju foretag
utgjorde dagstidningsutgivning, eller tidningsrelaterad verksamhet, den dominerande
intdktskallan. Det storsta tidningsforetaget i friga om antalet enskilda titlar var norska
Amedia, som svarar for utgivningen av ett 80-tal lokala dagstidningar samt den nationella
nyhetssajten Nettavisen.

I friga om 4dgarskap var fyra av tio de foretagen borsnoterade. Bland de resterande sex var
fem majoritetsdgda av ideella stiftelser. Stiftelser var ocksa den storsta enskilda aktiedgaren
i tvd av de borsnoterade foretagen: Schibsted (Stiftelsen Tinius) och Sanoma (Jane och
Aatos Erkkos stiftelse). Den relativt betydande forekomsten av stiftelser som dgare av stora
tidningsforetag dr ett kdnnetecken for de nordiska tidningsmarknaderna. Samtidigt var det
endast ett tidningsforetag bland de tio storsta som fortsatt kontrolleras av en familj, vilket
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historiskt sett varit en mycket vanlig 4gandeform. Det 4r Bonnier News, som ingar i den
familjedgda Bonnierkoncernen.

Trots trenden mot 6kad internationalisering av vastvarldens mediemarknader ar
forekomsten av utlindska dgarintressen relativt begriansad. Endast tva av de tio storsta
tidningsforetagen har majoritetsigare i tidningsrorelser i ett annat nordiskt land. Det ena
ar Schibsted, som sedan 1990-talet dger de svenska tidningarna Aftonbladet och Svenska
Dagbladet. Det andra ar norska Polaris Media — i vilket Schibsted 4r den storsta enskilda
aktiedgaren — som under 2019 férviarvade aktiemajoriteten i det svenska tidningsforetaget
Stampen Lokala Medier.

Med det sagt sa ar det flera nordiska tidningsforetag som har minoritetsintressen pa de
andra nordiska tidningsmarknaderna. Utover de redan nimnda 4r Amedia och
JP/Politikens Hus ett par exempel. Den forra dr minoritetsdgare i Bonnier News Local,
vilket dr ett dotterforetag till Bonnier News med fler 4n 40 svenska lokaltidningar i sin
utgivning, och den senare ager en del av HD-Sydsvenskan. Ett tredje exempel ar den
svenska lokaltidningskoncernen NWT Gruppen, som adr en av de enskilt storsta
minoritetsigarna 1 bade Schibsted och Polaris Media.

Flera av de nu storsta nordiska tidningsbolagen har blivit stora genom sammanslagningar
och uppkop. Nyss nimnda Polaris grundades 2008 genom en sammanslagning av
Adresseavisen ASA och Harstad Tidende-gruppen. Bolaget har sedan bildandet utokat sitt
dgande med en lang rad titlar. Ar 2009 6vertog Polaris ett par av Edda Medias tidigare
titlar och under 2015 koptes ytterligare tre tidningar. Fem ar senare etablerades ett nytt
bolag under namnet Polaris Media Ser med Agderposten Medier som minoritetsigare. Det
nya bolaget 6vertog da Fedrelandsvennen och andra lokaltidningar fran Schibsted. Fran
2021 ar Polaris ocksa storsta enskilda aktiedgare i norska tidnings- och forlagskoncernen
Mentor Medier. Den senare koncernen dger precis som Polaris medier i bade Norge och
Sverige.

Amedia bildades 2012 efter det att A-pressen kopt Edda Media av ett brittiskt bolag. Kort
efter samgaendet 6vertog nya Amedia bolaget Digitale Medier. Och 2018 ingick Amedia
ett avtal med Nordsjo Media om att Overta samtliga aktier i den koncernen och dess nio
lokaltidningar. Ar 2021 képte Amedia dessutom majoriteten av aktierna i Tun Media.

Danska Jysk Fynske startades 2015 efter en sammanslagning av Jyske Medier, Fynske
Medier och Syddanske Medier. Aret dirpa inforlivades ocksé Midjyske Medier. Totalt
ingar dryga dussinet dagstidningar, ett sextiotal sa kallade ugeaviser, en handfull
radiostationer och en rad nyhetssajter i bolagets verksamhet.

JP/Politiken dr i sin tur ett resultat av en fusion mellan Jyllands-Posten i Arhus och
Politikens Hus i Képenhamn 2002. Vid sidan av sina tre rikstickande titlar ger koncernen
aven ut ett dussintal regionala tidningar. Under senare ar har JP/Politiken dven satsat pa
flera nya lokala och nischade medier. Bolaget har ocksa salt ett betydande antal
gratistidningar i Sverige till Bonnier.
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Bonniers tidningsverksamhet har vuxit starkt under senare tid, inte minst via en rad
forvarv. Fran att under lang tid fokuserat sin utgivning pa ett litet antal storstadstidningar
forvarvade Bonnier, tillsammans med Amedia, lokaltidningskoncernerna Mittmedia 2019
och Hall Media 2020. Efter forvarven uppgick koncernens utgivning till ett 40-tal
betaltidningar. Ar 2021 inledde Bonnier News Local och stiftelseigda
lokaltidningsgruppen Gota Media ett fordjupat samarbete genom korsvis 4gande. Den nya
konstellationen Overtog kort darpa Skanska Dagbladets tidningsverksamhet.

Lokaltidningskoncernen NTM Media har precis som Bonnier vuxit genom uppkép inom
Sverige. Fran att tidigare framst ha koncentrerat sin utgivning till de sydostra delarna av
landet har bolaget sedan 2000, i synnerhet under de senaste tio aren, utokat sitt 4gande
och sin utgivning markant. Bland de verksamheter som kopts upp kan exempelvis
Swepress, Sormlands Media och UNT-koncernen namnas. I dag utger NTM ett tjugotal
titlar vilka tacker en stor del av Sverige.

Finlandska Sanoma ar en koncern med en historia av omfattande mediedgande i bade
Norden och évriga Europa, inom bland annat tv, tidningar och liromedel. Ar 2014 slogs
samtliga medieverksamheter i Finland samman till ett bolag, Sanoma Media Finland. Halls
luppen 6ver den nordiska medieverksamheten kopte bolaget Bonniergruppens
laromedelsdivision redan 2011. Under 2020 koépte Sanoma forst Alma Medias regionala
nyhetsverksamhet for att sedan silja sin digitala eftertextsverksamhet till Schibsted.

Det nist storsta tidningsbolaget i Finland, Keskisuomalainen Oyj, képte 2018 magasin,
stadstidningar och tryckeri fran Mediatalo ESA. Bolaget har under senare tid dven kopt
majoriteten av Neonmedia Oy och inforlivat verksamheterna ESV-Paikallismediat Oy,
Kaakon Viestintd Oy och Suomen Suoramainonta Oy samt Lovisa Sanomi och

Pybtidnlehti. Stadstidningen Mikkeli Kaupunkielbti anslots 2020.

P4 Aland har de tva dominerande tidningarna Nya Aland och Alandstidningen en
gemensam stordgare i finansmannen och entreprenoren Anders WikIlof.

Mot bakgrund av den allt hardare konkurrenssituationen for kommersiella nyhetsmedier
kan det avslutningsvis noteras att alla de tio storsta tidningsforetagen i Norden redovisade
ett positivt resultat under 2021.

3.2 Summering av de stora bolagen

De senaste tio dren har de nordiska tidningsmarknaderna praglats av konsolidering. De
tidningsutgivande bolagen har blivit farre och storre. De har ocksa fétt en stabilare
ekonomi.

e Bolagen pd Nordens tidningsmarknader har genom samgédenden och forvirv blivit
farre och storre under de senaste tio dren. Manga av forandringarna har skett under
de senaste fem dren.
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Endast tvd av de tio storsta tidningsforetagen hade 2021 majoritetsigare i
tidningsrorelser i ett annat nordiskt land.

Fyra av de tio storsta tidningsforetagen var borsnoterade 2021.

Fem av de tio storsta tidningsforetagen var majoritetsagda av ideella stiftelser 2021.
Stiftelser var ocksa den storsta enskilda aktiedgaren i tvda av de borsnoterade
foretagen.

Endast ett tidningsforetag bland de tio storsta kontrollerades av en familj 2021.

Samtliga tio stora tidningsforetag redovisade ett positivt resultat under 2021.
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4. Danmark

Danmark har cirka 5,8 miljoner invdanare och 4r Nordens mest titbefolkade land. Cirka
1,3 miljoner av invdnarna bor i och omkring Képenhamn. Landets viktigaste
inkomstkallor ar energi och olja, lakemedelsindustri, jordbruksprodukter, sjofart och it-
tjanster. BNP per capita var 2019 cirka 40 400 EUR."° Danmark ar medlem av EU.

Den danska mediemarknaden for nyhetsmedier kinnetecknas sedan decennier av en rad
viletablerade mediehus och en mangfacetterad mediekonsumtion.

e Den offentligt finansierade public service-organisationen heter Danmarks Radio,
DR. Bolaget bedriver bade tv- och radiosindningar samt agerar aktivt i olika
former av digitala kanaler. Man har exempelvis poddar, en nyhetssajt och appar.

e Danska TV2 startades i slutet av 1980-talet som en kommersiell public service-
kanal med site i Odense. Sedan 2003 4r TV2 ett helstatligt agt bolag. I utbudet
finns exempelvis TV2 News, TV2 Zulu och atta regionala stationer.

e Dagstidningsbranschen domineras av ett mindre antal stora koncerner. Den storsta
ar JP/Politikens Hus i Képenhamn. Koncernen omsatte 2021 drygt 3,3 miljarder
DKK genom att ge ut rikstidningar som Ekstra Bladet, Jyllands-Posten och
Politiken. Rorelseresultat uppgick till 257 miljoner DKK (ebit). Vid sidan om
de ndmnda dagstidningarna ger koncernen bland annat ut tolv lokaltidningar
(via Jyllands-Posten) och publicerar en rad nischmedier. Koncernen har dven
dgarintressen pa den svenska mediemarknaden.

e Den andra stora koncernen ar lokal- och regionaltidningsgruppen Jysk Fynske
Medier. Gruppen omsatte 2021 cirka 1,9 miljarder DKK. Totalt ger koncernen ut
15 dagstidningar och 63 ugeaviser samt ett antal lokala och regionala nyhetssajter.
Koncernens storsta titel ar den rikstickande Avisen. Jysk Fynske ar dartill
huvudigare i radiokanalen Radio4.

e En tredje framtridande aktor dr Berlingske Media i Képenhamn. Ar 2021 omsatte
koncernen 756 miljoner DKK via morgontidningen Berlingske, kvillstidningen B.T.
(beslut fattades under 2022 att upphéra med den tryckta upplagan) och den
veckoutgivna kultur- och samhillstidningen Weekendavisen. Till det kommer
ekonomisajten Euroinvestor och deligande i bland annat Infomedia och Bornholms
Tidende. Dessutom dger bolaget den samhallsjournalistiska radiokanalen 24syv.

e Medichuset Midjyllands Avis och Sjzllandske Medier ar ett par andra och lokala
tidningshus.

Kapitlet om Danmark belyser befolkningens forindrade medievanor och tillgang till
medieteknik, hushallens medieutgifter och annonsérernas investeringar i reklam samt
medieindustrins ekonomiska resultat. Fokus 4ar bade hir och i senare kapitel riktat mot
nyhetsmediebolagens utveckling och konkurrensen fran plattformarna under de senaste
aren. Men redan hir ska det namnas att kallaget for Danmark ser lite annorlunda ut 4n for
till exempel Norge och Sverige. I flera fall slutar tidsserierna redan 2019 eller 2020. Det
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begransar mojligheterna att uttala sig om bade pandemins effekter och foljderna av
plattformarnas nirvaro pd den danska mediemarknaden.

4.1 Publikens forandrade medievanor

Kulturministeriets arliga rapportserie Mediernes udvikling i Danmark visar att den danska
befolkningen i stor omfattning besitter de verktyg som ar nodviandiga for dagens digitala
mediekonsumtion. Serien visar att dessa verktyg (eller enheter) gjort det mojligt for de
danska medieanviandarna att andra sina vanor beteenden, bland annat konsumeras medier
i okad utstrackning utanfér hemmet och oberoende av tablaer. Utvecklingen fram till 2020
(mer aktuella uppgifter saknas) visar dessutom att de digitala medieslagen nyttjas i en allt
vidare krets av befolkningen (se tabell 4.1). Bara mellan 2017 och 2020 6kade andelen
som tittar pa strommade filmer, serier, live-tv eller nyheter minst en ging i veckan med 14
procentenheter, till 68 procent. Andelen poddlyssnare vixte under samma period med tolv
procentenheter, till 27 procent.13!

Tabell 4.1 Danmark: Andel av befolkningen, 12 ar och 6ver, som under en vecka tar del av
olika medier, 2017-2020 (procent)

2017 2019 2020
Tabla-tv 80 75 72
Strémmad tv, etc. 54 60 68
Radio 92 92 91
Poddar 15 24 27
Tryckt lokal ugeavis/veckotidning 50 46 44
Tryckt dagstidning 61 51 45
Nyheter online/app .. 55 60
Sociala natverk 70 74 77

Kalla: Kulturministeriet (2021c), bearbetad.

Men samtidigt som konsumtionen av digitala tjanster 6kade sa minskade bruket av andra.
Andelen som tittade pa tablalagd tv minst en gang i veckan minskade mellan 2017 och
2020. Detsamma gallde for lasningen av tryckta lokala ugeaviser, dar lasningen gick ned
med sex procentenheter under de hir aren. Lasningen av en tryckt dagstidning f6ll i sin tur
med hela 16 procentenheter till 45 procent. Det tydliga undantaget bland de mer
traditionella medieformerna var radio som behéll sin starka position som nyhets- och
underhallningsmedium. Drygt nio av tio danskar tog under dessa ar del av radio under en
genomsnittlig vecka och den nivan har sdledes hallit sig stabil.

Annan mediekonsumtion som 6kade mellan 2017 och 2020 var liasning av nyheter online
eller via appar. Har gick nyhetskonsumtionen fran 55 till 60 procent av befolkningen. En
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annu storre andel av danskarna, 77 procent, anvinde de sociala natverken minst en gang i

veckan 2020.

Mediekonsumenternas dlder ar avgorande for vilka medier de tar del av och i vilka
kanaler. Under de nimnda aren lastes tryckta dagstidningar i storst utstrackning av
personer Over 55 ar — och i synnerhet bland personer idldre 4n 70 ar. De seniora
aldersgrupperna tog dven del av nyheter via appar och online, men de gjorde det i mindre
utstrackning dn personer mellan 19 och 54 ar.132

Danmarks Radios medievanerapport for 2021 formedlar en snarlik bild. Den visar att
allmanheten, 15-75 ar, minskat sin konsumtion av tablalagd tv sedan 2016. Samtidigt har
konsumtionen av strommad tv, film och videoklipp ¢kat starkt.!33

4.1.1 Hushallens medieutgifter minskar

De danska hushallen minskade, enligt rapporterna i Mediernes udvikling, under 2010-talet
sina utgifter for renodlade medieprodukter som bocker, tidningar, tv-abonnemang och
stromningstjanster. Utgifterna reducerades fran 9 658 DKK 2011 till 7 600 DKK 2019.
Mer aktuella och allmant tillgangliga data 4n 2019 finns inte att tillga och det gar darfor
inte att siga ndgot om coronapandemins effekter pa hushallens medieutgifter. Men enligt
de tillgangliga uppgifterna skedde under denna tid en nedgang med lite drygt 21 procent.
Medieutgifterna minskade inte enbart raknat i kronor och 6ren, utan dven i andel av
hushadllens samlade utgifter. Nedgangen skedde samtidigt som landets ekonomiska
utveckling var timligen god. Sedan 2015 har Danmark haft en arlig BNP-tillvaxt runt 2
procent — till det att coronapandemin brét ut och hammade den ekonomiska tillvaxten.134

Sett pa lite langre sikt visar den danska statistiken att hushallen dragit ned pa sina utgifter
for textmedier (som bocker, dagstidningar, magasin och veckotidningar) efter att internet
slog igenom brett i mitten av 1990-talet. For magasin, tidskrifter och veckotidningar sjonk
utgifterna med hela 72 procent mellan 1994 och 2019. Under samma period gick
utgifterna for dagstidningar fran 1 678 till 992 DKK, det vill siga en minskning med 41
procent.

Studeras utvecklingen for dagstidningarna under aren 2015-2019 i detalj framgar det att
den tidigare vikande trenden stannade upp 2019. Jamfort med det narmast foregdende aret
Okade utgifterna da med drygt 6 procent (se tabell 4.2). Utgifterna for traditionella tv-
abonnemang dalade dven under dren fram till 2019. Jamfort med 2016 var utgifterna cirka
19 procent lagre 2019. Men en del av denna besparing tycks i stillet ha investerats i olika
former av stromningstjanster, som HBO och Netflix. De stromningsrelaterade utgifterna
okade med 152 procent mellan 2016 och 2019. Det ar dock en 6kning fran en lag niva. Sa
trots den kraftiga utgiftsokningen for strommat innehdll och minskningen for tv-
abonnemangen var de senare fortfarande klart stérst 2019.135
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Tabell 4.2 Danmark: Hushallens genomsnittliga utgifter for olika former av medietillgang,

2015-2019 (DKK)

2015 2016 2017 2018 2019
Tv-abonnemang 3227 2477 2192 2100 1990
Strémningstjanster 275 584 666 693
Dagstidningar 1026 1015 940 934 992

Kalla: Kulturministeriet (2021¢) (korrigerat fér den generella prisutvecklingen), bearbetad.

Enligt Reuters Digital News Report betalade 18 procent av danskarna for nyheter i digitala
kanaler 2022. Vanligast var det att prenumerera pa rikstidningarna Berlingskes och
Politikens digitala nyhetstjanster. Bland de svarande prenumeranterna var det 20 procent
som uppgav att de betalade for digitala nyheter fran lokala nyhetsaktorer. Det var den
minsta andelen i Norden. Samtidigt fanns det inget annat medverkande nordiskt land dar
en lika stor andel, 20 procent, av de digitala prenumeranterna var under 30 ar.136

4.2 Reklaminvesteringarna digitaliseras

Vid forra arhundradets slut, 1999, uppgick de danska reklaminvesteringarna i medier till
ungefir 15 miljarder DKK. De hir investeringarna steg enligt IRM fram till 2007 varpa
finanskrisen 2008/09 brot den positiva trenden. Men innan investeringskurvan vek nedat
investerade annonsorerna cirka 17 miljarder DKK i reklam. Direfter 61l kurvan snabbt
innan den kortvarigt planade ut, for att sedan sakta stiga fram till det att coronapandemin
slog till.»37 Under aren 2016-2020 pendlade sedan investeringarna mellan 13,3 och 14,1
miljarder DKK, i I6pande priser (se tabell 4.3). Men pandemin innebar alltsa att
investeringarna minskade och det i sidan omfattning att de 2020 nastan var nere pa 2016
&rs niva. Ar 2021 vinde kurvorna uppét da reklaminvesteringarna steg fran 13,5 miljarder
2020 till 15,5 miljarder DKK 2021, enligt siffror frain IRM. Det innebar en uppgang med
15 procent fran 2020 och med nastan 10 procent fran 2019.

Tabell 4.3 Danmark: Samlade reklaminvesteringar, 2016-2021 (miljarder DKK)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Reklaminvesteringar 13,3 13,6 13,8 14,1 13,5 15,5

Kalla: IRM och MediaWatch, bearbetad, |6pande priser.

