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Jonas Ohlsson

Forandring och stabilititet

Tio ar av nordisk medieutveckling

En analys av de nordiska mediemarknaderna under det senaste decenniet ger intryck
av bade fordndring och stabilitet. Trots ekonomiska kriser, nya medietekniker och en
tilltagande globalisering av medielandskapet dr det ungefir ssmma inhemska aktorer
som dominerar de nordiska mediemarknaderna i dag som for tio ar sedan. Och d4ven om
vinstnivaerna sjunkit nagot 6ver tid redovisar néstan alla stora medieforetag i regionen
fortfarande vinster. Samtidigt finns det relativt stora och till synes 6kande skillnader i
det ekonomiska vilstandet inom regionen, nagot som har fatt betydelse inte minst for
reklammarknadernas utveckling i de nordiska linderna.

De nordiska mediemarknaderna har ofta lyfts
fram som féredomen nir det giller forma-
gan att kombinera den kommersiellt sett de-
likata — men ur ett demokratiskt perspektiv
nog sa viktiga - uppgiften att forse samhillet
med ett medieutbud som ér bdde ekonomiskt
lonsamt och socialt meningsfullt. Ett tuffare
konjunkturldge i kombination med en allt mer
global konkurrens om publik och annonsérer
har dock under senare ar satt den nordiska
mediemodellen under stark press. I det hir
kapitlet analyseras utvecklingen pa de nordiska
mediemarknaderna utifran tva olika aspekter.
For det forsta handlar det om utvecklingen
pé de nordiska reklammarknaderna, for det
andra om utvecklingen for de storsta nordiska
medieforetagen. Perspektivet ar den senaste
tioarsperioden, med 2005 som startar. Det
ar ett decennium som pé flera sitt varit om-
vilvande for mediemarknadens aktorer. Det
har omfattat sévil djupa ekonomiska svackor
(finanskrisen 2008-2009), som lanseringen
av helt nya medietekniker (Iphonen slépptes
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2007, Ipaden 2010) och intrddet pa markna-
den av helt nya konkurrenter (Facebook slog
igenom pa bred front i Norden omkring 2007,
Netflix 2012 - for att ndimna tva). Gemensamt
for samtliga dessa "game changers” ér att de
(1) varit av vdarldsomspannande karaktér och
(2) kommit att gora ett stort avtryck pa mycket
kort tid. Utvecklingen pé de nationella medie-
marknaderna styrs i allt hogre utstrackning av
globala krafter som drar fram 6ver virlden i
snabb takt och som enskilda nationella aktorer,
oavsett storlek, enbart har att férhélla sig till.

En bra jordman foér
medieféretagande

Forutsittningarna for att bedriva medieverk-
samhet i Norden har traditionellt sett varit
mycket gynnsamma. Till en del handlar det om
resultatet av riktade politiska beslut; satsningar
pé exempelvis ett ekonomiskt stod till utsat-
ta dagstidningar, momslattnader for tryckta
skrifter och en omfattande bredbandsutbygg-
nad, har tillsammans med ett vittgdende lagligt
skydd for tryck- och yttrandefrihet kommit att
betraktas som uttryck for "den nordiska medie-
vilfardsstaten”, i vilken det offentliga valt att
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inta en aktiv roll i utvecklingen p& medieom-
radet.! Minst lika viktigt 4r dock det faktum att
de nordiska linderna, och de nordiska folken,
under lang tid har hort till viarldens mer val-
béargade. Ekonomiskt vilstind och ekonomisk
tillvaxt pé sévil nationell som individuell niva
ar centrala element i utvecklingen av nationella
mediemarknader. P4 makronivan finns det ett
intimt samband mellan ett lands ekonomiska
utveckling och utvecklingen pa den viktigaste
intdktskéllan for manga medieforetag, den for
annonsering och reklam. Pa mikronivén inne-
bar en generellt sett hog levnadsstandard att
befolkningen har moéjlighet att spendera storre
belopp pa underhallning och forstroelse — om-
raden dir medierna spelar en central roll. Det
galler inte minst for spridningen av nya - och
relativt dyra - medieplattformar, som laptops,
smarta telefoner och surfplattor.

