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Medier och modern informationsteknologi ér ett villkor for den globala virld vi talar om idag.
De teknologiska forindringarna har varit en forutsittning for de storskaliga medieféretagens
utveckling och flodet av information 6ver nationella grinser. Tillgang till olika medier, telefoni
och datatjianster ses som avgorande faktorer for politisk, ekonomisk, social och kulturell ut-
veckling. Varje dag finns det ocksa skil att betona vikten av fria och oberoende medier — ett
fundament i varje demokratiskt samhiille — att beakta att yttrandefriheten 4r demokratins praktik.

Kommunikationssatelliterna, digitaliseringen och datorutvecklingen — inte minst internet —
har mojliggjort en enorm expansion av medieutbudet — det giller TV-program, filmer, nyhe-
ter, spel och reklam. Grinserna haller pa att suddas ut mellan vad som ir information och
underhallning, mjukvara och hardvara, produkt och distribution. Vad ir en tidning, vad ir tv,
vad dr radio? Informationen flodar allt friare, allt mer utan bindning till tid och rum. Vi kan i
allt hogre grad vilja vad och nir vi vill ta del av ett visst medieutbud. Den 6kade tillgaingen
till bredband har ytterligare forstirkt denna utveckling.

Ett mobilt och interaktivt kommunikationssamhille vixer fram vid sidan av de traditionella
medieformerna. Medierna ir inte kopplade till hemmet pa samma sitt som tidigare. Savil
rackvidd som medietid okar for medier som vi forknippar med ny informationsteknologi.
Konvergens, fragmentering, diversifiering och individualisering dr begrepp som ofta forekom-
mer i forskarnas analyser av dagens medieutbud och medieanvindning.

Dagens omfattande forindringsprocess i mediesystemet och i manga avseenden ett nytt
medielandskap ger upphov till manga fragor och en omfattande efterfragan pa kunskap om
massmediernas roll och villkor i samhallet fran en rad olika aktorer. Efterfragan pa kunskap
om medietrender dr saledes mycket stor bland bade privata och offentliga aktorer. En vil
fungerande kunskapsformedling 4r en forutsittning for savil en fruktbar forskning som en
konstruktiv mediepolitik och utveckling av mediebranschen.

Det dr mot denna bakgrund Nordicom-Sveriges dokumentation av medieutvecklingen skall
ses. Den primidra uppgiften dr att sprida information och kunskap om utvecklingen pa medie-
omradet. For att fa fram relevant kunskap krivs en kvalificerad dokumentation av en oberoende
institution. Utarbetande av statistik om olika medier utgor kirnan i ett sadant arbete. Nordicom-
Sverige insamlar, bearbetar och analyserar uppgifter om dagspress, tidskrifter, bocker, radio,
television, video, film, fonogram, reklammedier, Internet och annan ny medieteknologi. As-
pekter som dgande, ekonomi, innehall, distribution och konsumtion belyses och diskuteras.

Statistikens uppgift dr att beskriva verkligheten samt att peka pa utvecklingslinjer och nya
foreteelser i mediesystemet for att svara mot de krav som olika brukargrupper stiller. En
forutsittning for att detta arbete skall mynna ut i ny kunskap ir ett effektivt samarbete med
kvalificerade medieforskare som kan vetenskapligt sikerstilla och analysera de olika uppgif-
terna samt komplettera med europeiska och internationella perspektiv.

Utgivningen av MedieSverige ir ett av de viktigaste inslagen i Nordicom-Sveriges dokumen-
tation av medieutvecklingen. MedieSverige ger en samlad statistisk 6versikt Over svenska
massmedier med analyser och kommentarer av medieforskare. Boken redovisar i tio kapitel
uppgifter om olika medier. Varje kapitel innefattar en utforlig tabellsammanstillning med en
inledande uppsats dir medieforskare specialiserade inom det aktuella omradet faststiller
aktuella trender i medieutvecklingen. Nordicom-Sverige soker att i tabellsammanstillningar-
na redovisa en sd bred och tillforlitlig statistik som dr mojlig i Sverige idag. Statistiken skall vara
systematisk och samhillsrelevant. Malsittningen 4r att fa till stand en littillginglig kunskap om
mediesituationen genom denna presentationsform.