Tillviaxten pa reklammarknaden under 2021 drevs i stor utstrackning pa av investeringarna
i de digitala kanalerna. Tack vare tillstromningen av nya investeringar uppgick de vid arets
slut till 10,6 miljarder, vilket innebar en tillvaxt pa ndstan 20 procent. Enligt Danske
Medier Research svarade de globala plattformarna fér en betydande andel av denna
tillvaxt. 2021 placerades 68 procent av de samlade reklaminvesteringarna i digitala
kanaler, vilket var en uppgang fran 65 procent 2020.138
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Inom denna generella utveckling, med stigande investeringar fram till 2019 och ett
markant fall under coronaaret 2020, har mediekanalerna gatt at radikalt olika hall:

medan de digitala investeringarna har vuxit kraftigt har investeringarna i tryckta medier
tvartom minskat. Mellan 2016 och 2020 (6ppen och allmént tillgianglig statistik ned pa
kategoriniva saknas for 2021) halverades investeringarna i tryckta dagstidningar till 504
miljoner DKK, korrigerat for den generella prisutvecklingen (se tabell 4.4). For de tryckta
lokala och regionala ugeaviserna handlade det om ett nastan lika djupt fall med drygt 46
procent till 836 miljoner DKK. For de tryckta tidningarnas del minskade reklamintikterna
markbart under alla 4r 2016-2020. Data fran Kulturministeriets Mediernes udvikling visar
emellertid att en stor del av tappet skedde under pandemins forsta ar.

Tabell 4.4 Danmark: Reklaminvesteringar i olika medieslag, 2016-2020 (miljoner DKK)

2016 2017 2018 2019 2020
Traditionell tv 2177 2129 2021 1995 1809
Traditionell radio 370 383 395 373 357
Tryckt dagspress 1043 894 758 684 504
Tryckta lokala och regionala
ugeaviser 1 555 1394 1241 1086 836
Internet 6 698 7 255 7 886 8376 8 607
varav Facebook, Google
och Linkedin 3782 4241 4774 5196 5537
Totala reklaminvesteringar 13320 13447 13588 13758 13 099

Kalla: Kulturministeriet (2021a), bearbetad (Obs! investeringsstatistiken &r korrigerad for den generella
prisutvecklingen, vilket gér att den inte &r direkt jamférbar med IRM:s siffror i tabell 4.3).

Etermedierna rakade inte ut for ett riktigt lika dramatiskt fall. For tv handlade nedgangen
om cirka 17 procent 2016-2020, och foér radion handlade det om mindre dn 4 procent.
Det stora tappet i tv kom forst under pandemin 2020, da reklamintikterna sjonk med
drygt 9 procent jamfort med aret innan. For radions del 6kade investeringarna mellan
2016 och 2018, innan de vek nedat under 2019 och 2020. Pa en allmin niva var siledes
investeringarna i traditionell tv och radio avgjort mer stabila under de aktuella aren an vad
de var i tryckta medier.139 Under 2021 steg investeringarna i tv med 10 procent jamfort
med 2020, medan radioinvesteringarna lag kvar pd samma niva som under 2020.140

For de digitala reklamkanalerna har de senaste aren uteslutande bjudit pa positiva
tillvaxttal. Mellan 2016 och 2020 6kade kategorin internet — diar bland annat
sOkordsannonsering, banners pa nyhetssajter och sociala medier samlas — med narmare 29
procent, till 8,6 miljarder DKK. Tack vare den hir tillvixten uppgick internets andel av de
samlade danska reklaminvesteringarna till 66 procent. 2016 utgjorde internets andel
hilften av investeringarna, enligt Mediernes udvikling. 14!
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IRM:s data visar att den digitala tillvixten fortsatte under 2021 och att den var den
framsta drivkraften till drets hoga tillvaxttal for reklammarknaden som helhet.
Investeringarna i digital reklam uppgick 2021 till cirka 10,6 miljarder, vilket innebar en
tillvaxt pa ungefar 20 procent.42

Rapporten Online Markedsstatistik 2021 fran Danske Medier uppger att
reklaminvesteringarna i globala plattformar som Facebook och Google fortsatt att
oka pa den danska marknaden. Plattformarnas marknadsandel uppskattas 1
rapporten utgoéra 64 procent av de totala digitala investeringarna. Deras samlade
tillvaxt uppgick 2021 till mer 4n 1,1 miljarder DKK.143

Tabell 4.5 Danmark: Sociala natverk, sdkordannonsering och 6vriga aktérers andel av
reklaminvesteringarna pa internet, 2017 och 2021 (procent)

2017 2021
Sociala natverk 12 17
Sékordsannonsering 46 47
Ovrig omsattning/reklaminvesteringar 42 36

Kalla: Danske Medier (2022), bearbetad.

Omriknat till den totala reklammarknaden uppskattas plattformarnas andel av samlade
investeringarna 2021 ha uppgatt till 44 procent.

4.3 Mediebolagens sammantagna omsattning

Kulturministeriets rapport Mediernes udvikling i Danmark: Omsatning og beskaftigelse
2021 i danske medievirksombeder (2021) behandlar omsittning och sysselsdttning i
medieforetag i den danska mediebranschen, vilka i forsta hand sysslar med
innehaéllsproduktion, organisering av en programyta och liknande. Den mest aktuella
rapporten gar fram till och med verksamhetsaret 2019, i nagot fall 2020. Och enligt denna
rapport hade bolagen inom tv och strommad rorlig bild storst omsattning under aren 2016
och 2019. Under dessa ar okade deras sammanlagda omsittning fran 13,1 miljarder till
13,6 miljarder DKK, vilket motsvarar en 6kning pa 4 procent. Aven radiobolagens och
poddarnas omsittning viaxte under de har aren. De 6kade med drygt 22 procent till 494
miljoner DKK.

Dagspress och andra nyhetstidningar var, efter tv, den omséttningsmassigt nast storsta
kategorin. Tidningsbranschens totala omsittning minskade kontinuerligt mellan 2016 och
2019. Sistnamnda ar omsatte tidningsbolagen drygt 7,6 miljarder DKK och det efter en
minskning pa 9 procent jamfort med 2018 (se tabell 4.6).
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Tabell 4.6 Danmark: Omséttning i textbaserade nyhets- och aktualitetsmedier, 2016-2019

(miljoner DKK)

2016 2017 2018 2019
Rikstackande tidningar 3555 3406 3323 3222
Regional dagspress med lokala
tidningar 3014 2792 2578 2 596
Lokalaviser 869 814 738 653
Nischmedier 499 619 553 511
Tidningsliknande utgivning och
nyhetsbyraer 228 234 267 256
Digitala nischmedier 110 132 166 206
Andra textbaserade digitala
nyhets- och aktualitetsmedier 119 148 120 156
Lokala nyhetssajter 25 20 24 34

Kalla: Kulturministeriet (2021b), bearbetad.

Kulturministeriets statistik visar att rikstickande och regional dagspress var de ekonomiskt
tyngst vagande i branschen. Det som skedde inom de hir bada grupperna fick darfor ett
stort genomslag for den ekonomiska helheten. Mellan 2016 och 2019 minskade den
rikstickande dagspressens omsittning med drygt 9 procent till 3,2 miljarder DKK. Det
finns ingen sammantagen information om de stora tidningshusens ekonomi efter 2019.
Men enligt arsredovisningarna krympte Berlingske Medias omsittning mellan 2019 och
2020. Darefter vande den uppat igen, men 2021 ars omsattning var fortfarande mindre dn
vad den var 2019. Hos JP/Politikens Hus har omsattningen 6kat bade under 2019, 2020
och 2021.

Omsittningen for regional dagspress med lokala tidningar sjonk under aren 2016-2019
period med strax under 14 procent, till cirka 2,6 miljarder DKK 2019. Lokalavisernas
omsattning sjonk dven den och det till 653 miljoner 2019, vilket var en nedgang med
ndstan 25 procent. For den stora lokaltidningskoncernen Jysk Fynske Medier sjonk
omsittningen under coronaaret 2020, jamfort med 2019. Under 2021 6kade omsittningen
igen, men den var precis som for Berlingske Medias del fortfarande ndgot mindre dn under
2019.

Det betyder att de tre ekonomiskt storsta tidningskategorierna minskat omsattningsmassigt
2016-2019. Samtidigt har de mindre kategorierna digitala nischmedier och lokala
nyhetssajter noterat tillvixt. Kulturministeriet kopplar den 6vergripande trenden med
krympande rorelseintikter for de ekonomiskt storsta delarna av nyhetsbranschen till
minskande intidkter fran de tryckta kanalerna. De 6kande intdkterna fran de digitala
kanalerna har inte rackt till for att kompensera intiktsbortfallet i de tryckta.44
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Den langsiktigt minskande omsattningen har varit en av drivkrafterna till de

foretagsfusioner som genomforts pa den danska marknaden. En av de forsta stora var
bildandet av JP/Politikens Hus med site i Kopenhamn ett par ar in pa det nya artusendet.

Nasta stora affdr var tre lokalt orienterade mediebolags bildande av Jysk Fynske 2015.
Bada JP/Politiken och Jysk Fynske gjorde rorelsevinster 2019 och 2020, medan endast den
forra gjorde detsamma 2021. Det tredje stora bolaget Berlingske Media visade positivt

rorelseresultat under alla tre ar.

4.4 Summering Danmark

Den danska mediekonsumtionen fortsitter att bli alltmer digital. Ar 2020 var det
vanligare att ta del av en digital tidning dn en tryckt. Det var nistan lika vanligt att
ta del av strommad tv som tablalagd sadan.

77 procent av danskarna anvinde sociala natverk under en genomsnittlig vecka
medan 60 procent laste en digital tidning 2020.

Hushallens genomsnittliga utgifter for medier har dalat under lang tid, inte minst
for tryckta medier. Mot den allmédnna trenden har utgifterna for strommat innehall
gatt, vilka mellan 2016 och 2019 6kade med 152 procent, till 693 DKK per hushall
och ar.

Hushallens utgifter for dagstidningar fortsatte att falla fram till 2019 da de vinde
uppat. Da steg de med cirka 6 procent till 992 DKK per hushall och ar.

18 procent av vuxna internetanviandare betalade for nyheter online 2022. Andelen
ar den minsta i Norden.

Reklaminvesteringarna i medier steg sakta mellan 2016 och 2019 till 14,1
miljarder. Darefter sjonk de under coronadret 2020 till 13,5 miljarder. Under 2021
okade investeringarna till 15,5 miljarder, vilket var en uppgang med 15 procent
jamfort med 2020.

2021 placerades 68 procent av de samlade reklaminvesteringarna i digitala kanaler.
Jamfort med 2020 motsvarar det en okning pa 3 procentenheter.

De globala plattformarnas gemensamma andel av de digitala reklaminvesteringarna
uppskattas ha 6kat fran 58 procent 2017 till 64 procent 2021.

Tidningsbranschens totala omsattning minskade kontinuerligt mellan 2016 och
2019. Bland de tre stora koncernerna Berlingske Media, Jysk Fynske Medier och
JP/Politikens Hus hade endast den sistnimnda en omsittning 2021 som var storre
an den under 2019.

130 Nordiskt samarbete (2022b).
131 Nordiskt samarbete (2022b).
132 Nordiskt samarbete (2022b).
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5. Norge

Norge har nagot firre dn 5,4 miljoner invanare. Av dessa bor 1,2 miljoner i och omkring
Oslo. Norges storsta inkomstkallor 4r olja och naturgas. Till det kommer fiske,
metallindustri, sjofart och turism. BNP per capita var 2020 cirka 45 700 EUR.'> Norge
ingar 1 EES.

Den norska marknaden for nyhetsmedier kdnnetecknas sedan lang tid av en rad
viletablerade mediehus och en hogt utvecklad mediekonsumtion.

e NRK ir Norges offentligt finansierade public service-organisation, vilken under
flera decennier hade monopol pa sindningar i radio och tv. Under senare ar har
NRK utvecklat en bred verksamhet i bide nya kanaler och pa nya plattformar, som
poddar och nyhetssajter.

e TV2 grundades under tidigt 1990-tal som en kommersiell public service-kanal. Vid
starten hade kanalen ensamritt att silja reklam i rikstaickande tv. Det Egmont-dgda
bolaget tar emot stod for att enligt ett sarskilt public service-avtal sinda program i
den linjara tv-kanalen TV2. Till det kommer bland annat nyhetssajten TV2.no och
stromningstjansten TV2 Play.

e Schibsted, Amedia och Polaris ar landets tre storsta och dominerande
tidningskoncerner. Schibsted omsatte 2021 14,6 miljarder NOK och
rorelseresultatet var 2,7 miljarder NOK (ebitda). Intdkterna fran
medieverksamheten, affirsomradet News Media, uppgick samma ar till 7,9
miljarder NOK. I omradet ingar exempelvis morgontidningen Aftenposten,
kvallstidningen VG och ett antal regionala tidningar som Bergens Tidende och
Stavanger Aftenblad. Ingar gor dven ett antal andra tjanster och stora tidningar i
Sverige.

e Amedia omsatte 2021 cirka 4,1 miljarder NOK och gjord en rorelsevinst pa 24
miljoner NOK (ebitda). Av koncernens drygt 100 titlar 4r 80 lokala eller regionala
betaltidningar. Bland koncernens tidningar finns exempelvis Budstikka och
Sandnesposten, men ocksa de rikstickande titlarna Nationen och Nettavisen.
Amedia har dartill 4garintressen i Sverige.

e Polaris Media omsatte 2021 cirka 3,7 miljarder NOK via 64 olika titlar.
Rorelseresultat uppgick till 257 miljoner NOK (ebit). Polaris ger ut regionala och
lokala tidningar i Norge och Sverige. Bland de norska titlarna mirks bland annat
Adresseavisen, Harstad Tidende och Andalsnes Avis.

e Norges nist storsta kvillstidning Dagbladet 4gs av den danska mediekoncernen
Aller Media. Dessutom ger bolaget bland annat ut finanssajten Borsen och it-sajten
Kode 24.

e Nordic Entertainment Group ager den kommersiella radiokanalen P4 Radio Hele
Norge.
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Avsnittet om Norge belyser medieutvecklingen vad galler befolkningens forandrade
medievanor och tekniska hjalpmedel, medieféretagens intdkter fran publik och reklam
samt deras resultat. Huvudfokus ar dven i detta avsnitt riktat mot de mediebolag som
sysslar med nyheter och konkurrensen fran plattformarna under de senaste aren.

5.1 Publikens férandrade medievanor

Den smarta mobilen har pa kort tid blivit ett nav for hur och var norska invinare tar del
av medier och nyheter. De hir nya konsumtionsmonstren framtriader tydligt i de senaste
arens upplagor av medievaneundersokningen Norsk mediebarometer. Den berittar
exempelvis att 73 procent av Norges befolkning tog del av sociala nitverk via sina smarta
mobiler under en genomsnittlig dag 2021. Men ocksa att 61 procent av befolkningen
anvande mobilen for att ldsa tidningen. Det var en 6kning med nio procentenheter jamfort
med 2017. Ungefar var tionde person sdg pa tv eller lyssnade pa radio via sin mobil 2021.

Men pa samma gang som konsumtionen av digitala medier vaxt har konsumtionen av de
tryckta krympt. Ar 2016 liste 39 procent av landets befolkning tryckta tidningar en
genomsnittlig dag. Motsvarande andel hade 2021 minskat till 22 procent. Riknas
lasningen av tryckta tidningar samman med de digitala uppgick den totala andelen till 76
procent sistnamnda ar. Det betyder att huvuddelen av dem som laser norska dagstidningar
och nyhetssajter numera gor det via de digitala kanalerna (se tabell 5.2). Enbart andelen
som tar del av tidningens innehall via mobilen 4r sedan flera ar tillbaka klart storre dn den
som tar del av en tryckt tidning under en vanlig dag.

Tabell 5.2 Norge: Andel av befolkningen, 9-79 ar, som har anvant olika medier en
genomsnittlig dag, 2016-2021 (procent)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Tryckt tidning 39 32 30 27 24 22
Digital tidning, totalt 65 61 62 65 70 69
Tidning, totalt 79 74 72 73 77 76
Radio, totalt 59 54 50 48 49 47
TV, totalt 69 63 62 51 51 50

Kalla: Statistisk sentralbyra (2022b), bearbetad.

Lasningen av tryckta tidningar dr ocksd timligen ojamnt fordelat dldersmissigt. Vanan att
lasa tryckta tidningar var 2021 mest utbredd i den aldsta dldersgruppen, det vill siga de
over 67 ar. I den hidr gruppen tog 63 procent del av en tryckt tidningen en genomsnittlig
dag. Det kan jamforas med aldersgrupperna 20-24 ar och 25-34 ar. I dessa grupper var
det bara 2 respektive 9 procent som laste en tryckt dagstidning en vanlig dag det har
aret.146
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Den generella forflyttningen till digitala kanaler 4r noterbar dven vid en genomgang av
vilka sorters abonnemang som de norska konsumenterna betalar for. Enligt Norsk
mediebarometer 2021 har andelen som prenumererar pa en tryckt dagstidning minskat
fran 69 procent 2012 till 29 procent 2021 (se tabell 5.3). Andelen som prenumererar pa en
digital tidning har i sin tur okat fran 9 procent 2014 — forsta aret med statistik — till 36
procent 2021. Det betyder att 53 procent av befolkningen prenumererade pa en tryckt eller
digital tidning 2021 (eller bade och).

Tabell 5.3 Norge: Andel av befolkningen, 9-79 ar, som har tillgang till olika former av
tidningsabonnemang, 2010-2021 (procent)

2010 2012 2014 2016 2018 2019 2020 2021

Tryckt tidning 69 62 54 44 38 35 33 29

Digital tidning . . 9 15 22 26 29 36

Antingen tryckt, digital
tidning eller bade och . . . . . . . 53

Kalla: Statistisk sentralbyra (2022b), bearbetad.

Digital News Report fran Reuters anger att 41 procent av den internetanviandande andelen
av befolkningen 18-80 ar betalade for nyheter i digitala kanaler 2022, vilket var en
minskning fran 2021 d4 andelen var 45 procent. Vanligast var det att betala for
Aftenposten, Dagbladet och VG. Samtliga dessa dr utgivna i Oslo och ar, i synnerhet de
tva kvillstidningarna, rikstickande i sin spridning. Men till skillnad frdn 6vriga nordiska
lander i studien var det en majoritet av prenumeranterna, 53 procent, som betalade for en
lokal digital nyhetstjanst. Endast 14 procent av de digitala prenumeranterna var under 30
ar. Det dr den minsta andelen i den del av Norden som ingar i Reuters studie.'47

Som Norsk mediebarometer har visat har det skett ett tydligt skifte och en klar
forskjutning i mediekonsumtionen: andelen dagliga lasare av tryckta tidningar har minskat
till drygt tva av tio samtidigt som de digitala ldsarna har okat till runt sju av tio. Ett
liknande skifte har dgt rum pa intiktssidan. Fore 2015 kom dagspressens storsta intikter
fran det sdlda reklamutrymmet. Darefter har publikintikterna varit den norska
dagspressens viktigaste inkomstkalla.

Motorn i publikintdkternas tillviaxt finns, enligt den statistik som Medietilsynet redovisar i
rapportserien Medieokonomi, bland de heldigitala prenumerationerna. Det ar i det digitala
tillviaxten sker. Publikintidkterna fran de heldigitala kanalerna 6kade fran 703 miljoner
2016 till cirka 2,7 miljarder NOK 2021, det vill siga med dramatiska 282 procent (se
tabell 5.4). Intidkterna har vuxit under periodens samtliga ar och allra kraftigast under
2020. Den robusta tillvixten under just 2020 kan till stora delar forklaras av de
forandrade konsumtionsvanorna under coronapandemin.
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Tabell 5.4 Norge: Dagspressens publikintdkter férdelat pa distributionskanaler, 2016-2021
(miljoner NOK)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Publikintakter fran
heldigitala kanaler 703 1078 1432 1663 2220 2 682
Publikintékter dar tryckta
kanaler ingar helt eller delvis 5675 5435 5257 5214 4 840 4 652
Totala publikintékter 6378 6513 6 689 6 877 7 060 7 334

Kalla: Medietilsynet (2021a) och (2022a).

Men trots den stora 6kningen dr publikintikterna med rotter i tryckta tidningar
fortfarande overligset storst. Annu 2021 kom drygt sex av tio publikkronor fran
prenumerationer eller losnummersforsiljning dar den tryckta tidningen ingar pa ett eller
annat sitt. Och den hir intdktskillan ar storst trots att publikintikterna fran helt eller
delvis tryckta kanaler sjonk under varje ar mellan 2016 och 2021. Sammantaget minskade
de med ungefir en miljard till 4,7 miljarder NOK under de har aren.