Trots en tilltagande globalisering av vérlds-
ekonomin under 2000-talet har de nordiska
landerna lyckats relativt vdl med att behalla
sina positioner i toppen av den internationella
vdlstandsligan. Samtliga fem nordiska linder
aterfinns idag (2014) pé topp 30-listan over
varldens rikaste lander (matt i termer av kop-
kraftsjusterad BNP per capita, ”’PPP”).2 Norden
har ocksa i genomsnitt redovisat en klart hogre
ekonomisk tillvixt d4n exempelvis linderna i

Euroomradet sedan 2005 (se figur 1).

Likafullt finns det betydande skillnader
inom regionen i fraga om ekonomisk utveck-
ling. Inte minst har Norge kommit att spela
i en egen division ndr det giller ekonomiskt
valstand; saval ar 2005 som 2014 hade landet
en (PPP-justerad) BNP per capita som var
over 50 procent hogre dn den for de Gvriga
fyra linderna i regionen.? Om vi ser till ut-
vecklingen sedan finanskrisen édr det i forsta
hand Island, och dérefter Sverige och Norge
som redovisat starkast tillvaxttal. Utveckling-
en i Finland och Danmark har som jamférelse
varit ndgot svagare.

Skilda utvecklingslinjer fér de
nordiska reklammarknaderna

Skillnaderna mellan de nordiska ldnderna i
termer av ekonomisk stdllning aterspeglas i
storleken pé de nationella reklammarkna-
derna (se tabell 1). Aven hir ar det framfor
allt Norge som sticker ut. Den norska reklam-
marknaden, mitt i reklamférsiljning per ca-
pita, omsatte ar 2014 omkring 25 procent mer
dn sina svenska och danska motsvarigheter,
och 6ver 70 procent mer dn den finska. (Den
islandska reklammarknaden saknas tyvérr i
statistiken.) Med en samlad reklamf6rsaljning

Figur 1. BNP per capita i de nordiska ldnderna och i Euroomradet, 2005-2014
(USD)
80 000
________ Norge
60 000 Cmemm=TTTTTIITSsoommsssmemmETT
Sverige
Danmark
e B RS NS e s m e e = g g (]
40 000 — ===+ = Finland
Euroomradet
20 000
0"| T T T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Kommentar: Figuren visar den képkraftsjusterade bruttonationalprodukten (BNP) per capita for de
nordiska ldnderna samt fér ldnderna i Euroomradet (medianvéardet). Képkraftsjustering (purchasing
power parity, PPP) &r ett satt att kontrollera fér skillnader i prisnivaer i jamférelser av storleken pa BNP

hos olika lander.
Kélla: Internationella valutafonden (2015).
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Tabell 1. De nordiska reklammarknaderna, 2014

Danmark Finland Norge Sverige
Total reklamforséljning:
| nationell valuta (tusental) 14 505 1404 19 083 31888
| euro (tusental) 1946 1404 2 284 3505
Per capita (euro) 344 257 442 360
Varldsranking
(reklamférséljning/capita) 1 19 3 8

Kommentar: I1slands reklammarknad saknas i statistiken.
Kélla: Institutet for reklam- och mediestatistik (2015a, 2015b).

pa i genomsnitt 3 693 norska kronor per capita
under 2014 placerade sig Norge pa plats tre
over vérldens mest reklamintensiva lander,
slaget endast av USA och Osterrike.*
Utvecklingen pa de nordiska reklammark-
naderna har under det senaste drtiondet kén-
netecknats av stor turbulens. Perioden 2005
till 2014 kan harvidlag delas in i tre skilda fa-
ser (se tabell 2). I samtliga fyra linder prigla-
des dren 2005-2008 (fas 1) av en stark tillviaxt
péa reklammarknaden. Pa tre ar steg reklam-
forsaljningen med mellan 16 och 18 procent
i de nordiska linderna. Finanskrisens utbrott
— med kulmen under 2009 (fas 2) - innebar
emellertid att hela den positiva tillvixten ra-
derades. Harefter (fas 3) har utvecklingen sett
olika ut i olika delar av Norden. Fér medan
Norge och framfor allt Sverige snabbt ater-
hamtade sig fran krisdret 2009 gick det betyd-
ligt trogare i Danmark och Finland. Och efter
en relativt mattlig tillvixt under aren 2010
och 2011, vilken inte helt kompenserade f6r
den tidigare nedgangen, har reklamforsalj-
ningen édterigen sjunkit i de tva landerna. I
bédde Danmark och Finland var den samlade

reklamf6rsdljningen under 2014 dérfor lidgre
an den var saval 2005 som 2009, som var det
ar finanskrisen grasserade som vérst.

Monstren pa de nordiska reklammarkna-
derna under senare ar 4r en édterspegling av
utvecklingen for de nordiska ekonomierna i
stort, dir den norska och svenska tillviaxten
som namnts varit hogre dn den i Danmark
och Finland. Men dven i Norge och Sverige
har utvecklingen pa reklammarknaden visat
tecken pa stagnation under de senaste tre fyra
aren. Det traditionellt sett ndra sambandet
mellan ekonomisk tillvixt pa samhallsniva
och tillvaxt pa reklammarknaden tycks inte
langre vara lika starkt.

Ocksa i fraga om reklamforsdljningens
férdelning mellan olika medieslag finns det
stora, rent av forvanansvirt stora, variatio-
ner mellan de nordiska linderna. Aven har
skillnaderna forstiarkts over tid (se tabell 3).
De nordiska reklammarknaderna har tradi-
tionellt sett karakteriserats av en jamforelse-
vis stark dagstidningssektor, ett resultat av en
utbredd tidningsldsning och en sen avregle-
ring av marknaderna f6r radio och tv. I inled-

Tabell 2. De nordiska reklammarknaderna, indexerad tillvaxt 2005-2014

2005 2006 2007 2008 2009 2010 20M

2012 2013 2014

Danmark 100 114 17 17
Finland 100 103 114 116
Norge 100 107 nz 18
Sverige 100 110 116 18

101 103 108 102 101 99
101 105 109 107 98 95
103 109 114 15 116 12
103 114 19 nz 14 116

Kommentar: Islands reklammarknad saknas i statistiken.

Killa: Institutet for reklam- och mediestatistik (2015a), berdkningar.
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Tabell 3. Reklamférsédljningen i olika nordiska medier, 2014 (2005 i parentes)

(procent)
Danmark Finland Norge Sverige
Internet 38 (5) 19 (5) 32 (9) 34 (7)
Tidningar 21(37) 32 (39) 26 (39) 24 (38)
TV 15 (15) 19 (16) 20 (16) 18 (15)
Direktreklam 12 (20) 14 (15) 11 (16) 11 (16)
Magasin 7 Qn 7 (12) 4 (7) 6 (11)
Utomhus 3(3) 3(3) 3(3) 4 (4)
Radio 2(2) 4 (3) 3(3) 2(2)
Annonsbilagor 1(7) 2(9) <1(7) 1(8)
Bio 1(<1) <1 (<1 1D <1 (<1
Totalt 100 (100) 100 (100) 100 (100) 100 (100)

Kommentar: I1slands reklammarknad saknas i statistiken.
Kélla: Institutet for reklam- och mediestatistik (2011, 2015a).