Sammantaget betyder det att fordelningen mellan heldigitala och tryckta publikintikter
gatt fran 11 respektive 89 procent under 2016 till 37 respektive 63 procent 2021.148

Enligt Medietilsynet ar en av de enskilt viktigaste orsakerna till att de digitala intidkterna
vuxit sa kraftigt att i princip samtliga dagstidningar i Norge lanserat betallosningar for
sajter och appar. En viktig orsak till att sa skett 4r att tryckta och digitala kanaler sedan
2016 behandlas lika vad géller mervardesskatt.’? 2014 var det endast 55 norska tidningar
som hade digitala betallésningar pa plats, men antalet hade redan 2018 6kat till 183.150

Publikintidkternas andel av dagspressens totala rorelseintikter har 6kat fran strax under 54
procent 2016 till cirka 61 procent 2021. Myndigheten konstaterar att det frimsta skalet
till de senaste drens tydliga intaktsforflyttning star att finna i de fallande reklamintikterna
och inte i publikintikternas 6kning. Den reella uppgang som skett bland publikintikterna
ar ett bidrag till utvecklingen, men kan saledes inte ensamt forklara omfordelningen.5!
Men 2021 hande nigot. Reklamintikterna 6kade igen.

5.2 Reklaminvesteringarna digitaliseras

Under aren som foregick pandemin vixte den norska reklammarknadens omsattning fran
19,2 miljarder 2016 till 21,1 miljarder NOK 2019. Nir coronapandemin brot ut 2020 och
restriktioner infordes i samhillet innebar det en kdnnbar minskning bland
reklaminvesteringarna. De sjonk med drygt 6 procent till 19,8 miljarder NOK. Nar
restriktionerna lattades under det andra coronadret viande reklammarknaden rejilt uppat.
Arets reklaminvesteringar uppgick till cirka 23,5 miljarder NOK. Med uppgangen pé strax
under 19 procent 6versteg 2021 ars investeringar de fran fore pandemin 2019.
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Dagspressen tappade reklaminvesteringar under alla de nimnda aren fram till 2020. Totalt
forlorade branschen nistan 1,5 miljarder NOK — ned till 3,7 miljarder NOK — under dessa
ar (se tabell 5.5).152 Det ar darfor ingen Overdrift att pasta att pandemin forstarkte den
radande tendensen pd den norska marknaden; en trend dar reklaminvesteringarna i tryckta
kanaler minskar samtidigt som investeringarna i digitala 6kar. Men under 2021 vinde
kurvorna som sagt uppat igen. For dagspressens del var reklamintikternas totala tillvaxt
strax under 15 procent och det till 4,3 miljarder NOK 2021. Det ar i nivd med
tidningsbolagens reklamintikter fore pandemin. Trots 6kningen har dagspressens
reklamintikter minskat med 13 procent mellan 2016 och 2021. Halls jamforelsen till de
senaste fem dren stannar minskningen vid cirka 5 procent.

Tabell 5.5 Norge: Reklaminvesteringar i olika mediekanaler, 2016-2021 (miljoner NOK)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Tryckt dagspress 3459 3039 2768 2500 1882 1819
Digital dagspress 1456 1447 1598 1634 1821 2433
Google/Facebook 3416 4 252 5341 6 300 7 100 9 200
Annan internetannonsering 3047 3318 3532 3836 3 349 3927
Television 3941 3953 3789 3612 3330 3527
Radio 739 694 618 551 506 617
Totalt, inkl. ej redovisade
kanaler 19174 19730 20 327 21 057 19 827 23532

Kalla: Medietilsynet (2021a) och (2022a) och Medienorge (2022) (kursiverade tal), bearbetad.

Intressant i sammanhanget ar att 2021 ars digitala reklamintikter for forsta gangen var
storre dan de tryckta. Det tack vare en anmarkningsvird 6kning med hela 611 miljoner
NOK eller ungefiar 34 procent mellan 2020 och 2021. Den digitala andelen av
reklamintikterna 6kade darmed fran 49 procent 2020 till 57 procent 2021.153

Ar 2021 placerades 66 procent eller 15,6 miljarder NOK av de samlade
reklaminvesteringarna pa internet. Det 4r en betydande uppgang sedan 2016 da
internetinvesteringarnas andel var 41 procent. I denna andel ingar reklaminvesteringar fran
plattformar som Facebook och Google, digital dagspress samt annan internetannonsering.
Storst andel av investeringarna gors dock i de globala plattformarnas kanaler. Deras
reklamintdkter har vuxit med 169 procent mellan 2016 och 2021, enligt uppskattningar av
de norska medieforetagens branschorganisation Mediebedriftenes Landsforening (MBL),
fran totalt 3,4 miljarder 2016 till 9,2 miljarder NOK 2021. Plattformarnas andel av den
samlade reklammarknaden uppgick 2021 till 39 procent. Ar 2016 var samma andel 17
procent.'® Om samma berdkningslogik fors over till de digitala investeringarna uppgick
plattformarnas andel till 59 procent.
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Avslutningsvis reklaminvesteringarna i etermedierna, enligt den reklamstatistik som
Medienorge presenterar utifrin IRM:s data. Reklaminvesteringarna i tv minskade fran 3,9
miljarder 2016 till 3,5 miljarder NOK 2021 (eller med cirka 11 procent). Av de fem aren
under perioden 2016-2021 visade tv-investeringarna negativa tal under tre. Bara under
2020 forlorade den kommersiella tv:n cirka 8 procent av sina reklamintikter. For
reklamradions del handlade det om vikande tal under samtliga ar mellan 2016 och 2020,
varpa de vinde kraftigt uppat 2021. Har sjonk investeringarna med cirka 17 procent, fran
739 miljoner 2016 till 617 miljoner NOK 2021.1% En delforklaring till utvecklingen dr
nedsliackningen av det analoga FM-natet.156

5.3 Lédnsamheten har starkts under senare ar

Den norska dagspressens lonsamhet har starkts under senare dr, enligt Medietilsynets
medieekonomiska rapporter. Ar 2021 var den norska dagspressens rérelsemarginal 7,0
procent (marginal utan statliga stod), vilket ska jamforas med 6,0 procent 2020 och §,5
procent 2019.157 Ytterligare nagra ar tillbaka, 2016, lag rorelsemarginalen pa 4,1
procent.'8 De huvudsakliga skilen till den stiarkta lonsamheten ar 6kade intakter samtidigt
som kostnaderna inte okat lika mycket.

De samlade driftsintikterna har utvecklats positivt mellan 2016 och 2021, da de 6kat med
cirka 2 procent (se tabell 5.6). Okningen sker trots att intikterna krympte under bade
2017 och 2020. Medietilsynet skriver i sin analys att den positiva trenden tyder pa att
perioden med arligt minskade rorelseintikter ar 6ver. Det efter en néstan tio r ldng period
med strukturella forandringar av marknaden och stora intaktstapp pa reklamsidan. En del
av 2021 ars okning var en dterhimtning fran pandemin, men arets intakter var ocksa
ndstan 4 procent hogre dn vad de var 2019. For att hitta en lika stark intdktstillvixt maste
man soka sig tillbaka till aren fore finanskrisen 2008.159

Tabell 5.6 Norge: Dagspressens rorelseintakter, 2016-2021 (miljoner NOK)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Digitala intakter 2158 2522 3 031 3400 4042 5115
Tryckta intakter 9 687 8976 8522 8211 7224 6 939
Summa intékter 11 845 11 498 11552 11611 11 266 12054

Kalla: Medietilsynet (2021a) och (2022a), bearbetad.

Sett 6ver de fem senaste dren har de mellanstora lokaltidningarna och rikstidningarna varit
de mest lonsamma. De hir tva tidningsgrupperna hade rorelsemarginaler pa 14,5
respektive 10,9 procent 2021. Det ar ocksa de hir grupperna som tydligast driver
lonsamheten i branschen. Det framgar tydligt i en jamforelse av olika gruppers
rorelsemarginaler. For de sma lokaltidningarna samt de storre regionala och lokala
tidningarna var marginalerna detta ar 6,5 respektive 5,3 procent. Det var dessutom en
forsamring jamfort med 2020. Samst gick de minsta lokaltidningarna och de nischade
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nationella tidningarna med rorelsemarginaler pa -9,7 respektive -12,3 procent 2021. Bada
dessa kategorier har varit olonsamma under en f6ljd av 4r.160

Som redan noterats har den norska marknaden genomgatt en omfattande
strukturomvandling under de senaste 15 aren. Ar 2008 bildades Polaris via en
sammanslagning och darefter har bolaget vuxit starkt genom forvarv av i forsta hand
lokala eller regionala tidningar i Norge och Sverige. Amedia skapades sa sent som 2012
och har likt Polaris vuxit snabbt via uppkop av hela eller delar av lokala tidningsbolag i
Norge och Sverige. Schibsted har i sin tur avyttrat lokala titlar till just Polaris. Ett av
skilen till bolagskoncentrationen har varit den vikande omsattningstrenden.

Amedia, Schibsted och Polaris kontrollerade tillsammans 155 tidningar och néastan
73 procent av den totala tidningsupplagan vid utgangen av 2021. Utanfor dessa
koncerner fanns 79 tidningar.'6! De tre stora visade alla positiva rorelseresultat under

bade 2019, 2020 och 2021.

5.4 Summering Norge

e Den dagliga rickvidden for tryckta dagstidningar har minskat kraftigt under en rad
ar till 22 procent 2021. Lasningen av digitala tidningar har diremot okat till 69
procent.

e Andelen som abonnerar pa tryckta tidningar har minskat till 29 procent 2021
samtidigt som andelen som abonnerar pa digitala tidningar har 6kat till 36 procent.
e 2022 betalade 41 procent av landets vuxna internetanvandare for nyheter online i

en eller annan form. Det dr den storsta andelen i Norden. Samtidigt 4r andelen
betalande anviandare under 30 ar Nordens minsta (14 procent).

e Dagspressen publikintikter 6kade med 15 procent mellan 2016 och 2020.
Tillviaxten skedde bland de digitala intakterna.

e 2021 var de digitala reklamintikterna for forsta gangen storre dn de tryckta. Det
tack vare en anmarkningsvird 6kning med cirka 34 procent mellan 2020 och 2021.
Den digitala andelen av reklamintikterna 6kade dirmed fran 49 procent 2020 till
57 procent 2021.

e Dagspressen andel av de samlade reklaminvesteringarna har minskat fran 24
procent 2016 till 18 procent 2021.

e Plattformarnas andel av den samlade reklammarknaden har okat fran 17 procent
2016 till 39 procent 2021.

e De samlade driftsintakterna for den norska dagspressen har utvecklats positivt
mellan 2016 och 2021, d4 de 6kat med cirka 2 procent. Okningen sker trots att
intdkterna krympte under bade 2017 och 2020.

e Den norska dagspressens lonsamhet har stirkts under senare ar. Ar 2021 var dess
samlade rorelsemarginal 7,0 procent (marginal utan statliga stod), vilket var en
forstarkning fran 6,0 procent 2020 och 5,5 procent 2019.
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145 Nordiskt samarbete (2022g).
146 Statistik sentralbyrd (2022b).
147 Reuters Institute for the Study of Journalism (2022).
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6. Finland och Aland

Finland har narmare 5,5 miljoner invanare och av dessa bor ungefar 1,1 miljon i eller
omkring Helsingfors. Landets mest centrala inkomstkallor dr metall- och skogsindustri
samt teknikproduktion. Ar 2020 var BNP per capita cirka 35 100 EUR.'®? Aland har ett
eget och sjilvstyrande parlament. Inom de omraden dir Aland har sin egen lagstiftning
fungerar 6gruppen i praktiken som en egen nation. Aland har cirka 30 000 invanare, varav
en tredjedel bor i Mariehamn. Ett par av Alands viktigaste industrier ar turism och sjofart.
BNP per capita var 2020 cirka 36 200 EUR.'® Finland 4r medlem i EU.

Pa ett overgripande plan domineras den finlindska nyhetsmarknaden av ett forhdllandevis
litet antal aktorer. Dar finns ett framtradande public service-bolag, en stark regional press
samt tre stora tidningar med nationell spridning, tva kvillstidningar och en morgontidning.

e Public service-bolaget i Finland heter Yle, vilket dagligen publicerar nyheter pa bade
finlandska och svenska i radio, tv och online.

e P4 Aland finns dessutom public service-bolaget Alands Radio och TV som
producerar kanalen Alands Radio och distribuerar de flesta kanalerna fran
finlindska Yle och svenska SVT.

e Bland de privata tv-aktorerna dr Telia Companys MTV, med MTV3 som den mest
populira kanalen, och Sanoma Medias Nelonen de storsta pa marknaden. Den
forra bar nyheter.

e Dagspressen i Finland omfattar langt fler 4n 200 titlar, varav niarmare 180 ir
betaltidningar och cirka 60 veckoutgivna gratistidningar. Av de betalda ar de allra
flesta veckoutgivna.

e Sanoma Group dr landets storsta medieféretag med en omsattning pa cirka 1,3
miljarder EUR. Mediedelen Media Finland omsatte 615 miljoner EUR 2021 och
resultatet uppgick till 74 miljoner (ebit). Den tillvixt som skedde inom Media
Finland var bland annat ett resultat av kop av regionala titlar. Bland bolaget titlar
finns Tammerfors morgontidning Aamulehti, Helsingfors stora morgontidning
Helsingin Sanomat och kvillstidningen Ilta-Sanomat samt regionala och
stadstidningar.

e Alma Media dr ett annat av Finlands stora mediehus. Det ar verksamt i elva
europeiska linder och omsatte 2021 cirka 271 miljoner EUR, varav knappt 95
miljoner EUR inom mediedelen Alma Consumer. Rorelseresultatet for det
sistnimnda affirsomradet uppgick till 29 miljoner EUR (ebitda). Bolaget ar kint
for kvillstidningen Iltalebti, naringslivstidningen Kauppalebti och affirsmagasinet
Talouseldmi.

e Mediatalo Keskisuomalainen ar Finlands storsta lokala och regionala
tidningsutgivare. Bolaget omsatte 2021 cirka 212 miljoner EUR och nadde ett
resultat pd 26 miljoner EUR (ebitda). I bolagets dgo finns ett stort antal
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prenumererade tidningar som Aamuposti och Keskisuomalainen. Till det kommer
ett tjugotal stadstidningar, liksom kund- och handelstidningar.

e Hilla Group ger ut 26 tidningar och omsatte 2021 cirka 45 miljoner EUR. Tvd av
dessa ar regionala, Kainuun Sanoma och Keskipobjanmaa, samt ett storre antal
lokala titlar och stadstidningar. Ett par andra exempel pa tidningsidgare ar Kalevala
Oy och TS Group.

e Bland de svensksprakiga nyhetsmediebolagen bor HSS Media med verksamhet i
Osterbotten och KSF Media med Hufvudstadsbladet som mest bemirkta titel
namnas.

e P3 Aland finns det tva tidningar, Nya Aland och Alandstidningen.

Avsnittet om Finland och Aland behandlar den digitala medieteknikens spridning och
anviandning i landet, publikens férandrade medievanor samt annonsoérernas
reklaminvesteringar i analoga och digitala medier. Inom alla omréaden finns det inte
specifika uppgifter for Aland.

6.1 Publikens férandrade medievanor

Den finlindska publikens vanor har precis som pa 6vriga nordiska marknader férandrats i
samband med att det digitala utbudet 6kat. Och dven hir ar det ldsningen av tryckta
tidningar som paverkats mest. Det 4r numera betydligt vanligare att ta del av en digital
dagstidning dn en tryckt. For de andra medierna har konsumtionen inte férandrats pa
samma tydliga sitt sedan 2016. Undantaget har ar tv-tittandet som 6kade kraftigt mellan
2019 och 2020. Men det far sannolikt sdgas vara en effekt av coronapandemin (se tabell
6.2). Finlands officiella statistik stracker sig i detta fall fram till och med 2020, vilket
begransar mojligheterna att uttala sig om den mer aktuella utvecklingen.

Tabell 6.2 Finland: Daglig rackvidd, 15-69 ar, for olika medier, 2016-2020 (procent)

2016 2017 2018 2019 2020
Tryckt dagspress 45 43 40 38 36
Digital dagspress 57 56 56 59 63
Tryckta gratistidningar 29 29 29 27 25
Digitala gratistidningar 4 4 5 5 6
TV, tabla och gratis online 76 77 77 78 84
Radio, tablad och online 57 58 58 58 55

Kalla: Statistikcentralen (2021a), bearbetad.

Ar 2016 tog 45 procent av Finlands befolkning mellan 15 och 69 ar del av en tryckt och
betald dagstidning samtidigt som 29 procent tog del av en tryckt gratistidning under en
genomsnittlig dag. Nagra ar senare, 2020, hade lasningen fallit till 36 procent for de
betalda tidningarna och till 25 procent for gratistidningarna. Lasningen minskade alltsa
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mer for de betalda tidningarna. Det har till viss del kompenserats av att lasningen av
digitala dagstidningar samtidigt 6kat. Fran 57 procent 2016 till 63 procent 2020.164

Media Audit Finlands rackviddsrapporter KMT pekar pa samma trend som Finlands
officiella statistik gor. Enligt KMT sjunker andelen lisare av tryckta dagstidningar. Ar
2021 laste 34 procent av den internetanviandare befolkningen 6ver 15 ar en tryckt
dagstidning under en vanlig dag. De digitala lasarna blir i stillet allt fler till antalet. Enligt
KMT tog 53 procent av internetanviandarna del av en digital tidning en genomsnittlig dag
2021. Ar 2019 var motsvarande andel 49 procent.165

P4 samma gang som den hir konsumtionsforandringen dgt rum skedde en i det narmaste
total omsviangning vad giller digitala betallésningar. Varen 2015 var det, enligt rapporten
Covid-19 och de nordiska nyhetsmedierna (2021), bara nio av totalt 28 finska
dagstidningar som tog betalt for sina nyheter i de digitala kanalerna. Varen 2019 hade
nastan samtliga av dessa dagstidningar installerat betallésningar pa sina sajter. Det hade
ocksa blivit allt vanligare bland lokala tidningar.166

Vad giller Aland specifikt s& var tv det storsta mediet 2020 med en daglig rickvidd pa 78
procent bland befolkningen 6ver 13 ar (se tabell 6.3). For de sociala nitverken var den
dagliga rackvidden 72 procent. En nistan lika stor andel, 71 procent, laste en tryckt eller
digital dagstidning 2020. Nar den andelen bryts ned visar det sig att den tryckta
dagstidningen behallit en stark position pa Aland dir 41 procent liste en tryckt tidning
dagligen 2020. Men samtidigt var det fler som tog del av nyheterna i digitala versioner. For
50 procent av alanningarna laste en digital dagstidning och 24 procent anvinde en
nyhetsapp.¢7 Den dlindska mediemarknaden ar siledes inget undantag, d4ven hir har det
skett en snabb forflyttning av mediekonsumtionen ut i digitala kanaler.

Tabell 6.3 Aland: Daglig rackvidd, 13+ ar, for olika medier, 2020 (procent)

2020
Radio, totalt 55
TV, totalt 78
Dagstidning, totalt 71
Tryckt dagstidning 41
Digital dagstidning 50
Sociala natverk 72
Nyhetsbrev 16
Nyhetsapp 24

Kzlla: Alands statistik- och utredningsbyra (2021), bearbetad.