ningen av den hir studerade perioden stod
dagspressen — dvs. tryckta papperstidningar
- ocksa for knappt 40 procent av den sam-
lande reklamforséljningen i samtliga nordiska
lander. (Aven hir saknas statistik for Island).
Internetannonseringens andel varierade mel-
lan mattliga fem och nio procent. TV, som var
det nést storsta reklammediet, stod i samtliga
fyra fall for omkring femton procent av intik-
terna pa de inhemska reklammarknaderna.
Idag &r situationen en helt annan. Det
gdller inte minst styrkeforhdllandena mel-
lan dagspress och internet. I synnerhet ar det
Danmark och Finland som skiljer ut sig - men
pa helt olika sédtt. Danmark ar det nordiska
land dér internet kommit att ta den storsta
andelen av den samlade reklamf6rsiljningen.
Ar 2014 var andelen 38 procent - en uppging
med 33 procentenheter sedan 2005. Tillviaxten
hos den danska digitala reklamforsdljningen
har i forsta hand skett pa tidningsreklamens
bekostnad, vilken har i det nairmaste halverats
sedan 2005. I Finland har 6kningen av den di-
gitala reklamen varit betydligt mer begrinsad,
alltmedan nedgangen for dagspressen varit
mer mattlig. Detta innebdr sammantaget att
internets andel av den samlade reklamfor-
sdljningen i Finland under 2014 endast var
hilften sa stor som den i Danmark. Norge och
Sverige placerar sig i de hdr avseendena na-
gonstans mittemellan. Nar det giller utveck-
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lingen for tv-reklamen har foérdndringarna va-
rit mer begrinsade. I tre fall - Sverige, Finland
och Norge - har tv-mediet rent av kunnat 6ka
sin marknadsandel sedan 2005.

Att internet kommit att dverta positionen
som den viktigaste reklamplattformen innebér
att de traditionella reklambérarna - i synner-
het de tryckta medierna - kommit att expo-
neras for en allt hardare konkurrenssituation.
I Danmark bedoms idag over hilften av den
digitala annonseringen hamna hos utlindska
aktorer, i forsta hand Google.® I kombination
med att den samlade reklamforséljningen an-
tingen stagnerat eller minskat 6ver tid, inne-
biér det att antalet reklamkronor (eller euros)
som blir kvar till att finansiera inhemskt nord-
iskt medieinnehall - inte minst journalistiskt
sadant - blir allt ldgre.

Stabilt i toppen pa listan éver de
stdrsta nordiska medieféretagen
Mot bakgrund av den globalisering som prag-
lat medievarlden under 2000-talet dr det vart
att notera att de nordiska medieféretag som i
flera fall dominerat sina respektive hemma-
marknader under flera decennier lyckats rela-
tivt hyggligt med att forsvara sina positioner
ocksa i modern tid. De fyra nordiska “flagg-
skeppen” pa medieomradet - svenska Bonnier
(etablerat 1837), finska Sanoma (1889), norska



Schibsted (1839) och danska Egmont (1878)
— aterfinns alltjamt i den absoluta toppen pa
listan 6ver medieforetag i Norden med hogst
omsittning. Den forteckning 6ver regionens
tjugo storsta medieforetag som presenteras
i tabell 4 praglas ocksa 6verlag av en forva-
nansvart stor stabilitet. Av de 20 féretag som
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sex baserade i vardera Danmark och Sverige,
fem i Norge och tva i Finland.® Endast en aktor
kan helt och hallet karakteriseras som hem-
mahorande i ett land utanfér Norden. Det ar
den grupp av radio och tv-bolag med riktning
mot de nordiska mediepublikerna som hor till
den amerikanska mediekoncernen Discovery

Communications.”

Ombkring hélften av bolagen pa topplistan
ar involverade i tva eller flera av de nordiska
linderna. Det giller inte minst de fem storsta

fanns med pa listan ar 2005 dr 16 kvar ocksa
nio ar senare.