Det som i viss mén skiljer Aland fran Fastlandsfinland ar att en si stor andel av dess
befolkning tar del av nyheter fran andra publicistiska medier dn de med sin bas i det egna
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landet. Allra flest, 70 procent, tog del av nyheter via Alandstidningen dagligen eller nistan
dagligen 2020. Tidningen Nya Aland var den nist vanligaste nyhetskillan med en daglig
riackvidd pa narmare 50 procent. Dessa tva lokala nyhetsmedier foljdes av svenska TV4
(45 procent), sociala nitverk (44 procent), Sveriges Television (43 procent) och Yle (39
procent). Alands Radio och TV anvinds dagligen av 37 procent av de svarande.168

Som ovanstdende visat dr en majoritet av Finlands befolkning sedan nagra ar anvandare av
digitala dagstidningar. Men enligt Reuters studie Digital News Report dr det betydligt
fiarre som faktiskt betalar for de digitala nyheterna. Ar 2022 betalade 19 procent av de
internetanvandande finlindarna mellan 18 och 80 ar for en digital nyhetstjanst. I Norden
var det detta ar endast Danmark som hade en mindre andel betalande anvindare.
Vanligast bland de betalande var det att abonnera pa Aamulehti, utgiven i Tammerfors,
och Helsingin Sanoma, utgiven i Helsingfors. Finland var ensamt i Norden om att ha en
tidning utgiven utanfor huvudstaden som en av de tva vanligaste att abonnera pa digitalt.
Generellt sa betalade 39 procent av de digitala prenumeranterna pa en lokal titel 2022.
Andelen betalande anvindare under 30 ar var 15 procent, vilket var i nivd med
forhallandena i Norge och Sverige.169

Att tillvaxten av digitala abonnenter i Finland varit trog stryks under av uppgifter fran
Uutismedian liitto. Ar 2016 kom endast 6 procent av den finska dagspressens
prenumerationsforsiljning fran digitala kanaler. Ett par ar senare, 2018, hade andelen vixt
till 9 procent. Det var forst 2019, och med storre kraft under pandemiaret 2020, som
andelen vixte snabbare. Da vixte den till forst 11 procent 2019 och till 15 procent 2020.
Trots tillvixten under pandemin betyder de 15 procenten att den absoluta majoriteten av
2020 ars prenumerationsintikter kom fran tryckta tidningar. Uutismedian liitto uppger att
58 procent av deras medlemstidningars intakter for 2021 kom fran publiken. Resten av de
redovisade intdkterna kom fran annonsorernas reklaminvesteringar.

6.2 Reklaminvesteringarna digitaliseras

Den finlindska reklammarknaden priglades under finans- och eurokriserna av en flerarig
stagnation. Men 2016 viande investeringsviljan uppat igen. Fram till och med 2021 vixte
reklammarknaden med cirka 9 procent till strax under 1,3 miljarder EUR (se tabell 6.4).
Investeringarna okade under alla ar utom 2020. Men tillvaxten 2021 pa 13 procent var
stark nog att mer 4n kompensera for bortfallet under det forsta pandemiaret. De nya
reklaminvesteringarna har framfor allt placerats i de digitala kanalerna. Investeringarna i
digital reklam férdubblades nistan mellan 2016 och 2021. Aven investeringarna i
radioreklam 6kade men betydligt mer blygsamt.
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Tabell 6.4 Finland: Reklaminvesteringar i medier, 2016-2021 (miljoner EUR)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Tryckt dagspress 339 303 269 246 185 191
Tryckt gratispress 61 59 55 53 36 36
Tv 253 240 241 230 209 228
Webbreklam 324 370 421 460 528 637
Radio 61 64 66 70 56 66
Medier totalt 1168 1172 1195 1211 1126 1276

Kalla: Statistikcentralen (2022d), bearbetad.

For de tryckta medierna har utvecklingen varit den direkt motsatta. Sedan 2016 har

reklaminvesteringarna i den tryckta betalda dagspressen sjunkit med 44 procent; fran 339

miljoner till 191 miljoner EUR. For de tryckta gratistidningarna har investeringarna rasat

an djupare. Har har tappet natt 81 procent. For bada dessa kanaler skedde det stora

investeringsbortfallet under coronapandemins forsta ar. Ocksa tv har forlorat

reklaminvesteringar och det med cirka 10 procent sedan 2016.17

Den finlindska reklamstatistiken specificerar inte hur stor andel av investeringarna som

gar till utlindska respektive inhemska bolag. Men enligt Uutismedian liittos

uppskattningar ar det de globala plattformarna som gynnats mest av de vixande digitala

reklaminvesteringarna. Investeringarna i plattformarnas reklamutbud spas ha 6kat mycket
snabbt; fran cirka 149 miljoner 2016 till 405 miljoner EUR 2021 - en 6kning med nistan

172 procent. De inhemska bolagens digitala reklamintakter har i sin tur 6kat med 32
procent (se tabell 6.6).

Tabell 6.6 Finland: Digitala reklaminvesteringar fordelade mellan inhemska mediebolag och

globala plattformar, 2016-2021 (miljoner EUR)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Globala plattformar 149,3 181,6 226,4 256,6 331,9 405,4
Inhemska mediebolag 1751 189,1 194,7 203,6 196,2 231,9

Kalla: IAB Finland, férdelningen &r en uppskattning utférd av Uutismedian liitto.

Annu 2017 investerades det mer pengar i de inhemska mediebolagens digitala kanaler 4n i

plattformarnas. Bara nagra ar senare, 2021, var forhallandet helt annorlunda. Da
investerades ungefiar 64 procent av de totalt 637 miljonerna EUR hos plattformarna.
Resterande 36 procent gick till de inhemska bolagen. Andelen som gar till de globala

plattformarna lag 2021 troligen pd samma nivd som den i Danmark. Samtidigt var den

klart mindre 4n motsvarande andel i Sverige. Uppskattningsvis gick 32 procent av de
samlade finska reklaminvesteringarna till de globala plattformarna under 2021.
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6.3 Mediebolagens sammantagna intakter

Enligt Finlands officiella statistik fran Statistikcentralen omsatta den finlindska
mediemarknaden — tidningar, tidskrifter, bocker, etermedier, internet, musik, video och bio
— till cirka 3,8 miljarder EUR 2020. Marknadens virde minskade med lite drygt 3 procent
jamfért med aret innan, det vill siga med 120 miljoner EUR. Aterigen ir den viktigaste
forklaringen till minskningen coronapandemin. Under den period som foregick pandemin
vixte dock mediebranschens samlade omsittning i fyra ar i rad. Innan dess, aren 2012~
2015, foll i stillet omsattningen. Ocksd i samband med finanskrisen 2009 minskade
mediemarknadens omsittning jamfort med foregdende ar, da var minskningen 5 procent
relativt aret fore. Inte heller hir finns en sammantagen statistik som stracker sig till 2021
att tillga, vilket begransar mojligheterna att tolka den mest aktuella situationen.

Men de fyra tillvixtaren fore pandemin innebar inte en tillvaxt for alla delar av
mediemarknaden. Enligt tillgangliga uppgifter minskade tidningsbranschens — betalda
tidningar och gratistidningar tillsammans — samlade intidkter under alla ar mellan 2016 och
2020 (se tabell 6.7). For de betalda tidningarnas del sjonk intikterna med drygt 15
procent, varav alltsa en betydande del skedde under pandemin. Gratistidningarna, som har
storst andel av sina intdkter fran den tryckta tidningen, drabbades hardast av
reklamnedgangen under pandemins forsta ar. Deras intdkter sjonk med nastan 20 procent.
Aren fore pandemin hade dock ocksd inneburit kdnnbara intiktsminskningar.
Statistikcentralen pekar i sin analys av utvecklingen pa minskade reklaminvesteringar som
det framsta skalet till tidningsbranschens vikande intikter.

Tabell 6.7 Finland: Mediebolagens intakter, 2016-2020 (EUR, miljoner)

2016 2017 2018 2019 2020
Dagstidningar, 4-7, inkl. digitalt 807 785 758 734 679
Dagstidningar, 1-3, inkl. digitalt 135 136 131 129 118
Gratistidningar, inkl. digitalt 68 68 63 57 43
TV, inkl. VOD och Yle 1110 1145 1244 1307 1339
Radio 64 67 72 75 60
Medier, totalt 3732 3810 3881 3904 3784

Kalla: Statistikcentralen (2021b), bearbetad.

Bland etermedierna utvecklades tv:s samlade intdkter béttre dn radions. De forras intakter
okade arligen mellan 2016 och 2020, det vill sidga inklusive det forsta pandemidret. De
senares totala intdkter 6kade under alla ar fram till pandemins utbrott 2020. Da foll
radions intakter sd pass kraftigt att hela den samlade uppgangen, och mer dartill,
forsvann.17!

Enligt Uutismedian liitto har intdktsminskningen hos deras medlemmar varit helt
koncentrerad till de tryckta kanalerna. Sedan 2016 har de tryckta intikterna minskat med
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betydande 25 procent till 593 miljoner EUR 2020 (se tabell 6.8). Intidkterna fran den

digitala forsaljningen har daremot vuxit med strax under 66 procent till 156 miljoner EUR.
Mellan 2016 och 2021 6kade de digitala intidkternas andel fran 11 till 21 procent. Det
betyder att ndstan atta av tio intdktseuro pa ett eller annat satt stammar fran den tryckta

tidningen.

Tabell 6.8 Finland: Dagspressens intakter i tryckta och digitala kanaler, 2016-2020 (EUR,

miljoner)
2016 2017 2018 2019 2020
Digitala intakter 94 113 126 140 156
Tryckta intakter 791 755 710 675 593
Totala intakter 885 867 837 816 751

Kalla: Uutismedian liitto och Suomen lehdisto, bearbetad.

Den kraftiga tillvixten till trots har de digitala intdkterna inte varit tillrackliga for att
kompensera bortfallet i den tryckta kanalen. Totalt sett foll dagspressens digitala och
tryckta intidkter med cirka 15 procent till 751 miljoner EUR mellan 2016 och 2020.172

Precis som 6vriga nordiska mediemarknader har den finlindska gitt mot ett minskat antal
mediedgare. En av forklaringarna till det 4r de fallande intdkterna. Sanoma képte till
exempel Alma medias regionala tidningsverksamhet sd sent som 2020. Det senare bolaget
har numer endast ett fital tidningar kvar i sin dgo. At andra hallet har Keskisuomalainen
gatt. Bara under aren 2018-2021 har de forvarvat ett timligen stort antal mediebolag och
titlar, framst lokala titlar. Alla dessa tre nimnda bolag noterade positiva rorelseresultat
under bade 2019, 2020 och 2021. Den alindska marknaden 4r som redan konstaterats
mycket koncentrerad och utgors i till stora delar av tva sfarer varav public service dr den
enda och den andra av de tvé lokaltidningarna Nya Aland och Alandstidningen. Bada
dessa tidningar har samma édgare.

6.4 Summering Finland och Aland

e Lisningen av tryckta tidningar under en genomsnittlig dag foll fran 45 procent av
befolkningen 2016 till 36 procent 2020. Lasningen av tryckta gratistidningar
minskade mindre — med fyra procentenheter till 25 procent under samma tid.

e Lisningen av digitala tidningar 6kade mellan 2016 och 2020. Fran 57 procent av
befolkningen 2016 till 63 procent 2020. Gratistidningarna ldstes 2020 av 6 procent
av befolkningen under en vanlig dag.

e Pi Aland ldste 71 procent av befolkningen en tidning under en dag 2020. Digitala
tidningar lastes av 50 procent, 41 procent laste en tryckt tidning.

e Ar 2022 betalade 19 procent av den vuxna internetanvindande allmanheten for
nyheter online. Det dr den nést minsta andelen i Norden efter Danmark.
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e Reklaminvesteringarna i de globala plattformarna 6kade med 172 procent till 405

miljoner EUR mellan 2016 och 2021. I de inhemska mediebolagen 6kade de
digitala reklaminvesteringarna med 32 procent till 232 miljoner EUR.

e Reklaminvesteringarna i tryckta tidningar minskade med 25 procent mellan 2016

och 2021.

e Dagspressens totala intdkter har pa grund av reklambortfallet i de tryckta
kanalerna dalat med 15 procent mellan 2016 och 2021.

e Mellan 2016 och 2021 6kade de digitala intikternas andel av dagspressens totala

intakter fran 11 till 21 procent.

162 Nordiskt samarbete (2022c).

163 Nordiskt samarbete (2022a).

164 Statistikcentralen (2021a).

165 Media Audit (2021).

166 Gronwall m.fl. (2021:43).

167 Alands statistik- och utredningsbyra (2021).
168 Alands statistik- och utredningsbyra (2021).

169 Reuters Institute for the Study of Journalism (2022).

170 Statistikcentralen (2022d).
171 Statistikcentralen (2021b).
172 Suomen Lehdisto (2022a).
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7. Faroarna

Faroarna har 53 000 invanare, varav nastan halften bor i Torshamn. Faroarna ar formellt
en del av Danmark, men har ett omfattande sjilvstyre. Fiske 4r den i sarklass viktigaste
industrin pa Faroarna. Ungefar 70 000 personer talar faroiska, vilket betyder att det ar det

173

minsta av de nordiska spraken.'” Faroarna ar varken medlem av EU eller EES.

Plattformarnas effekt pa de faroiska mediebolagen och deras utveckling ar svar att mata pa
ett systematiskt satt dd det saknas en lika god tillgang till ekonomiska och
konsumtionsrelaterade uppgifter om dessa som finns for de flesta andra delar av Norden.
Det finns dock relevant information att himta fran statistikmyndigheten Hagstova Feroya
och i avsnittet om Faroarna i rapporten Covid-19 och de nordiska nybetsmedierna (2021).

e Firoarnas public service-verksamhet Kringvarp Foroya siander radio och tv fran
Torshamn. Verksamheten har funnits i sin nuvarande form sedan 2005, men har
sina rotter i den statsdgda radiokanal som lanserades under andra halften av 1950-
talet. Bolaget ar dven aktivt pa internet.

e Vid sidan om public service finns sju olika privatigda nyhetsmedier av vilka de fyra
storsta utgors av tva rikstickande nyhetsleverantorer och tva lokala.

e Midlahusio ger ut den tryckta nyhetstidningen Sosialurin och nyhetssajten Info.
Affirsmodellen bestdr av en mix av annonser och prenumerationer.

e Dimmaletting ar ocksa en veckoutgiven nationell nyhetstidning. Intikterna
kommer fran prenumerationer, l6snummer och annonser.

e Norolysio ar en lokaltidning som utkommer en gang i veckan med en tillh6rande
nyhetssajt.

e Sajten Portal, med e-tidningen Bladio Vikuskifti, ar det senaste tillskottet. Det ar en
annonsfinansierad nyhetssajt som bland annat drar samman nyheter fran andra av
bolagets andra sajter.174

Fiaroarnas mediemarknad ar radikalt mindre 4n de flesta andra nordiska marknaderna.
Marknadens begriansade storlek paverkar naturligtvis det inhemska utbudet. Tittar vi
nagra decennier tillbaka i tiden fanns vid sidan av public service ett halvt dussin
dagstidningar pa Faroarna. Tre titlar utkom fem dagar i veckan, en utkom tre dagar i
veckan och en annan tvd. De sista tre titlarna var veckoutgivna.'” Dagens medieutbud
bygger i grund och botten pa tva tydliga sfarer. Den ena sfaren bestar av public services
radio och tv, medan den andras centrum av utgors av fyra privata nyhetsmedier.

7.1 Férandrade medievanor i nya mediekanaler

Upplagorna for de tryckta tidningarna pa Faroarna har hallit sig forhallandevis stabila
under de senaste dren. Men det var efter en brant nedgang vid finanskrisen 2008. Da lag
den samlade upplaga som Hagstova Feroya presenterar pa 48 700 exemplar. Darefter
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rasade den under ett antal ar innan den stabiliserade sig vid 12 500 exemplar 2014. Under
denna tid forsvann ocksa ett tiotal tidningstitlar frin marknaden.176

Den forandring som sedan skett ar i tid knuten till coronapandemins utbredning 2020.
Midlahusid som ger ut tidningen Sosialurin beslot tidigt under pandemin om
neddragningar i periodiciteten fran tre till tva dagar i veckan. Och den utgivningsdag man
drog ned pa var den dag da tidningen spreds gratis till hushallen. Mellan 2016 och 2021
sjonk ocksa den upplaga som statistikmyndigheten redovisar med 500 exemplar eller drygt
4 procent till 11 500 exemplar per utgivningstillfille (se tabell 7.1).177 Men det har inte
varit nedat for alla. Den lokala titeln Nordlysid har exempelvis noterat en 6kad upplaga
sedan 2017. Aven Dimmaleetting har uppgivit att de sett en stegrad [dsnummer- och

abonnemangsforsiljning.178

Tabell 7.1 Faréarna: Tidningarnas tryckta upplagor (Ex.) och utgivningsfrekvens per vecka
(Nr/v), 2016-2021

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Ex.| Nr/v Ex.| Nr/v Ex.| Nr/v Ex.| Nr/v Ex.| Nr/v Ex.| Nr/v

Sosialurin 6 500 3| 6500 3| 6500 3| 6500 11 6100 2| 5500 2
Dimmaleetting | 3 000 1| 3000 1| 3000 1| 3000 1| 3000 1| 3000 1
Nordlysid 2500 1| 2500 11 2800 1| 2800 11 2800 1| 3000 1
Totalt 12 000 5112 000 5|12 300 5|12 300 3111900 4111500 4

Kalla: Hagstova Faroya (2022), bearbetad.

Not: Dimmaleetting delas sedan 2004 ut till alla hushall gratis en dag i veckan. Da ar upplagan 18 500. Sedan
varen 2013 delas Sosialurin ut gratis till alla hushall en dag i veckan. Da &r upplagan 18 700. Nordlysid delas ut
gratis till alla hushall i Eysturoy och Nordoyggjum.

Av tradition har de faréiska tidningarna huvudsakligen utkommit pa olika veckodagar,
vilket historiskt kan ha haft en positiv inverkan pa de tryckta tidningarnas spridning och
vanan av att ta del av nyheter. En tidningsintresserad invdnare har kunnat sitta samman

en flerdagarstidning av flera fidagarstidningar.17?

I rapporten Covid-19 och de nordiska nybetsmedierna (2021) konstaterades att ”feroske
medier er som alle andre medier i hard konkurrence med sociale medier og de globale tech-
giganter”. Ett par av de anledningar som lyfts fram ar att Fir6arna har virldens snabbaste
internet och att det finns medievanestudier fran 2017 som talar for att Facebook ar den
mest besokta webbplatsen pa Firoarna. Ar 2020 fanns det ungefir 18 100
internetabonnemang pa Faroarna och cirka 59 000 mobiltelefonabonnemang. Det finns
saledes en mycket god tillgang till internet och dess utbud.'8 Samtidigt kan de sociala
plattformarna spela en annan roll pd en s begransad marknad som den pa Firoarna — och
pa ett helt annat sitt dn i de storre nordiska linderna reellt konkurrera som nyhets- och
informationsformedlare via till exempel ett enskilt konto i nagot av de mest spridda

natverken.

76



7.2 Reklaminvesteringarna digitaliseras

Nagon etablerad annons- och reklamstatistik for Faroarna finns inte att tillgd. Men enligt
den genomgédng som gjordes i samband med rapporten om covid-19 och nyhetsmedierna
har de senare arens reklamintikter utvecklats olika for de inhemska medierna. For vissa
tidningar pa marknaden sjonk reklamintikterna kraftigt under 2020, som en foljd
pandemin och niringslivets minskade 6nskan om att annonsera. Andra tidningar och
nyhetssajter upplevde i stillet 6kande eller dtminstone oférandrade annonsvolymer. Till
det kommer att en av de tvd kommersiella radiostationerna lades ned 2021 och det till
foljd av minskande intdkter under lang tid.18!

Det ar utifran det lilla underlag som finns tillgangligt via Hagstova Feroya gillande
intakter fran dagstidningsutgivning svart att sla fast mer dn att rorelseintikterna for de
fyra verksamheter som ingar i statistiken visar en nedatgdende trend. Mellan 2017 och det
forsta coronadret 2020 minskade deras rorelseintiakter med cirka 15 procent (se tabell 7.2).

Tabell 7.2 Farbarna: Intékter fran dagstidningsutgivning, 2017-2020 (DKK)

2017 2018 2019 2020
Antal bolag 4 4 . 4
Rorelseintakter 28764 700 28 627 968 . 24 391578
Rorelseresultat (Ebit) 1431788 1368 144 . 1759 008
Resultat 1234 656 471 895 . 809 291

Kalla: Hagstova Faroya (2021).

7.3 Summering Fardarna

e Franvaron av robust statistik gillande Faroarna gor det svart att siga nagot
specifikt giallande konkurrensen fran plattformarna och deras paverkan pa
nyhetsmediebolagens forutsattningar.

e Tillgiangliga rapporter och aven indikativa uppgifter fran plattformarna sjilva talar
for att Faroarnas mediebolag moter en reell konkurrens fran plattformarna da en sa
stor andel av befolkningen anvinder internet samt har tillgang till aktiva konton
och profiler i de sociala natverken.

e Tidningarnas tryckta upplagor visar en langsamt vikande trend. Trots denna trend
ar de tryckta tidningarna fortsatt den avgjort viktigaste distributionskanalen.

e Den offentliga statistiken talar ocksa om minskade rorelseintikter for
medieforetagen.

e Eftersom mediemarknaden ar mycket begransad pa Faroarna dr den ocksa utsatt
for en annan form av konkurrens 4n en storre marknad. De inhemska resurserna att
mota konkurrensen med dr helt enkelt mindre.

77



173 Nordiskt samarbete (2022d).

174 Skorini och Olavson (2021:51) och respektive aktors sajt.
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8. Gronland

Gronland har ungefiar 56 000 invdnare, varav 18 000 bor i Nuuk. Gronland ar en del av
Danmark, men har precis som Faroarna ett omfattande sjalvstyre. Landets viktigaste
industrier finns inom fiske, jakt samt sil- och valfingst. Gronland har ocksa viaxande
intakter fran turism och gruvdrift. BNP per capita var 2006 cirka 25 000 EUR.182
Gronland ar inte medlem i vare sig EU eller EES.

Den gronlindska mediemarknaden 4r med sina 56 000 invanare precis som den pa
Fiaroarna en mycket liten marknad och saknar darfor den typ av 6vergripande
mediestatistik som finns i de stora nordiska linderna. Och eftersom den privatigda
mediebranschen i sd stor utstrackning domineras av ett bolag blir nedanstaende avsnitt
delvis en analys av dess situation.

I korthet kan man konstatera att den gronlandska mediemarknaden ar praglad av fa och
smd medier, men med en forhallandevis stor rackvidd i befolkningen.

e Gronlands public service-bolag heter Kalallit Nunatta Radioa (KNR).
Radioverksamheten startade formellt sett 1958 dven om det sints radio allt sedan
1920-talet. Reguljar tv borjade att sindas 1982 och ut pa internet klev bolaget
1996. I dag ar KNR verksamt bade med nyhetssajt, poddar och i sociala natverk.

e Det gronlandska sjalvstyret har utfardat sindningstillstand f6r 16 radio- och tv-
stationer, exempelvis Seekon Radio, Arfivik TV och Ice FM.

e Sermitsiaq.AG 4r med en omsittning pa 25 miljoner DKK marknadens stora
privatidgda nyhetsbolag. Det bildades 2010 via en sammanslagning av
dagstidningarna Sermitsiaq och AG/Gronlandsposten efter en rad ar med fallande
annonsintikter. I dagens utbud finns de tva nu nimnda landstackande
veckoutgivna nyhetstidningarna, en gemensam nyhetssajt, gratistidningen Nuuk
ugeavis och ett antal tidskrifter.

e Harutover finns ett antal fristiende lokala medier: Kujataamiu Nutaaq i Qaqortoq,
Sivdleq i Sisimiut och Iluliarmiut aviisiat i Tlulissat.183

8.1 Forandrade medievanor i nya mediekanaler

Tillgangen till internet 4r inte fullt lika utbredd och kostnadslaget 4r hogre pa Gronland dn
i andra delar av Norden. Men anviandningen 6kar snabbt. Ett tecken pa den ojamna
tillgdngen var att 68 procent av de boende i Nuuk anvinde internet dagligen 2017
samtidigt som 43 procent av den 6vriga befolkningen anvinde det lika ofta.184

Ar 2020 hade den totala andelen dagliga eller nistan dagliga internetanvindare 6kat fran
60 procent 2016 till 67 procent (se tabell 8.1). De oftast anvianda traditionella medierna
var 2020 tv och FM-radio. Facebook var det mest utbredda sociala niatverket och det med
en daglig eller nastan daglig rackvidd pa 75 procent. Allt enligt de arliga medievanestudier
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som KNR genomfor. Den mest aktuella studien behandlar ar 2020, vilket begransar
mojligheterna att uttala sig om vad som hint med mediekonsumtionen under
coronapandemins andra ar.

Tabell 8.1 Gronland: Daglig eller ndstan daglig anvéandning, 18+ ar, av olika mediekanaler
och plattformar, 2016-2020 (procent)

2016 2018 2019 2020
v 88 83 84 88
FM-radio 74 98 70 69
Internet 60 56 71 67
Facebook 61 64 65 75

Kalla: KNR (2020).

KNR:s studie fran 2020 visade ocksa att det var en storre andel som uppgav att de
anvinde Facebook dagligen eller nistan dagligen dn vad det var som tog del av internet.
Det kan nog ses som ett uttryck for hur etablerad vanan att ta del av Facebook ar pa
Gronland. Bland andra sociala nitverk och tjanster som anvinds ofta av invanarna
fortjanar Facebooks meddelandetjanst Messenger sarskilt att nimnas. Den tjansten
nyttjade 67 procent av befolkningen dagligen eller ndstan dagligen 2020. Youtube nadde i
sin tur 46 procent, Instagram 21 procent, Snapchat 19 procent och Twitter 11 procent av
befolkningen dagligen eller ndstan dagligen.18

Precis som pa manga andra mediemarknader tenderar dldre att ta del av public services
utbud i storre utstrackning. Det medan yngre i hogre grad vinder sig till olika former av
plattformar pa internet.'8 Har har ocksa mobilen blivit den viktigaste elektroniska enheten
for att ta del av nyheter. Hela 80 procent av befolkningen anviande 2020 mobilen for att
uppdatera sig om vad som hant. Nist vanligast var datorn med 13 procent.!87

Nir det handlar om nyheter vinde sig gronliandarna 2020 i forsta hand till nyhetsutbudet i
radio och tv. Under det aktuella dret menade 56 procent av befolkningen att de primart
vinde sig till tv for nyheter, medan en nistan lika stor andel — 54 procent — vinde sig till
radio (respondenterna hade mojlighet att vilja fler svarskategorier dn en, se tabell 8.2). Det
ar ocksa andelar som varit forhallandevis stabila pd den hiar hoga nivan under senare ar.
40 respektive 34 procent av gronldnningarna sag 2020 internet och sociala niatverk som
primara kallor till nyheter. Endast 14 procent uppgav den tryckta tidningen som den mest
centrala kallan. Samtliga av de tre sistnimnda kanalerna hade okat sin relevans hos
publiken sedan 2018. Den kraftiga 6kningen mellan 2019 och 2020 far sannolikt
tillskrivas det 6kande nyhetsintresset under coronapandemins forsta ar.
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Tabell 8.2 Gronland: Andel av befolkningen, 18+ ar, som betraktar olika plattformar som
primar nyhetskalla, 2018-2020 (procent)

2018 2019 2020
v 55 56 56
Radio 53 51 54
Internet 20 44 40
Sociala natverk 19 25 34
Tryckta tidningar 4 9 14

Kélla: KNR (2020).
Not: Respondenterna har haft méjlighet att vélja fler svarskategorier och darfér dverstiger summan 100 procent.

P Gronland har det funnits en stark tradition av lokala medier, men under senare ar har
antalet lokala tidningar och radiokanaler minskat. Ar 1980 fanns det lokala tidningar i 21
orter. Ar 2018 fanns ungefir en handfull kvar. Till det kommer ett antal lokala radio- och
tv-stationer.!88

Liksom i resten av Norden har tidningarnas tryckta upplagor minskat under de senaste
decennierna. De tva stora tidningarna ar Sermitsiaqg och AG
(Atuagagdliutit/Gronlandsposten), vilka sedan 2010 4gs av ett och samma bolag. Bada
tidningarna utkommer med varsin tryckt utgava en gang i veckan. Fran att ha en upplaga
som overstigit 6 000 exemplar under 1980- och -90-talen har Sermitsiaq fallit till drygt

1 800 exemplar 2021. AG har i sin tur minskat till cirka 2 000. I gengild har trafiken till
deras gemensamma sajt 6kat och den ndr nu en stor lasekrets.’® Bolaget uppger att det ser
en fortsatt 6vergang till digital lasning.190

Arsredovisningarna for Sermitsiaq.AG noterar ocksé vikande intikter fran
tidningsforsiljningen. Dessa har minskat fran 7,1 miljoner DKK 2016 till 5,4 miljoner
DKK 2021 eller med cirka 24 procent.9

8.2 Reklamintékternas digitalisering

De gronlandska reklaminvesteringarna kartliaggs inte systematiskt och det saknas darfor
solid statistik pd omradet.192 Franvaron av statistik gor det svart att gora bedomningar av
reklammarknadens storlek och utveckling. Men utifran det material som 4nda finns verkar
det som om att de publicistiska mediernas samlade ekonomi krymper. Ett tecken pa det ar
att bolaget Sermitsiaq.AG visat minskade rorelseintakter under senare ar.

Det ar en minskning trots att bolaget enligt uppgifter i de egna tidningarna ”haft gode ar
med vakst i annonceindtaegter og fortsat skonomisk fremgang”.'”> Nagot som delvis kan
forklaras av att gronlandsk ekonomi befunnit sig i en hogkonjunktur fram till det att
pandemin brét ut.194 Arsredovisningarna uppger inte exakt hur stora reklamintikterna
varit under de gdngna aren, men sammantaget anger de att den huvudsakliga trenden
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sedan verksamhetsdret 2018 varit vikande. Rorelseresultaten har till skillnad fran
rorelseintikterna hallit sig stabila med en tendens till stirkning, vilket talar for att detta
uppnétts genom sankta rorelsekostnader.9 Dartill rapporterade Sermitsiag.AG i samband
med coronapandemin att man forlorat 5,2 miljoner DKK i reklamintikter 2020 och det till
stor del beroende pa coronapandemins samhailleliga foljdverkningar.196

Enligt mediebolagets vd har plattformarna just under dessa ar tagit marknadsandelar pa
reklammarknaden.19” Dessutom har Sermitsiaq.AG:s tidigare ordférande argumenterat for att
de gronlandska medierna, i hans 6gon, moéter ”denne voldsomme konkurrence fra Facebook og
Google i to lag”. Den ena konkurrensen kommer pa annonssidan dir man anser att
plattformarna gor stora inhugg pa reklammarknaden samt att de nu haller p3 att skapa sig en
monopolstillning. Det andra sittet dr spridandet av desinformation, hitskt debattklimat med
mera. Enligt den tidigare ordforanden rycker bolag som Facebook och Google undan mattan for
medier verksamma pa Gronland, Faroarna och Island vad giller mojligheter att bedriva sina
verksamheter.198 Det har vidare gjorts gdllande att Gronland ar ett av viarldens mest aktiva
lander pa Facebook, vilket torde innebara att det 4r rimligt att antaga att
reklaminvesteringar flyttats dit eller genererats dar.!?? Eftersom marknaden ar liten dr den
extra sarbar ekonomiskt.

8.3 Summering Gronland

e Jamfort med Ovriga nordiska linder var andelen dagliga internetanvandare pa
Gronland forhallandevis liten 2020 — 67 procent.

e Radio och tv ir fortsatt gronldnningarnas priméra nyhetskallor. Andelen som tar
del av nyheter via digitala kanaler har dock okat.

e Dagspressens tryckta upplagor har minskat under lang tid. Den trenden har fortsatt
dven under de senaste fem dren.

e Antalet oberoende medier har minskat under senare ar och det galler primart de
mindre och lokala medierna.

e Enligt tillganglig marknadsstatistik minskar de kommersiellt finansierade mediernas
rorelseintakter fran bade annonsorer och publik.

e Mediebolagens intdkter fran tidningsforsiljning minskade mellan 2016 och 2021
med cirka 24 procent.

e Gronlands storsta privata medieforetag uppger dock att dess ekonomi ar god och
att en stor del av intdkterna redan i dag kommer fran digitala kallor.

182 Nordiskt samarbete (2022e).
183 Paulsen m.fl. (2018:7ff).
184 Paulsen m.fl. (2018:18).

82



185 KNR (2020:10).

186 Paulsen m.fl. (2018:15).
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192 Ravn-Hejgaard (2021:65).
193 Sermitsiaq.AG (2020).
194 Ravn-Hejgaard (2021:62).

195 Det Centrale Virksomhedsregister (2022).

196 Sermitsiaq.AG (2021).
197 Sermitsiaq.AG (2020).
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199 Ravn-Hgjgaard (2019).

83



9. Island

Island hade 2021 en befolkning om cirka 370 000 personer, varav mer dn hilften bodde i
eller runt Reykjavik. Fisk och fiskeriprodukter har av tradition varit och 4r fortfarande
landets huvudsakliga inkomstkalla. Andra viktiga niringar dr export av aluminium och
ferrokisel. Under senare ar har sektorer som bioteknik, mjukvaror och turism blivit allt
viktigare. BNP per capita var 2020 cirka 37 100 EUR.2% Island 4r medlem av EES.

Den islandska mediemarknaden ar en liten marknad, men i forhallande till sin litenhet har
den ett brett utbud.

e Islands public service-verksamhet heter Rikisutvarpid (RUV/Islands Radio) och
driver tvd radiostationer, en tv-kanal och en nyhetssajt. Verksamheten finansieras
delvis via reklamintikter.

e Vid sidan av public service finns det borsnoterade telekombolaget Syn hf. De mest
spridda av bolagets tv- och radiostationer ar Stod 2 och Bylgjan, av vilken den
senare har en nyhetsredaktion. Syn driver dessutom nyhetssajten Visir.is.

e P4 dagstidningssidan finns det privatigda bolaget Arvakur hf, vilket bland annat
ger ut den abonnerade morgontidningen Morgunbladio. Tillsammans med den
tryckta tidningen driver foretaget ocksa landets storsta nyhetssajt Mbl.is,
radiostationen K-100 och den engelsksprakiga sajten Iceland Monitor.

e Torg ehf dr en annan framtradande privat tidningsutgivare vars dagliga
gratistidning Fréttabladid och helgtidningen DV ar de ledande. Till det kommer
affarstidningen Markadinn, nyhetssajter och tv-stationen Hringbraut.

e Kjarninn ar ytterligare en nationell nyhetsférmedlare. Bolaget driver nyhetssajter,
ett ekonomimagasin och forlagsverksamhet. Vid sidan av de mer nationellt riktade
nyhetsmedierna finns ett antal mindre lokala tidningar och nyhetssajter.20!

Den islindska statistikmyndigheten Hagstofa Islands information om mediekonsumtionen
i landet stracker sig fram till 2019 och om mediebolagens ekonomi fram till och med 2020.
Det begransar mojligheterna att mer i detalj folja utvecklingen 6ver coronapandemins bada
ar.

9.1 Férandrade medievanor i nya mediekanaler

Tillgdngen till internet och digitala tjanster ar val spridd bland befolkning pa Island. Cirka
97 procent av invanarna, 16-74 4r, anvinde internet dagligen eller nidstan dagligen 2019,
enligt statistik fran Hagstofa Islands. Det ir en andel som sakta krupit allt nirmare 100
procent under senare ar. Ar 2013 var motsvarande andel strax under 94 procent. Nistan
samtliga som anvinde internet tog ocksa del av nyheter online. Ar 2019 hade strax under
95 procent av befolkningen tagit del av nyhetssajter, dagstidningar och nyhetsmagasin
online under det senaste kvartalet. Det var en liten uppgang fran cirka 93 procent 2017.
Under samma period 2019 hade 84 procent lyssnat till musik via internet och strommad
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webbradio. Och i borjan av 2018 hade 90 procent av befolkningen tittat pa strommad tv
eller video via nitet.

Enligt studier fran Eurostat var islinningarnas anviandning av internet for kulturella
andamal bland de hogsta i Europa 2019. Lasning av nyheter online klassas har som en
sddan aktivitet.202 Mer aktuell anviandningsstatistik finns inte att tillga via Islands
statistikmyndighet. Men den som finns visar tydligt att internet och dess utbud spelade en

framtradande roll i de flesta islinningars vardag — och i deras mediekonsumtion — redan
2019.

Vad giller den mer reella mediekonsumtionen sa berittar en rapport fran landets
mediemyndighet Fjolmidlanefnd att tv var islinningarnas frimsta nyhetsmedium 2021. I
den enkitstudie som myndigheten genomfort uppgav 66 procent av islinningarna att de
ansag att tv var det viktigaste nyhetsmediet. 63 procent ansag att nyhetsmedier online var
deras viktigaste nyhetsmedium medan 57 procent sag radion som sitt viktigaste.

Vidare uppgav de flesta i studien, 87 procent, att de anviande digitala nyhetsmedier dagen
fore undersokningen och det for att ta del av nyheter. Samtidigt anvidnde tva av tre, 66
procent, de sociala nitverkens tjanster under gardagen for att ldsa eller titta pa nyheter. De
sociala ndtverken var darmed det nést vanligaste sittet att ta del av nyheter digitalt.

P4 Island var det, liksom pa andra marknader, vanligare bland unga att vinda sig till de
sociala nitverken. Bland de mellan 15 och 17 ar hade ungefiar 93 procent anviant sociala
natverk under de senaste 30 dagarna for att ta del av nyheter.

Drygt 62 procent av islinningarna uppgav att de under gardagen tittat pa tv-nyheter, vilket
alltsa var nagot mindre andel 4n de som vinde sig till de sociala ndtverken. Totalt uppgav
27 procent att de hade anvint en tryckt tidning dagen innan for att f3 tillgang till
nyheterna.

Vidare berittade studien att nio av tio anvande stromningstjanster med filmer och tv-
program varje vecka eller oftare. Den daglig rackvidden lag pa 51 procent.203

9.2 Mediebolagens publikintakter

Islinningarnas utbredda mediekonsumtion gor sig dven pamind i mediebolagens
intiktskolumner. Bolagens publikintikter kade, enligt Hagstofa Islands, mellan 2016 och
2020 med 13 procent till 15,8 miljarder ISK (se tabell 9.1). Utvecklingen under 2021 har
inte funnits tillganglig for den har studien.
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Tabell 9.1 Island: Inhemska mediernas intékter fran publik, 2016-2020 (miljoner ISK,

|6pande priser)

2016 2017 2018 2019 2020
Dagspress, tryckt 1542 1604 1677 1564 1410
Privatédgd tv-kanaler 7911 8 469 7 081 8015 8730
Privatdgda radiostationer 0 0 0 0 0
Oberoende mediesajter 1 1 0 5 61
Mediers sajter 0 23 33 180 211
Digitala medier, totalt 1 24 33 184 272
Totalt, inkl. ej redovisade kategorier 13937 14 790 13 679 14 884 15790

K3lla: Statistics Iceland (2021d), bearbetad.

Dagspressens tryckta intidkter fran publiken har under de senaste decennierna inte uppvisat
en lika tydlig tendens i Hagstofa Islands statistik, utan har pendlat upp och ned mellan
olika ar. Allra mest pengar investerade publiken 2008 — strax under 1,9 miljarder ISK — det
vill sdga fore finanskrisen och den smarta mobilens breda intdg. Darefter har den
langsiktiga tendensen varit sakta vikande. Ar 2016 kopte islinningarna tryckta
dagstidningar for 1,5 miljarder ISK. Under de foljande aren okade tidningskopen néagot,
innan de 2019 vinde ned igen. De fortsatte sd under coronaaret 2020 ned till 1,4 miljarder
ISK. Mellan 2016 och 2020 minskade alltsa publikintidkterna fran de tryckta tidningarna
med 9 procent eller med 132 miljoner ISK. At motsatt hall gick de inhemska mediernas
digitala intdkter. De gick fran uppmaitta 0 ISK 2016 till 211 miljoner ISK 2020.
Uppgangen kompenserar siledes inte bortfallet i de traditionella kanalerna. Dagspressens
digitala publikintikter har dirmed 6kat timligen snabbt, dven om de fortfarande utgor en
liten andelen av de totala intidkterna. Och eftersom mediernas totala publikintiakter 6kat
parallellt med dagspressens nedgang krympte deras andel av totalen fran 11 procent 2016
till 9 procent 2020.