Av de tjugo storsta medieforetagen pé de
nordiska mediemarknaderna under 2014 var

Tabell 4. Nordens 20 storsta medieforetag efter omsattning, 2014 (miljoner

euro)

Placering Omsattning Tillvaxt Vinstmarginal

2014 (2005) Bolag (domicil) 2014 2005 2014/2005 2014 2005
1(2) Bonnier (SE) 2625 2161 +21% +4 % +13 %
2(M Sanoma (FD) 1902 2622 -27 % +5 % +1M1%
3(6) MTG (SE) 1802 863 +109 % +10 % +20 %
4 (3) Schibsted (NO) 1793 1227 +46 % +3 % +12 %
5(4) Egmont (DK) 1553 1119 +39 % +8 % +6 %
6 (8) Telenor Broadcast (NO)' 1128 705 +60 % * +23 %
7(7) SVT/SR/UR (SE) 868 720 +21% -1% +1%
8 (1) NRK (NO) 660 455 +45 % 30 % 30 %
9 (9 Aller (DK) 612 51 +20 % +3 % +17 %
10 (13) Discovery (US)? 606 393 +54 % +4 % *
11 (10) DR (DK) 579 458 +26 % +2 % +2 %
12 (20) TDC Television (DK)? 569 283 +101 % * *
13 (15) Amedia (NO)* 561 371 +51% +9 % +9 %
14 (-) Stampen (SE) 501 192 +161 % - % +7 %
15 (=) Com Hem (SE)® 492 * * +29 % *
16 (14) YLE (FI) 473 375 +26 % -1% -8 %
17 (17) Teracom (SE) 423 291 +45 % +13 % +13 %
18 (12) JP/Politikens Hus (DK) 420 451 -7 % +6 % +7 %
19 (=) TV 2/Danmark (DK) 345 229 +51 % +9 % +7 %
20 (M Get (NO)® 316 * * * *

Kommentarer: Vinstmarginal avser resultat fére skatt i férhallande till samlad omséttning. Tabellen tar
ej hansyn till ev. konsekvenser av skillnader i valutakurser.

*Uppgift saknas/ej aktuellt.

12014 ars omséttning fér Telenors broadcastingsegment har estimerats av Medienorge.

2Data for 2014 avser den samlade omséattningen fér Discovery Communications nordiska dotterbolag
fére ev. koncernelimineringar. Omséttningen och resultat fér 2005 géller ar 2004 och avser bolagen
SBS Broadcasting S.A. och C More Entertainment AB. Ar 2015 salde bolaget sina nordiska radiokanaler
till tyska Bauer Media Group.

3Avser TDCs TV-segment.

4 Amedia etablerades 2012 genom sammanslagningen mellan A-Pressen och Edda Media. Data fér 2005
avser A-Pressen.

5Omsattning och resultat fér 2005 avser 2004.

62014 ars omséttning fér Get har estimerats av Medienorge. Bolaget kdptes i september 2014 av danska
TDC.

Kéllor: Nordicom (2015); Medienorge (2015), berédkningar.
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bolagen (dvs. Bonnier, Sanoma, MTG, Schib-
sted och Egmont), vilka alla bedriver omfat-
tande verksambheter i ett eller flera av grann-
landerna i regionen. Till detta kommer att
det bland de nordiska public service-bolagen
(vilka samtliga — med undantag for islandska
RUV - aterfinns pa topp 20-listan for 2014)
genomfors ett omfattande samarbete och ut-
byte av program. I just dessa avseenden finns
det darfor goda skal att tala om en nordisk
mediemarknad.

Ett genomgaende drag for de storsta nord-
iska medieforetagen nir det giller utveck-
lingen under det senaste decenniet &r att de
har vuxit och blivit stérre. Den genomsnittliga
tillviaxten i fraga om samlad omsattning mel-
lan 2005 och 2014 uppgar till hela 45 procent.
I flera fall 4r en viktig forklaring bakom till-
vixten att foretagen kopt upp och lagt under
sig andra medieforetag. Utvecklingen ar ett
uttryck for den dgarkoncentration som prag-
lat de nordiska mediemarknaderna under
2000-talet. I nagra fall forklaras tillvixten av
att de nordiska medieforetagen valt att expan-
dera genom forvirv och etableringar i andra
linder.