De privatdgda tv-kanalerna 6kade under samma 4ar sina publikintikter med drygt 10
procent till 8,7 miljarder ISK. Aven de oberoende webbsidornas publikintikter 6kade och
det fran 1 miljon till 61 miljoner ISK mellan 2016 och 2020.204

9.3 Reklaminvesteringarna digitaliseras

Reklaminvesteringarna pa Island nadde precis som hushallens medieutgifter sin topp fore
finanskrisen 2008 da det f5ll kraftigt, enligt statistik fran Hagstofa Islands. Efter nigra ar
borjade investeringarna att stiga sa smatt igen. De 6kade for varje ar som gick, till och med
2016. Darefter har de totala reklaminvesteringarna fallit kontinuerligt. Sammantaget
uppgick fallet till en dryg tredjedel mellan 2016 och 2020, fran 14,2 miljarder till 9,3
miljarder ISK (se tabell 9.2). Det trots att Islands BNP visat hoga tillvaxttal 4nda fram till
coronapandemins utbrott 2020.
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Tabell 9.2 Island: Inhemska mediers intakter fran reklam, 2016-2020 (miljoner ISK, [6pande

priser)

2016 2017 2018 2019 2020
Dagspress, tryckt 5790 5259 4934 3 866 3079
Privatdgda tv-kanaler 1912 1381 1283 1193 1194
Privatdgda radiostationer 1569 1537 1237 1244 1260
Oberoende mediesajter 757 474 260 386 253
Mediers sajter 1317 1337 1549 1351 1274
Digitala medier, totalt 2075 1811 1809 1737 1527
Totalt, inkl. ej redovisade kategorier 14172 13 001 12 561 10 829 9 337

Kalla: Statistics Iceland (2021d), bearbetad..

For de tryckta tidningarna har reklamintikterna rasat dn mer brant, fran cirka 5,8
miljarder 2016 till ungefir 3,1 miljarder ISK 2020. Med 47 procent nedat har
reklaminvesteringarna i dagspress i det narmaste halverats. Det djupaste fallet agde rum
2019 da de tryckta reklamintikterna sjonk med 22 procent, jimfort med aret fore. Aret
darpa 2020 foll de i skuggan av pandemin med ytterligare 20 procent. Det hir aret
krympte ocksa Islands BNP med mer 4dn 7 procent.

Reklaminvesteringarna i mediernas digitala kanaler har utvecklats mattligt. Fransett ett
toppar 2018 har de legat kring 1,3 miljarder ISK per ar under den studerade perioden.
Aven de sjonk under 2020.

Den allmint nedatgaende trenden giller 4ven de privatigda tv-kanalerna och
radiostationerna. Deras reklamintikter har minskat med 38 procent respektive 20 procent
mellan 2016 och 2020. For bada var det vikande intdkter fram till 2019. Darefter okade de

mattligt under 2020 i samband med coronapandemin.20

Public service-bolaget RUV:s reklamintikter 4r inte medtagna i ovanstaende tabell, men det
bor namnas att bolaget behallit sin marknadsandel och dven sett den 6ka under senare
tid.206

9.3.1 Reklaminvesteringar flyttar utomlands

Den islindska mediemyndigheten Fjolmidlanefndar, vars statistik bygger pa uppgifter fran
en dryg handfull mediebyrder, uppger att inhemska och utlindska niatmedier stod for cirka
34 procent av de reklaminvesteringar som gjordes i medier 2020.

Nair myndigheten studerar reklaminvesteringarna pa internet separat noterar den att
uppdelningen mellan inhemska och utlindska aktorer forandrats under senare ar. Den
relativa fordelningen mellan aktérerna var 2020 sa att cirka 62 procent (867 miljoner ISK)
investerades i inhemska mediebolag samtidigt som 38 procent (539 miljoner ISK)
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placerades i utlindska. Som jamforelse var relationen mellan inhemska och utlindska
mediebolag 80 procent respektive 20 procent ar 2014. De utlandska aktorernas andel har
alltsa svallt, men det ar fortfarande de inhemska som svarar for den storsta andelen.207

Enligt Hagstofa Islands gick cirka 4 procent av de samlade reklaminvesteringarna till
utlindska bolag under aren 2009 till 2012. Sedan 6kade denna andel raskt och var 2013
uppe i 29 procent. Ar 2019 och 2020 utgjorde den utlindska andelen 40 procent av de
totala reklaminvesteringarna. Av dessa kunde 50 procent av de utlindska och 20 procent
av de totala investeringarna knytas till Facebook och Google via betalningar med
kreditkort 2020.208

9.4 Minskande intakter for traditionella mediekanaler

Som publik- och reklamintidkterna visat har driften av privatigda nyhetsmedier pa Island
varit utmanande under senare tid. De flesta medieféretag har drivits med underskott eller
med sma marginaler.209

Enligt uppgifter fran den islindska statistikmyndigheten steg mediebranschens omsittning
kontinuerligt mellan 2010 och 2016. Darefter sjonk den med cirka 11 procent mellan 2016
och 2020 till 25,1 miljarder ISK. Coronapandemin strok sdlunda under den redan
existerande och nedatgdende trenden (se tabell 9.3).

Tabell 9.3 Island: Inhemska mediers totala intékter 2016-2020 (miljoner ISK)

2016 2017 2018 2019 2020
Dagspress, tryckt 7332 6 863 6611 5430 4 490
Privata tv-kanaler 9823 9 850 8 364 9208 9 924
Privata radiostationer 1569 1537 1237 1244 1260
Oberoende mediesajter 759 475 260 390 313
Mediers sajter 1317 1360 1582 1531 1485
Digitala medier, totalt 2076 1835 1842 1921 1788
Totala intakter, inkl. ej redovisade kategorier 28 109 27 792 26 240 25713 25128

Kalla: Statistics Iceland (2021d), bearbetad.

For den tryckta dagspressens del minskade intidkterna fortare dn for mediebranschen som
helhet. For de tryckta tidningarnas del sjonk intidkterna med ungefar 39 procent till cirka
4,5 miljarder ISK mellan 2016 och 2020. Det stora bortfallet, cirka 940 miljoner ISK,
skedde under pandemins forsta ar.

Mediebolagens intikter fran de digitala kanalerna 6kade fram till 2018 varpa de kortvarigt
planade ut under 2019, for att sedan vika nedat under pandemin. Totalt sett 6kade de
digitala intdkterna med 11 procent och det till 1,5 miljarder ISK mellan 2016 och 2020.
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Den tryckta dagspressens och mediernas digitala kanalers sammanlagda andel av de totala
reklaminvesteringarna har samtidigt minskat, fran 31 procent 2016 till 24 procent fyra ar
senare.

Den privatigda tv:ns intdkter 6kade under alla de aktuella dren, utom 2018 da de vek
kraftigt nedat med noterbara 15 procent. Darefter 6kade igen under 2019 och 2020, det
vill siga dven under pandemin. P4 grund av det djupa fallet 2018 stannade de privatigda
tv-kanalernas intaktstillvaxt pa 1 procent mellan 2016 och 2020. Totalt omsatte dessa
kanaler 9,9 miljarder ISK 2020.

Den privatidgda radions intdkter f6ll i sin tur mellan 2016 och 2018. De viande dock uppat
igen under bade 2019 och 2020. Trots vindningen innebar perioden 2016-2020 ett
intaktstapp om 20 procent till knappt 1,3 miljarder ISK.

Avslutningsvis har de oberoende mediesajterna generellt sett haft en markant nedatgaende
trend under hela den aktuella perioden; fran en omsittning pa 759 miljoner 2016 till en pa
313 miljoner ISK 2020.210

Omsittningen pa den islindska mediemarknaden ar tydligt koncentrerad till ett mindre
antal bolag. Ar 2020 svarade en handfull medieféretag, inklusive public service-bolaget
RUV, for 89 procent av de totala intikterna. De fem storas andel var ndgot hogre vad
giller publikintikter, cirka 90 procent. RUV:s andel av de totala intikterna var 26
procent, medan bolaget svarade for 31 procent av intikterna fran publiken och 17 procent
av reklamintikterna.2!!

9.5 Summering Island

e De digitala medierna har snabbt blivit centrala mediekanaler pa den islindska
mediemarknaden. Ar 2020 tog 87 procent av befolkningen del av nyheter i digitala
kanaler under en vanlig dag. Motsvarande andel for nyheter via sociala nitverk och
tv var 66 respektive 62 procent.

e Mediebolagens totala publikintikter 6kade mellan 2016 och 2020 med 13 procent.
Samtidigt minskade dagspressens tryckta publikintikter — markanta tapp bade
2019 och 2020 — med 9 procent. De digitala publikintikterna viaxte fran
synnerligen laga nivder, men kunde inte kompensera bortfallet.

e Det tryckta dagstidningarnas reklamintikter vinde nedat 2016 och har fortsatt
nedat sedan dess. Totalt minskade dessa intakter med 47 procent. Det ar ett storre
tapp dn for mediemarknaden som helhet. De totala reklaminvesteringarna
minskade under dessa ar med 34 procent.

e Ungefir 40 procent av reklaminvesteringarna gick 2020 till utlandska aktorer. De
utlindska mediebolagens andel av investeringarna har 6kat snabbt under senare ar.

e De fem storsta medieforetagen, inklusive public service-bolaget, svarar for en
mycket stor andel av branschens samlade intikter.

89



e Totalt sett minskade mediebolagens samlade omsittning med 11 procent under
aren 2016-2020. Omsattningen minskade under samtliga ar. Den tryckta
dagspressens omsattning minskade med 39 procent, dven har foll omsattningen
under alla ar. Hos mediernas webbsidor 6kade omsittningen under aren fram till
pandemin, dd de vinde nedat.

200 Nordiskt samarbete (2022f).
201 Gudmundsson m.fl. (2021:69).
202 Statistics Iceland (2020a) och Statistics Iceland (2020b).
203 Fjolmidlanefnd (2021).

204 Statistics Iceland (2022b).

205 Statistics Iceland (2022b).

206 Gudmundsson m.fl. (2021:83).
207 Fjolmidlanefndar (2022).

208 Statistics Iceland (2022a).

209 Gudmundsson m.fl. (2021:74).
210 Statistics Iceland (2022b).

211 Statistics Iceland (2022a).
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10. Sverige

Sverige ar Nordens befolkningsmassigt storsta land med cirka 10,3 miljoner invanare.
Nistan 2,4 miljoner av dem bor i och omkring Stockholm. Sedan lang tid har Sverige en
omfattande export av tjanster och varor. Landets stora exportomraden ar bilar, elektronik,
jarn, maskiner, papper och stil. BNP per capita var 2020 cirka 38 200 EUR.?!? Sverige ar
medlem av EU.

Den svenska marknaden for nyhetsmedier, som inom flera delar ar starkt konsoliderad,
bestar i likhet med 6vriga nordiska lander av flera olika typer av aktorer och kanaler.

e Public service-foretagen Sveriges Radio (SR) och Sveriges Television (SVT) kan —
med tanke pa deras aktiva verksamhet i bdde traditionella och digitala kanaler som
poddar, sajter och appar — sigas utgora navet i etermediernas nationella och lokala
nyhetsverksamhet. Den kommersiella och av telekombolaget Telia dgda tv-kanalen
TV4 dr den enda privatiagda aktoren med en sjalvstindig nyhetsredaktion.

e Svenska dagspress ar till stor del koncentrerad till ett mindre antal koncerner.
Totalt finns ett 60-tal foretag och foretagsgrupperingar som tillsammans ger ut
cirka 140 dagstidningar.

e Bonniergruppen ar landets storsta tidningsagare. Bland koncernens mest kianda
tidningar finns de rikstickande titlarna Dagens Nyheter, Dagens industri och
Expressen. Men dar finns ocksa ett stort antal lokala, regionala och gratisutgivna
tidningar. Bonniergruppen omsatte 2021 cirka 21,4 miljarder SEK. Nyhetsdelen
inom koncernen omsatte samma ar 8,2 miljarder SEK och gjorde ett rorelseresultat
pa 988 miljoner. Bonniergruppen dger dven 30 procent av lokaltidningsgruppen
Gota Media (omsittning 1,1 miljarder och ett rorelseresultat pa 79 miljoner SEK
2021) med tolv betaltidningar och en rad gratistidningar och nyhetssajter i sédra
och mellersta Sverige.

e Med de rikstickande titlarna Aftonbladet och Svenska Dagbladet intar den
norskigda koncernen Schibsted en central plats ocksa pa den svenska
mediemarknaden. Schibsted bedriver dven verksamhet inom affirsmassigt
angriansande omraden som eftertextannonsering, nyhetsappar och vidertjanster.
Arsboksluten for de tva svenska titlarna talar om en sammanlagd omsittning 2021
pa 2,5 miljarder SEK och om positiva rorelseresultat. Schibsted dger en del av det
norska bolaget Polaris, som i sin tur — via ett konsortium — ar dgare i den
vastsvenska mediekoncernen Stampen Media (omsittning 1,4 miljarder SEK 2021).

e NTM Media, med bas i Norrkoping, har lokaltidningar fran Pited i norr till
Vimmerby i soder. 2021 omsatte koncernen 1,9 miljarder SEK och gjorde ett
rorelseresultat pd 178 miljoner SEK. Andra framtradande koncerner 4r NWT
Gruppen (omsittning 621 miljoner SEK 2021) och Visterbottens-Kuriren Media
(omsdttning 272 miljoner SEK 2021).
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Avsnittet om Sverige behandlar mediepolitikens utveckling, befolkningens medievanor och
tillgang till medieteknik, hushallens medieutgifter och annonsorernas investeringar i reklam
samt mediebranschens ekonomiska resultat. Ljuset riktas primart mot
nyhetsmediebolagens utveckling och konkurrensen fran plattformarna under de senaste
aren.

10.1 Publikens férandrade medievanor

For nyheter vinder sig den svenska mediepubliken till de professionella medierna snarare
an till sociala natverk. De senaste drens mediekonsumtion har forstds paverkats av
coronapandemin, vilken enligt néstan alla tillgdngliga studier fatt effekter pa allmdnhetens
medievanor.

Aret nirmast fére pandemin, 2019, tog 46 procent av befolkningen del av nyheter fran
SVT under en vanlig dag, enligt Mediebarometern. Ett par ar senare, 2021, hade den
andelen vuxit med sju procentenheter till 53 procent (se tabell 10.1). Samma grundtendens
ar synlig for SR (dar andelen 6kat med fyra procentenheter, till 43 procent) och TV4 (dar
andelen okat med tre procentenheter, till 38 procent). Nyhetskonsumtionen via morgon-
och kvillstidningarna 6kade med fem procentenheter vardera, till 36 respektive 28
procent.

Tabell 10.1 Sverige: Daglig rackvidd, 9-79 ar, for nyheter, 2019-2021 (procent)

2019 2020 2021
SVT 46 52 53
SR 39 40 43
TV4 35 38 38
Morgontidning 31 34 36
Kvallstidning 23 28 28
Facebook 28 29 26
Instagram 16 18 17

Kalla: Nordicom (2020 och 2022), bearbetad.
Not: Andelarna anger hur stor andel av befolkningen som tagit del av nyheter i respektive kanal.

For de sociala natverkens del syns inte samma tydliga tillvaxt. Andelen som tog del av
nyheter via Facebook och Youtube minskade mellan 2019 och 2021 med tva respektive en
procentenhet till 28 och 10 procent. Instagram 6kade daremot sin nyhetskonsumerande
andel med en procentenhet till 17 procent. Det ar dock stora skillnader mellan
aldersgrupperna. Ju yngre anviandaren ar desto storre ar sannolikheten att denne helt eller
delvis tar del av nyheter via de sociala niatverken.2!3
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Men dven om allminheten i stor — och under senare ar vixande — omfattning vander sig till
de professionella nyhetsmedierna ar det inte i forsta hand till deras traditionella kanaler
den gar. Tillviaxten sker i de digitala kanalerna. 2021 var det enligt Mediebarometern 56
procent av befolkningen, 9-85 ar, som laste en digital tidning under en vanlig dag
samtidigt som det var 28 procent som ldste den i tryckt form. Totalt, digitalt och tryckt,
var det 68 procent som tog del av en dagstidning.

De digitala vanorna syns ocksa i anviandandet av sociala natverk. Ndgot fler 4n atta av tio
personer anvinde minst ett socialt ndtverk under en genomsnittlig dag 2021. Mest utbredd
var anvandningen av Facebook med 64 procent. Men det var ocksa vanligt att anvanda
Instagram, 57 procent, och Snapchat, 28 procent. Med 42 procent dagliga anvindare
lockade dven Youtube en stor publik.2* P3 ett generellt plan verkar de sociala nitverkens
tillvaxttakt ha mattats av under de senaste dren. De agerar nu pa en mer mogen marknad
an tidigare.

10.2 Hushallen omférdelar medieutgifterna

Pa ett overgripande plan har hushallens utgifter for medier varit timligen konstanta mellan
aren 2017 och 2021. De manatliga utliggen minskade med 17 SEK till 1 369 SEK under de
hir aren, enligt konsumtionsrapporten Orvesto Konsument fran Kantar Sifo (se tabell
10.2). Men det mest intressanta ar hur utgifterna fordelats om.

Tabell 10.2 Sverige: Genomsnitt av vad befolkningen, 16-80 ar, uppger att hushallen lagger
pa medier per manad, 2017-2021 (SEK)

2017 2018 2019 2020 2021
Strémnings- och playtjanst for film och tv 98 121 125 156 180
Tv (ej public service-avgift) 166 168 160 146 135
Prenumeration, dagstidning 142 128 131 122 119
Lésnummer, dagstidning 13 13 11 9 10
Lésnummer, kvallstidning 20 18 14 12 12
Digital dagstidning, magasin eller artikel 14 17 20 26 29
Totalt, inkl. ej redovisade kategorier 1386 1424 1381 1383 1369

Killa: Orvesto Konsument 2017:3-2021:3 (2017-2021), bearbetad, Kantar Sifo.

Omfordelningen fran traditionella till digitala kanaler ar klart synlig i hushallens utgifter
for dagspress. Ett genomsnittligt hushalls manadsutgifter for tryckta tidningar sjonk mellan
2017 och 2021 med 19 procent till 141 SEK. Samtidigt mer dn foérdubblades de digitala
utlaggen till 29 SEK. Trots den patagliga 6kningen utgjorde de digitala utgifterna endast
17 procent av hushallens totala utgifter for dagstidningar 2021. Vad galler dagspressens
totala andel av de samlade medieutgifterna si utgjorde dessa 12 procent samma ar. Det var
i sin tur en minskning med ett par procentenheter sedan 2017.215
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Orvesto-rapportens indikation om en 6kad beredvillighet att betala for digitala nyheter
ligger i linje med medieinstitutet Reuters Digital News Report. Dir konstateras att 33
procent av den internetanvandande befolkningen i dldern 18 till 80 ar betalade fér nyheter
i digitala kanaler 2022 — och att det ar en 6kning jamfort med tidigare ar. Bland de
betalande ar det vanligast att prenumerera digitalt pd Aftonbladet och Dagens Nybheter,
bada utgivna i Stockholm och rikstickande. Den svenska andelen betalande
nyhetskonsumenter pa nitet ar nast storst efter den norska. P4 samma sitt 4r andelen pa
43 procent som betalar for lokala nyhetstjanster nast storst efter den norska. Andelen
betalande som 4r under 30 ar 4r med sina 16 procent nist storst i Norden efter
Danmark.216

Forflyttningen av publikens intresse och betalningsvilja fran tryckta till digitala kanaler
innebar 6kade digitala publikintikter for morgonpressen under coronadret 2020. Enligt
Tidningsutgivarna okade de digitala publikintikterna det har aret med 45 procent (till
drygt 1 miljard SEK). Okningen fortsatte under 2021 — om in inte lika kraftigt — till
narmare 1,2 miljarder SEK (se tabell 10.3). Men samtidigt som intdkterna fran sajter och
appar steg sa sjonk de tryckta publikintikterna under bade 2020 och 2021. De tryckta
intdkterna ar fortsatt avgorande for morgontidningsmarknaden som helhet. Hela 80
procent av publikintikterna kom 2021 fran de tryckta kanalerna medan resten kom fran
de digitala. Totalt krympte morgonpressens publikintikter med 2 procent 2021, relativt
2020.

Tabell 10.3 Sverige: Dagspressens tryckta och digitala publikintakter, 2020-2021 (miljoner
SEK)

Intékter Intékter
tryckta kanaler digitala kanaler Totala intakter
2021 + % 2021 +% 2021 =%
Landsortspress 2 801 -1 538 +28 3340 +3
Storstadspress 1897 -10 639 +3 2535 -7
Morgonpress, totalt 4 698 -5 1177 +13 5875 -2
Kvallspress, totalt .. .. . .. 1411 -6

Kéllor: Ett héllbart mediestdd fér hela landet (Ds 2022:14), bearbetad, Regeringskansliet och Tidningsutgivarna
(TU).

For kvillstidningarna finns ingen samlad statistik 6ver digitala respektive tryckta
publikintiakter. Men enligt Aftonbladets arsredovisning vaxte tidningens digitala
prenumerationsintidkter med cirka 22 procent till drygt 279 miljoner SEK 2021. De bada
kvallstidningarnas samlade publikintikter minskade dock med 6 procent till 1,4 miljarder
SEK under 2021, enligt deras drsredovisningar. Det tapp som dgde rum skedde alltsd i de
tryckta kanalerna.
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10.2 Reklaminvesteringarna digitaliseras

Den svenska reklammarknaden har visat stark tillvixt under en rad av ar. Enligt statistik
fran IRM var det egentligen bara coronapandemins 2020 som innebar ett bestimt hack i
utvecklingen (se tabell 10.4). Redan 2021 viande det emellertid uppat igen och det med
anmdrkningsvirda 7,3 miljarder SEK (eller 19 procent) till 46,4 miljarder SEK. Det var en

okning med 5,4 miljarder SEK jamfort med 2019, det vill sdga aret narmast fore

pandemin.

Tabell 10.4 Sverige: Reklaminvesteringar i olika medier, 2018-2021 (miljoner SEK)

2018 2019 2020 2021
Nyhetsmedier 7 053 5932 4721 5071*
Tv 5956 5833 4879
Online-video 1754 1950
Radio 1074 1021 933
Internet 21423 24070 25426 32000
Totalt, inkl. ej redovisade kategorier 39781 41121 38973 46 400

Kalla: Medieekonomi 2020 och 2021 (2020/21), Myndigheten fér press, radio och tv samt Dagens Media och
IRM:s prognos fér denna rapport.
Not: *prognos.

Motorn i denna 6kning utgors av investeringarna i digital reklam. Bara under 2021 vixte
dessa med 6,5 miljarder (eller 24 procent) till cirka 32 miljarder SEK. De digitala
reklaminvesteringarna har okat under samtliga ar sedan 2013. Fore pandemins utbrott,
2019, svarade de digitala investeringarna for ungefiar 59 procent av de totala
reklaminvesteringarna. Under pandemins andra ar, 2021, var det digitalas andel cirka 69
procent.

IRM forklarar de senaste arens tillvixt med att allmdnheten 6kat bade sin
mediekonsumtion och sina kop via e-handel samt att annonsorerna i storre utstrickning dan
tidigare valt digitala kanaler for sin marknadsfoéring.217

Enligt IRM vinde alltsd reklaminvesteringarna i nyhetsmedier — betald dagspress,
gratispress och nyhetssajter — uppat igen under 2021 och det med ungefar 8 procent till
cirka 5,1 miljarder SEK. Uppgangen berodde p4 att de digitala reklamintikterna steg med
over 20 procent till cirka 2,3 miljarder. De tryckta intikterna fortsatte att minska. Aven
om nyhetsmediernas totala reklamintikter 6kade under 2021 var de fortfarande mindre dn
vad de var fore pandemin. Deras andel av de totala reklaminvesteringarna har minskat
fran cirka 18 procent 2018 till ungefar 11 procent 2021.21® Om de senaste drens
investeringstrender haller i sig kommer investeringarna i nyhetsmediebolagens digitala
kanaler troligen att vara storre dn de trycktas redan inom nagot ar.
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Studeras reklaminvesteringarna for den betalda dagspressen, det vill siga enbart morgon-
och kvillstidningar, sa mer 4n halverades de tryckta investeringarna mellan 2016 och 2020
(se tabell 10.5). Djupast fall kom under pandemin 2020 da dessa foll med 25 procent,
relativt 2019. Hardast har kvillspressen och landsortspressen drabbats, bade fore
pandemin och under densamma. Morgonpressens tryckta reklamintikter lag 2021 kvar pa
ungefiar samma niva som under det forsta coronadret, enligt uppgifter fran
Tidningsutgivarna. Morgontidningarnas digitala intikter 6kade mer och allra bast gick det
for storstadstidningarna. Kvillstidningarnas digitala reklamintikter 6kade aven de rejalt,
enligt arsredovisningarna. Totalt sett har den betalda dagspressens reklamintikter
emellertid minskat med niarmare en tredjedel, 32 procent, mellan 2016 och 2021.

Tabell 10.5 Sverige: Dagspressens reklamintakter i tryckta (T) och digitala (D) kanaler, 2016—
2021 (miljoner SEK, |6pande priser)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

T D T D T D T D T D T D

Landsortspress | 2 553 375| 2217 410| 1898 470| 1585 382 1175 371 1207 412

Storstadspress | 1340 449| 1182 456| 1075 431 941 428 731 372 785 441

Kvallspress 350 1064 302 1142 265 1217 213 1062 139 932 146] 1165

Totalt 4243| 1888 3701| 2008| 3239| 2118| 2739| 1872] 2045| 1675| 2138| 2018

Kalla: Medieekonomi 2020 (2021), Myndigheten for press, radio och tv, Institutet fér reklam- och mediestatistik,
TU och féretagens arsredovisningar (bearbetningar).

Not: Uppgifterna om landsorts- respektive storstadspressens digitala reklamintékter bygger pa inrapportering till
TU fran berérda tidningsféretag. Uppgifterna om kvéllspressens digitala reklamintakter bygger pa
sammanvagningar av statistik fran IRM, TU och berérda foretags arsredovisningar. Siffrorna &r darfor att betrakta
som estimat.

I grova drag kan man tala om att drygt hilften av de digitala reklaminvesteringarna
placeras i de tva kvillstidningarna. Av resterande del gar halften till storstidernas dryga
handfull tidningar medan den kvarvarande delen investeras i de manga
landsortstidningarna. Gratistidningarnas andel av de digitala investeringarna ar blygsam.

Pa samma sitt som de stora digitala investeringarna bland nyhetsmedierna placeras i de
stora tidningarna i Sveriges storstader placeras en stor och vixande andel av de totala
mediekopen hos de globala plattformarna. 2016 gick cirka 58 procent av de digitala
reklaminvesteringarna till de utomnordiska bolagen och 42 procent till de nordiska (se
tabell 10.6). For varje ar som gatt sedan dess har de utomnordiska bolagens andel 6kat och
2021 uppgick den till 72 procent. De nordiska bolagens andel hade alltsd minskat till 28
procent.21?
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Tabell 10.6 Sverige: Reklaminvesteringar pa internet férdelat pa nordiska bolag och

utomnordiska bolag, 2016-2021 (miljoner SEK)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Nordiska bolag 6700 7 000 7 300 7 600 7 300 8 900
Utomnordiska bolag 9100 12 000 14 100 16 500 18 100 23100

Kalla: Medieekonomi 2021 och 2022, Myndigheten for press, radio och tv (estimat utifran IRM:s offentliga
rapporter av Smartplanner 2016-2020 och Nordicom 2021).

10.3 Starkt [6nsamhet for nyhetsmediebolagen

De svenska tidningsforetagens samlade rorelseintikter uppgick 2016 till 16,7 miljarder
SEK, exklusive driftsstodet, och rorelseresultatet till 740 miljoner SEK. Fram till och med
2020 minskade rorelseintikterna for varje ar som gick. Och 2020 omfattade dessa totalt
13,1 miljarder SEK. Den nedatgdende trenden brots 2021. Omsittningen vande uppat med
0,5 procent till 13,2 miljarder SEK (se tabell 10.7). Mellan 2016 och 2021 minskade de
sammanlagda rorelseintikterna med 21 procent. Utfallet av 2021 innebar ocksad att

tidningsforetagen forlorat narmare en tredjedel av sina intiakter sedan 2011.220

Tabell 10.7 Sverige: Tidningsféretagens samlade ekonomi, 2016-2021 (miljoner SEK)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Rorelseintakter 16723 15 431 14 496 13 421 13135 13 205
Statligt driftsstod 453 465 423 487 579 633
Rorelsekostnader -16 435 -15 545 -14 916 -14.128 -13764 -12 994
Rorelseresultat +740 +351 +3 -221 -50 +844

Kalla: Tidningsféretagens arsredovisningar och Medieekonomi 2017-2022, Myndigheten fér press, radio och tv.

Rorelseresultatet, inklusive driftsstodet, forandrades dven det mellan 2016 och 2019. D3
naddes en vandpunkt och rorelseresultatet forbattrades stegvis bade under 2020 och 2021.
For att hitta ett resultat som 4r battre 4n 2021 ars 844 miljoner SEK far vi soka oss
tillbaka till 2011.

Genomsnittet for flerdagarspressens, det vill siga for de tidningar som utkommer med tre
eller fler utgavor per vecka, bruttomarginal i median for 2021 var 4,5 procent. Det var en
klar uppgang jamfort med 2019 ars bruttomarginal pa drygt -1 procent men en liten
forsvagning jamfort med 2020 ars 5,0 procent. Inte under nagot ar sedan 2010 har
flerdagarspressen haft en lika hog bruttomarginal som under de tva senaste aren. Den mest
likartade marginalen var den f6r 2010 och 2011 da den var strax under 4 procent. Av
tidningsforetagens arsredovisningar att doma har de fallande reklamintikterna parerats av
i forsta hand kapade kostnader, men dven av tilltagande publikintikter och de tillfalliga
stodpaketen under coronapandemins forsta ar.*?!
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Rorelseintikterna for de svenska nyhetsmediebolagen har fallit under en foljd av ar.
Tillsammans med hoga investeringskostnader dr de krympande intikterna ett av skilen
som ofta lyfts fram nir orsakerna till mediemarknadens konsolidering diskuteras. Det
tydligaste exemplet pa den svenska mediemarknaden hittar vi i Bonnierkoncernens
utveckling. Sedan 2019 har Bonnier forvarvat ett betydande antal lokala och regionala
dagstidningar. Aven NTM Media har under de senaste tio dren vuxit patagligt via uppkop
av bade enskilda titlar och bolag. Bida de nu nimnda bolagen visade vinst under bade
2020 och 2021.

10.3 Summering Sverige

e Lisningen av tryckta tidningar har minskat under en foljd av ar och 2021 var det
28 procent som laste en tryckt tidningen en vanlig dag. Samtidigt laste 56 procent
en digital dagstidning.

e Hushallen har minskat sina utgifter for dagspress. Minskningen sker genom att
utgifterna for de tryckta kanalerna minskar mer dn vad de digitala utgifterna okar.

e Andelen som betalar for nyheter online 6kade under pandemin. Var tredje vuxen
internetanviandare betalade 2022 f6r nyheter online. De stora nationella tidningarna
har varit mest framgangsrika i att locka digitala prenumeranter.

e Dagspressens samlade intdkter fran publiken minskade bade under 2020, -5
procent, och under 2021, -2 procent.

e Mellan 2016 och 2021 forlorade morgon- och kvillstidningarna ungefar en
tredjedel av sina reklamintikter. Coronapandemin har varit en starkt bidragande
orsak till de djupa fallen, men de har dven strukturella orsaker.

e Plattformarnas andel av de digitala och totala reklaminvesteringarna har fortsatt att
Oka snabbt. Uppskattningsvis 72 procent av de digitala reklaminvesteringarna gick
2021 till de utomnordiska reklamplattformarna samtidigt som 28 procent gick till
de nordiska mediebolagen.

e Tidningsforetagen starkte sin lonsamhet bade under 2020 och 2021 mycket tack
vare kostnadsbesparingar, tilltagande publikintakter och de tillfalliga stodpaketen
under coronapandemins forsta ar. Forstirkningen kom under en lang foljd av ar
med vikande rorelseintikter.

212 Nordiskt samarbete (2022h).

213 SVT (2022) och Ohlsson (red.) (2022:104ff).

214 Qhlsson (red.) (2021:87) och Ohlsson (red.) (2022:89).

215 Orvesto Konsument 2017:3-2021:3

216 Reuters Institute for the Study of Journalism (2022), basen i Sverige dr 431 intervjuade personer.
217 Dagens Media (2022).

218 Myndigheten for press, radio och tv/Nordicom (2022).
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220 Regeringskansliet (2022b:91).
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11. Slutsatser

Mycket har, som foregadende kapitel visat, hiant pa de nordiska mediemarknaderna mellan
2016 och 2021. Overgangen till digital mediekonsumtion har drivits in lingre,
annonsorerna har fortsatt att 6ka sina reklaminvesteringar i digitala kanaler och dnnu
storre andelar av reklambudgetarna gér i dag till de globala plattformarna. Plattformarnas
inflytande 6ver reklam- och publikmarknadernas teknologi och den data som skapas dar
har tilltagit. Dessutom har nyhetsmediemarknaderna konsoliderats ytterligare genom
forvarv och samgaenden. Nyhetsmediebolagen har lanserat och vunnit framgangar med
betallosningar for sitt digitala material. Till det kommer en varldsomspinnande pandemi
med nedstidngningar, strama restriktioner och effekter for ndstan varje tankbar del av
samhillet. Under pandemin stiarkte nyhetsmedierna sin roll som nyhetskilla hos
allmanheten samtidigt som de sociala nitverkens position forsvagades nagot.

De globala plattformarna har etablerat en fastare marknadsposition i de stora nordiska
landerna 4n i de mindre. Det som en foljd av att de stora reklammarknaderna ar mer
digitaliserade dn de mindre. Det finns ocksa skillnader mellan hur langt de olika
mediemarknaderna kommit i processen att nd en hallbar digital [6nsambhet.

Om man utgdar ifrdn att mojligheterna att na en langsiktigt hallbar ekonomisk lénsamhet
okar ju fler som betalar for journalistiken och ju storre de digitala intikterna 4r kan de
nordiska marknaderna delas in i tre olika grupper. I den forsta finns Norge och Sverige. Pa
dessa marknader betalar en i en internationell jamforelse forhdllandevis stor andel av
befolkningen for nyheter i digitala kanaler. I Norge 4dr dessutom reklamintikterna fran de
digitala kanalerna redan storre 4n de ar fran de tryckta, medan de i Sverige ar pa god vig
att bli det. I bide Norge och Sverige har ocksa tidningsbolagens l6nsamhet starkts bade
under 2020 och 2021.

Den andra gruppen utgors av Danmark och Finland. Hir befinner sig andelen som betalar
for digitala nyheter pd en avgjort lagre niva dn i Norge och Sverige, men samtidigt pd en
hogre nivd dn i mdnga andra europeiska linder. For Danmarks del saknas dn sa linge
aktuell och detaljerad information om branschens utveckling under 2021 och framat. I
Finland kommer, savitt det gar att bedoma, en storre andel av dagspressens samlade
intikter fran de tryckta kanalerna 4n i Norge och Sverige. Aven i Danmark och Finland
har de stora koncernernas lonsamhet starkts under 2021.

Den tredje gruppen bestar av Faroarna, Gronland och Island. P4 de mindre marknaderna
spelar den tryckta tidningen fortsatt en mer framtridande roll 4n vad den gor pa de storre.
Island 4r den av de mindre marknaderna med mest utforlig information. Statistiken visar
att merparten av publik- och reklamintikterna kommer fran de tryckta kanalerna.
Uppgifterna fran Faroarna och Gronland pekar i samma riktning.

I det har kapitlet ska mojliga konsekvenser av den nimnda utvecklingen 2016-2021
belysas. De huvudsakliga utvecklingstendenserna sammanfattas i tio trender. De enskilda
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trenderna f6ljs sedan av ett kort och resonerande avsnitt dar de sitts i ett forklarande
sammanhang.

1. Nybhetstidningarnas tryckta upplagor fortsdtter att falla och
intdkterna fran dessa fortsdtter att minska

Mainga nyhetsmediebolag i Norden ar fortsatt beroende av intdkterna fran de tryckta
tidningarna for att finansiera sin verksamhet. Samtidigt fortsitter de tryckta upplagorna
att minska. Det kommer att innebara fortsatt minskade intakter for mediebolagen. For
manga mediebolag ar det avgorande att den tryckta reklam- och
prenumerationsverksamheten kan uppritthallas sa linge som mojligt. Det ger mer tid och
storre mojligheter till en lyckosam digital omstallning.

Till det kommer att priset pa tidningspapper 6kat och tillgdngen till papper minskat under
senare dr. Tillsammans betyder det att kostnaderna for att producera tryckta tidningar
okat och marginalerna minskat. Flera av de som intervjuats nimnde de 6kande
papperspriserna som ett reellt hot mot den tryckta tidningen.

Nir ett eller flera bolag slutar att ge ut tryckta tidningar (eller drar ned pa
utgivningstakten) innebar det att delar av deras kostnader, framfor allt fran distributionen,
viltras 6ver pa de titlar som finns kvar i systemet. Nar kostnaderna 6kar kan det i sin tur
leda till att fler tidningsbolag viljer att upphora med sin tryckta tidning.

Generellt sett ar det de mindre och lokala tidningarna, bade gratis och betalda, som ar
mest beroende av de tryckta kanalerna. De stora tidningarna har oftast en storre andel av
sina ldsare i de digitala kanalerna och en storre andel digitala intakter. Sammantaget
innebar utvecklingen att de tryckta tidningarnas utgavor troligen kommer att bli farre, och
i vissa fall helt upphora, under den niarmsta tio aren.

2. Konsumtionen av nybeter fortsdtter att forflyttas till digitala kanaler

Samtliga nordiska linders undersokningar av medievanor visar att andelen som tar del av
nyheter via de digitala kanalerna 6kat under de senaste fem, tio aren. Den trenden giller i
princip alla tillgangliga medier, men mest tydlig har den varit for de traditionella
tidningarna och da i synnerhet kvillstidningarna. I de senaste drens snabba forflyttning har
spridningen av de smarta mobiltelefonerna varit en avgorande faktor. Enligt studien
Digital News Report tog 80 procent av de danska internetanvindarna del av nyheter via
digitala kanaler under en vanlig vecka 2022. I Finland var motsvarande andel 89 procent, i
Norge 85 procent och i Sverige 86 procent (Island ingick inte i studien). I dagsldget finns
det inget som talar for att denna trend kommer att brytas. Den nyhetskonsumtion som
sker kommer i vixande omfattning att ske via digitala kanaler. Inte minst stodd av den
utveckling som vi ser inom konstgjord intelligens, virtuell verklighet och metaversum. For
nyhetsmediebolagen ir det alltsa avgorande att de finns med och ar attraktiva i dessa
kanaler.
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3. Nybetsmediebolagen har etablerat en stadig intiktsstrom via digitala
prenumerationsintikter och andra publikintikter

I mitten av 2010-talet stod manga medieforetags hopp till de digitala annonserna. Tanken
var att genom en omfattande trafik locka till sig annonsorer, vars investeringar skulle
bekosta journalistiken. Men i samband med att annonsorerna flyttade sina investeringar
till natet flyttade de ocksa pengarna fran journalistiska medier till globala plattformar.
Under andra hilften av 2010-talet och inledningen av 2020-talet har darfor de allra flesta
av de betalda dagstidningarna utvecklat olika former av digitala betallosningar for
prenumerationer eller andra former av tjanster.