Nar det géller vinstnivaer har utveck-
lingen under det senaste decenniet inte varit
lika entydigt positiv. Av de sammanlagt elva
kommersiella foretag pa listan som erbjuder
mojlighet till jamforelser bakat i tiden (vi vdl-
jer hér att exkludera public service-bolagen,
vilka saknar vinstintresse), redovisade sju en
ldgre vinstniva under 2014 4n under 2005. I
tva fall var vinsten lika stor 2014 som 2005
och i tvd fall var den hogre. Har kan dock
samtidigt konstateras att av Nordens storsta
kommersiella medieforetag gick endast ett
(svenska Stampen Media Group) med forlust
under 2014. Trots en tilltagande konkurrens
pé medieomradet tjanas det alltjamt en hel del
pengar i de storsta nordiska medieforetagen.
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Férandring och stabilititet
2000-talet har varit en turbulent tid pa de
nordiska mediemarknaderna. De nordiska
medieforetagen har varit tvungna att hantera
savil stora ekonomiska konjunktursving-
ningar som helt nya tekniker for att férmedla
medieinnehall och helt nya konkurrenter.
Likafullt finns det skillnader som gor att de
yttre forutsdttningarna for att bedriva medie-
verksambhet inte dr helt identiska i de nordiska
linderna; inte minst har de nationella ekono-
miska konjunkturerna utvecklats i delvis olika
riktningar, vilket haft betydelse inte minst for
reklamfoérsdljningen i linderna. Det finns
ocksa forvanansvirt stora skillnader i vilken
betydelse internet har kommit att fa som re-
klammedium i regionens olika linder. Aven i
fraga om mediepolitiska beslut och policys (ett
omrade som inte ber6rts i den hir analysen; se
istdllet Ohlsson, 2015) har de nordiska linder-
na valt delvis olika firdriktning under senare
ar. Sammantaget innebdr detta att de nordiska
medieforetagen, trots de manga likheter som
finns mellan de nordiska samhéllena i 6vrigt,
verkar under delvis olika férutséttningar.

I det har kapitlet har vi ocksa tittat pa den
ekonomiska utvecklingen for de storsta nord-
iska medieforetagen. En viktig iakttagelse fran
den analysen ér att topplistan 6ver Nordens
tjugo storsta medieforetag faktiskt ser ungefar
likadan ut idag som den gjorde for tio ar sedan.
En annan iakttagelse dr att de flesta bolagen
pé listan omsitter betydligt mer pengar idag
an vad de gjorde ett decennium tidigare. Och
dven om vinstnivéerna i de flesta fall har sjun-
kit nagot sedan 2005 sa redovisar den stora
majoriteten av de storsta nordiska medief6-
retagen fortfarande svarta siffror. Det sam-
mantagna intrycket av medieutvecklingen i
Norden under de senaste tio aren dr dirmed
- atminstone sasom den har analyserats i det
hér kapitlet — det av bdde stor forandring och
péfallande stor stabilitet.



Noter

1. Syvertsen m.fl. (2014); Ohlsson (2015).

2. Internationella valutafonden (2015).

3. Internationella valutafonden (2015).

4. Institutet for reklam- och mediestatistik (2015a,
2015b).

5. Kulturstyrelsen (2015); Danske Medier (2015).

6. Islands storsta medieforetag, 365 midlar, redovisa-
de ar 2014 en omsittning pa motsvarande 65 miljo-
ner euro. Med omfattande verksamheter inom bade
dagspress och tv och radio har bolaget en mycket
dominerande stallning pa den islindska medie-
marknaden. Det statliga public service-bolaget
RUV hade &r 2014 en omsittning pd motsvarande
35 miljoner euro, vilket gor bolaget till Islands nast
storsta medieforetag.

7. Discovery valde under 2015 att silja sina nordiska
radiokanaler till tyska Bauer Media.
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