Det finns dock tydliga skillnader mellan de nordiska linderna. I Danmark och Finland
betalade 18 respektive 19 procent av internetanviandarna for nyheter i digitala kanaler
2022, enligt Digital News Report. Motsvarande andelar i Norge och Sverige var 41 och 33
procent. Enligt den tillgdngliga statistiken fran Far6arna, Gronland och Island var andelen
som betalar for digital nyhetsjournalistik pa dessa marknader mindre 4n pa de storre.
Sannolikt har skillnaderna linderna emellan historiska orsaker, som vanan av att betala
for nyheter via exempelvis prenumerationer. Nordens dagstidningar ar av tradition oftast
prenumererade. I mitten av 1990-talet, det vill sdga just fore internets genombrott,
utgjordes cirka 80 procent av de nordiska flerdagstidningarnas sammanlagda upplaga av
abonnerade tidningar.222 Undantaget hiar var Danmark som under lang tid haft en utbredd
gratispress, vilken saknat motsvarighet i 6vriga nordiska linder.223

Andra omstiandigheter som spelar in 4r marknadernas digitala mognad, deras storlek och
hur manga mediebolag som viljer att ta betalt for sin digitala journalistik. Sinkningen av
momsen pa digitala tidningar har ocksa varit betydelsefull, vilken bland annat
Medietilsynet pekar ut som en av forklaringarna till att de norska tidningarna lyckats sa
vil med de digitala abonnemangen.

Om reklaminvesteringarna fortsitter att forflyttas fran journalistiska medier till
plattformarna kommer det att bli svart for nyhetsmediebolag som inte lyckas att ta betalt
for sin journalistik. Om de ska kunna fortsatta med sin utgivning kommer de troligen att
behova nagon form av stod fran stat, kommun eller civilsamhalle. Framgdngarna for
prenumerationsmodellen kan utmanas av externa omstiandigheter, som en lagkonjunktur
eller en kraftig inflation av den typ som de nordiska linderna upplever under 2022.

4. Stirkt lonsambet for de nordiska nyhetsmediebolagen

De nyhetsmediebolag som varit framgangsrika med att utveckla sina digitala betalmodeller
star i dag ofta pa fastare ekonomisk mark bade jamfort med vad de gjorde for fem ar
sedan och med de bolag som inte varit lika framgangsrika i detta avseende. Enligt
tillganglig statistik fran nordiska mediemyndigheter och i de aktuella bolagens
arsredovisningar har de nordiska nyhetsmediebolag generellt sett starkt sin lonsamhet
under 2020 och 2021. De tio storsta tidningsbolagen i Norden visade samtliga positiva
rorelseresultat under 2021. For nagra av dem handlade det ocksd om rekordresultat. For
de tvd lander dir information finns avseende 2021 gjorde rekordménga norska tidningar
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vinst fore skatt samtidigt som 2020 ars positiva trend fortsatte i Sverige med ytterligare en
resultatforbattring under 2021.

5. Den digitala marknaden har fortsatt att premiera stora strukturer och
aktorer

Bland de tidningar och mediebolag som lyckats bast med att locka anvindare och
annonsorer att betala for den digitala journalistiken finns de stora tidningarna i de stora
koncernerna i de stora nordiska linderna. Det handlar till exempel om att tidningar som
Dagens Nyheter (Bonnier), Helsingin Sanomat (Sanoma) och VG (Schibsted) varit mer
framgangsrika 4n manga av de lokala. Ett av skalen till det star att finna i den digitala
logiken som gynnar skalbarhet, storlek och verksamheter med tillrackligt stora
ekonomiska resurser att utveckla avancerad digital teknik. Logiken sitter sarskilt Nordens
minsta mediemarknader, dar det ar svarare att na skalbarhet, under press.

Den digitala utvecklingen talar ocksa for att den konsolidering av mediemarknaden som de
nordiska landerna genomgatt under de senaste decennierna kommer att fortga. En
sammantagen bild av de samtal som skett i arbetet med denna rapport ar att
konsolideringen i forsta hand kommer att ske inom landsgranserna och i andra hand 6ver
landsgranserna. Ju mer lika marknaderna ar och ju storre synergimojligheterna ar, desto
storre ar ocksd sannolikheten att konsolidering kan ske 6ver landsgranserna.

Den digitala logiken ar en dynamik som inte enbart gynnar Nordens storsta mediebolag.
Den gynnar i dn storre omfattning de mangfalt storre plattformarna. For stordriftsfordelar
och natverkseffekter bidrar i den digitala varlden snabbare dn i den fysiska till att etablera
tamligen fasta marknadspositioner. Enligt danska konkurrensmyndigheten KFST 4r det
just denna dynamik som lett till att ndgra fa globala plattformar vuxit sig mycket stora och
i nagra fall blivit nastintill ofrankomliga aktorer pa marknaden.

Dynamiken blir extra tydlig nir de stora aktOrerna dr verksamma pa flera marknader.
KFST namner sarskilt Alphabet, som inte enbart ar verksamt som soktjanst med Google
utan dven har en webblisare, ett operativsystem, en videotjanst och ett annonssystem. En
verksamhetsutbredning som denna behover inte enbart leda till effektivitetsvinster och laga
priser. Det kan dven innebara utmaningar om en redan betydande plattform utvidgar sin
marknadskraft pd en marknad till en eller flera narliggande. Plattformen kan da begriansa
konkurrensen pa dessa marknader. Nar en plattform kan 6vertyga sina anvandare om att
nyttja bolagets tjanster pa flera olika marknader kan konkurrenterna pa en av dessa
marknader vara tvingade att konkurrera pa flera for att behalla eller locka nya anviandare.
Det kan hoja trosklarna for att komma in pa marknaden och himma innovationen.224

6. Plattformarnas andel av reklaminvesteringarna har fortsatt att vixa

Under 2010-talets sista ar och under coronapandemins tva forsta ar har andelen for de
reklaminvesteringar som gors i de digitala kanalerna 6kat. De digitala reklamkanalerna ar
numera de ekonomiskt tyngsta i Norden. Och av de vixande digitala investeringarna gar
en allt storre andel till de globala plattformarna. Storst andel av de digitala
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reklaminvesteringarna hade plattformarna under 2021 i Sverige. De hade en ndgot mindre
andel i Danmark och Finland. Minst andel hade bolagen i Norge.

Aven nir linderna rangordnas efter plattformarnas andel av de totala
reklaminvesteringarna hamnar Sverige i topp. Darefter kommer Danmark, f6ljt av Norge.
Minst andel har plattformarna av Finlands totala investeringar.

Sa trots att de nordiska ekonomierna viande nedat under pandemin fortsatte de digitala
reklaminvesteringarna att vixa. De okade darmed sin andel av de totala
reklaminvesteringarna bade under 2020 och 2021. Som skal till det anger bdade nordiska
och utlindska bedémare — som IRM, Group M och PwC — den allmint tilltagande
digitaliseringen, en 6kad e-handel och annonsérernas snabba omstillning till den nya
digitala verkligheten.225

Overgangen till programmatisk annonshandel har ocks4 inneburit sinkta marginaler for de
nordiska mediebolagen. En person boende i Norden kan nas med en lokal annons via
exempelvis den lokala tidningen, de nationella medierna och de sociala nitverken. Det
betyder att en lokaltidning konkurrerar med alla dessa aktorer och fler 4n sa.
Lokaltidningen kan darmed inte avvika alltfor mycket i pris jamfort med sina
konkurrenter.226

Det mesta talar sdledes for att den digitala andelen av reklaminvesteringarna kommer
fortsitta att vixa och att plattformarnas andel kommer att gora detsamma. Om nya
konkurrensrittsliga lagar eller liknande inférs i EU/EES eller USA kan dock dessa komma
att begriansa plattformarnas mojligheter till tillvaxt.

7. Plattformarna har ytterligare stirkt sitt dominerade grepp om den
tekniska infrastrukturen

Nar en sd stor andel av reklaminvesteringarna gar till eller via ett begransat antal globala
aktorer som de gor i dag, och nir dessa aktorer dartill intar flera olika positioner pa
marknaden, betyder det att de far en dominerande marknadsposition. Nir dessa bolag,
framst Alphabet via Google, okar sina marknadsdelar stiarker de ocksa sitt grepp om
reklammarknaden. Tillsammans med Apple har Google dessutom i det nirmaste total
dominans 6ver app- och publikmarknaden. Det nordiska mediebolag som o6nskar tillgang
till hela den tillgdngliga digitala marknaden maste samarbeta med Google och Apple vad
giller exempelvis teknik.

Som en tiankbar foljd av att mer makt och pengar koncentreras till ett fatal internationella
aktorer ser KMPG, i sin redan nimnda analys av den danska marknaden, risker for att
utvecklingen sitter nyhetsmediernas affirsmodeller under fortsatt press. Incitamenten att ta
betalt av anvindarna okar samtidigt som det kan leda till att den allménna tillgangligheten
till journalistiskt material minskar; i synnerhet for de grupper som inte prenumererar pa
tidningar. Omvint sd 6kar mangden och tillgiangligheten till material som inte ar
producerat utifran journalistiska grundprinciper.227
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KPMG konstaterar vidare att koncentrationen pa marknaden innebir flera risker for
effektiviteten pa reklammarknaden. Plattformarna har i dag en storlek och flera funktioner
som potentiellt ger dem en marknadsstyrande roll i relation till prissdttning och
samarbetsvillkor.

Plattformarnas popularitet hos allmanheten, deras marknadspositioner och typer av
tjanster har bland annat lett till att de blivit grind- eller portvakter. I dag gar mycket stora
delar av den nordiska internettrafiken via dessa plattformar, inte minst som mellanhand
eller transittjanst. Manga nyhetssajter skulle inte kunna na lika stora reklamintikter utan
fasta relationer med Google och, i mindre man, Facebook. Det skapar ett
beroendeférhallande mellan mediebolagen i Norden och de globala plattformarna; ett
forhallande dar mediebolagen har det svagare forhandlingslaget.228 Vad galler
publikmarknaden maste nyhetsmediebolagen darmed anpassa sig till de regler Apple och
Google stiller upp. Har finns ett beroendeforhallande och det samtidigt som mediebolagen
och plattformarna ofta konkurrerar om samma reklaminvesteringar.

8. Plattformarna dger den mesta och mest vardefulla datan pad
marknaden

Den utbredda anvindningen av plattformarnas tjanster har bland annat inneburit att de
kunnat samla in och organisera ofantliga mangder uppgifter om konsumenterna, sa kallad
anvindardata. Det giller bade vid forsiljning av prenumerationer till konsumenterna och
forsaljning av reklamutrymme till annonsoérerna.

Svenska Konkurrensverket har dragit slutsatsen att bade plattformar och mediebolag vill
kontrollera kundrelationen. Myndigheten har ocksa noterat att mediebolagen darfor
forsoker att flytta 6ver transaktioner med kunder fran exempelvis App Store och Google
Play till egna kanaler samt att det forekommer friktion mellan plattformarna och
mediebolagen i detta avseende.?2? Den som kontrollerar kundrelationen far ocksa tillgang
till de mest vardefulla uppgifterna om anviandarna och kan dessutom paverka vilken
information som slapps vidare till 6vriga pa marknaden. Betydelsen av forstahandsdata
kommer fortsatt att vara viktig bade for prenumerations- och reklamforsiljningen under
de nirmast kommande aren.

Den viaxande programmatiska reklamforsiljningen utmarks av att den anvinder sig av
data om konsumenterna. Anvindardata gor att man kan malinrikta reklamens innehall till
konsumenterna vid en specifik tidpunkt och for ett visst behov. Och ju storre mangd av
digitala tjanster ett foretag kan erbjuda desto mer data kan det samla in. Via det insamlade
materialet kan bolagen lara sig mer om anviandarna. Tack vare den kunskapen kan
bolagen senare erbjuda marknaden mer detaljerade och sofistikerade reklamlésningar. Den
aktor med mojlighet att i varje givet 6gonblick erbjuda annonsorerna den for dem mest
relevanta informationen har siledes 6verhanden.23° De globala plattformarna har i
allmanhet betydligt mer och kommersiellt mer viardefulla data 4n alla andra. Det 6kar
vardet pa plattformarnas tjanster och de tillhorande annonsplatserna.23!
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Vidare administrerar de stora plattformarna annonsnitverk som inte endast siljer
reklamutrymme pa de egna webbplatserna utan dven pd andras. Det ger tillgang till
ytterligare upplysningar om de konsumenter som exponeras for reklamen. Det betyder att
plattformarna ofta har storre mojligheter an de nordiska medieféretagen att erbjuda
annonsorerna de tjanster de efterfragar.232 Detta forhallande kan komma att forandras nar
EU:s lagpaket DMA implementeras i de nordiska linderna.233

9. Lagstiftning kring plattformarna har skdrpts under senare dr, ndgot
som kan komma att paverka aktorernas marknadspositioner

Under senare ar har synen pd plattformarna och deras roller i samhillet genomgatt en
genomgripande omprovning. Ett exempel pa det dr de nya lagar som reglerar
plattformarnas agerande. I denna omprovning har det mesta skett inom EU eller med
unionen som pddrivare. GDPR inférdes redan 2018 och upphovsrittsdirektivet haller i
skrivande stund pa att implementeras i Norden. Senast ut ar rattsakterna om digitala
marknader, DMA, och digitala tjinster, DSA. De rostades igenom av EU-parlamentet i
borjan av juli 2022. Den forra antogs formellt samma manad av Europeiska radet och den
senare fOrvintas antas i september.

Rittsakten om digitala tjanster, DSA, kommer att vara direkt tillimplig i hela EU. Den
borjar tillimpas antingen 15 manader efter ikrafttradandet eller den 1 januari 2024.
Skyldigheterna for mycket stora plattformar och mycket stora sékmotorer borjar dock
tillimpas tidigare — fyra manader efter att de har pekats ut som sddana av kommissionen.

Rittsakten DMA bérjar tillimpas sex manader efter ikrafttridandet. De som pekats ut
som grindvakter har sedan sex manader pa sig att folja de nya skyldigheterna.23* DMA ar
avsedd att minska risken for snedvridning av marknaden och ar darfor inriktad mot de
allra storsta digitala aktorerna. Det i syfte att forhindra dem fran att missbruka sin
dominerande marknadsposition. Lagpaketen har vilkomnats bade av bade politiker och
mediebranschen.235 Trenden med 6kad reglering av plattformarna verkar ligga fast.

10. Konkurrensen om kompetens har hardnat och det har blivit svdrare
for mdanga mediebolag att rekrytera bade journalister och personer
med avancerad it-kompetens

Naistan samtliga aktorer, bade stora pa stora marknader och sma pa mindre, som
intervjuats for denna rapport har nimnt att det blivit svarare att rekrytera ratt personal.
Behovet av personal finns bade pa den redaktionella sidan med journalister och pa
tekniksidan. Som en foljd av digitaliseringen har behovet av en annan typ av kompetens
okat pa redaktionerna och de omgivande mediebolagen. Kunskaper i att utveckla och
presentera olika former av redaktionellt material i digitala miljoer ar eftertraktade
kunskaper. Konkurrensen om personer med avancerad redaktionell och it-kompetens
kommer darfor fran fler hall 4n tidigare, men ocksd fran aktorer med storre ekonomiska
resurser 4n vad mediebolagen har. Aterigen verkar det som om de minsta mediebolagen
och mediemarknaderna utsitts for en starkare press dn de storre.
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12. Avslutande diskussion

Den utveckling som tecknas i de tio trenderna i forra kapitlet har redan fatt och kan fa
vidare betydelse for den i Norden forda mediepolitiken. Digitaliseringen och
globaliseringen har bland annat inneburit att den nationella mediepolitiken blivit mindre
verkningsfull. Darfor har perioden ocksa lett till de redan namnda mediepolitiska
initiativen inom samarbetsorgan som EU och OECD.

I alla nordiska lander utom Faréarna har numer bade digitala och tryckta nyhetsmedier
reducerad moms eller 4&r momsbefriade. Pa Faroarna dr endast tryckta tidningar
momsbefriade. De flesta av de nya momsreglerna har motiverats av den nya digitala
ekonomin och har atminstone delvis drivits via EU/EES. Dessutom har nya mediestod till
privata medier introducerats pa Faroarna och Island. Bland skilen till de nya stoden har
den hirdnande digitala konkurrensen nimnts. Aven i Finland har en diskussion om den
digitala konkurrensen och inférandet av ett direkt mediestod forts.

Den hir rapporten avslutas med nagra korta resonemang om mojliga effekter av de
namnda trenderna. Effekter vilka stiller bade de nordiska nyhetsmediebolagen och den
forda mediepolitiken infor en rad avvagningar. Det ar utmaningar som bade gar over
traditionella departements- och myndighetsgranser samt nationella granser. De visar
dessutom pa hur komplexa fragor den digitala utvecklingen stiller bade
mediemarknaderna och mediepolitiken infor.

Fortsatt konsolidering: En fortsatt och troligen 6kad konsolidering av mediemarknaden
stiller krav pa en konkurrenslagstiftning som mojliggor en mangfald trots att antalet dgare
ar litet. Redan i dag ar de norska och svenska nyhetsmediemarknaderna tatt
sammanflitade. Det dr inte osannolikt att den skandinaviska marknaden kan komma att
integreras dn mer. Den digitala teknikutvecklingen dar mycket resurskravande och dirfor en
drivkraft till de nimnda koncentrationstendenserna. Eftersom den digitala logiken gynnar
storskalighet ar det en utveckling som sitter press pa samtliga nordiska linder. Men den
sitter en extra press pa de minsta linderna och sprakomradena.

Publikintikterna allt viktigare: 1 dagslaget ser det ut som att trenden mot huvudsakligen
publikfinansierade kommersiella nyhetsmedier kommer att fortsatta. Det mest troliga ar att
reklamintikterna kommer att utgora en mindre andel av nyhetsmediebolagens intakter,
vilket kommer att stdlla nya krav pa de stodordningar som finns. Det giller i synnerhet for
mindre och lokala nyhetsmedier utanfor de stora koncernbildningarna. Generellt sett star
de stora bolagen i de stora nordiska linderna i dag pa en ekonomiskt betydligt fastare
mark dn vad de gjort for bara fem ar sedan. P4 mindre marknader kommer det av allt att
doma att bli svart att uppratthalla en fullgod bevakning utan samhalleliga insatser. Hog
inflation och lagkonjunktur kan dock betyda minskade mojligheter for publiken att betala
for nyheter och siankta marginaler for mediebolagen. Om dagens trender fortgar kommer
det att bli an svarare for helt reklamfinansierade journalistiska organisationer att finansiera
sin verksamhet.
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Storre andel betalat material: Nar publikintakterna blir viktigare innebar det att en storre
andel av den producerade journalistiken endast kommer att vara tillgianglig for den
betalande publiken. Det betyder att det finns en 6kad risk for att en vixande andel av
befolkningen inte tar del av nyhetsmaterial som producerats pa journalistisk grund och
med kallkritisk metod. Nagot som kan oka risken for desinformation och
paverkanskampanjer. Redan i dag tar en stor andel av de unga konsumenterna del av
nyheter via sociala nitverk snarare dn professionella nyhetsmedier. Det har dr en friaga som
aven inkluderar public service-bolagens roller och uppdrag.

Minskade tryckta upplagor: Ett minskat antal tryckta utgdvor (eller upphord utgivning)
kommer att leda till 6kade distributionskostnader for de mediebolag som fortsatter med
sin tryckta utgivning. Nar en tryckt tidning upphor att komma ut eller minskar sin
utgivningstakt slar det hardast mot den publik som ar minst digital, i forsta hand de dldre,
de utan hogre utbildning och de pa landsbygd. Aven denna friga ber6r public services

uppdrag.

Tilltagande digitalisering: Den fortsatta digitaliseringen med virtuell och forstarkt
verklighet, konstgjord intelligens och metaversum kommer att stilla nya krav pd tryck- och
yttrandefrihetslagstiftningen. Ett troligt scenario ar att det kommer att kravas ett fordjupat
nordiskt samarbete for att uppritthélla den nordiska rittstraditionen inom detta omréde.

Okad datamingd: De globala plattformarna och den transnationella tekniken kommer att
bli 4n svdrare att reglera via nationell lagstiftning. Det giller inte minst hanteringen av
datauppgifter. Hanteringen av dessa kommer att 6ka dramatiskt nar allt fler enheter inom
transport, hilsa och handel kopplas upp mot internet.

Stort behov av it-kompetens: Behovet av avancerad it-kompetens kommer att 6ka hos
Nordens mediebolag. Det 6kade behovet giller i forsta hand utvecklare och annan teknisk
personal, men dven for redaktionell personal. Det kommer i sin tur att krdva forandringar i
de utbildningar som erbjuds via hégskolor och universitet.
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