For insamling och bearbetning av den statistik som redovisas i MedieSverige 2007 svarar
Ulrika Facht. Behjilplig i insamlingsarbetet har Karin Hellingwerf varit. Staffan Sundin, ansvarig



for Nordicoms databas over svenska medieforetag, har bearbetat och analyserat uppgifter om
dgande och koncentration. Goda idéer och konstruktiva synpunkter har framforts av Eva Harrie,
ansvarig for Nordic Media Trends. Foretridare for manga institutioner, foretag och organisa-
tioner har bistatt med uppgifter om olika medier och formedlat synpunkter pa mediestatistik-
ens innehall och kvalitet.

I tre inledningsartiklar uppmirksammas mer 6vergripande fragestillningar rérande vart
medielandskap. En grupp forskare fran Sodertorns hogskola behandlar teknik, genrer och
institutioner utifran begrepp som mediekonvergens och innehallsdivergens. Olle Findahl, som
i en rad studier foljt internets utveckling, presenterar savil forskningsresultat som reflektioner
om anviandningen av Internet under det senaste decenniet. Anna Celsing, verksam som skri-
bent i Bryssel, redovisar aktuella mediefragor pa EUs dagordning.

Avslutningsvis riktas ett stort tack till alla som pa olika sitt medverkat till att mojliggora
utgivningen av MedieSverige 2007.

Goteborg i maj 2007

Ulla Carlisson
Direktor
Nordicom



Digitaliseringen av samtliga medier som ett dominerande
drag i var samtida mediekultur har diskuterats flitigt inom
forsknings- och allmindebatt (i det senare fallet kanske
framst kring TV). Man skulle till och med kunna tala om
digitaliseringen i termer av en medierevolution i paritet
med uppkomsten av (hand) skrifttekniken, eller med in-
forandet av tryckpressen. Vore man riktig djirv skulle
man faktiskt kunna pasta att tryckpressens inforande inte
innebar en lika genomgripande revolution som vare sig
utvecklandet av handskriften eller digitaliseringen, efter-
som den forindring som intriffade vid dess inforande
frimst, om idn ej uteslutande, var kvantitativ. Uppkoms-
ten av skriftspraket, diremot, innebar ett kvalitativt brott,
som hade djupgaende inverkan pa minniskans sitt att
forhalla sig till bade tid och rum, och som nir skrift-
tekniken vil vunnit fiste gjorde den dittillsvarande his-
toriska utvecklingen av det minskliga medvetandet ir-
reversibel. Som exempelvis Walter Ong (1982/1991)
overtygande visat, paverkade skrifttekniken sittet att tala
och tinka. I den meningen kan man betrakta inforan-
det av tryckpressen som en mer kvantitativ angeligen-
het, som, med Marshall McLuhans (1964/1967) formu-
lering, utstrickte den minskliga formagan, men som inte
innebar att midnniskan kunde gora nagot hon inte kunde
tidigare, bara snabbare, storre, mer.

Varken tryckpressens eller handskriftens foretriden
och samhillseffekter ska dock diskuteras mer djupga-
ende i detta sammanhang. Fokus ligger i stillet pa det
samtida medielandskapet. Denna digitala tid brukar
behiftas med en rad karakteristiska kinnetecken.
Medierna sigs t.ex. under denna period ha blivit mer
interaktiva, vilket ses som kopplat till de utokade
mojligheter for mianniska-medium-interaktion som
digitaliseringen medger. Medierna sigs vidare ha bli-
vit mer mobila (och dirmed mer personligt knutna till
den enskilde individen). Vissa medier, framfor allt ljud-
eller musikmedier som radioapparater och birbara
kassettbandspelare, blev dock bade mobila och per-
sonliga langt innan de blev digitala tack vare transistor-
tekniken. Bocker har, undantaget tunga biblar och
andra mastodontverk, varit i hogsta grad mobila under
mycket lang tid. Att medier kan forflyttas i rummet 4r

saledes inte sdrskilt nytt. Vad man diremot skulle
kunna hivda ir att digitaliseringen har gjort fler medier
mobila, och att denna utveckling accelererat.

Ytterligare ett karaktirsdrag for det samtida medie-
landskapet som brukar framhallas dr den konvergens
som innebir att grinserna mellan olika medier blir allt
svarare att dra. Konvergens i denna mening uppstod
som begrepp i det tidiga 1980-talet, bl.a. hos den
amerikanske statsvetaren Ithiel de Sola Pool i hans bok
Technologies of Freedom (1983). Konvergens kan dock
iven innebira marknadskonvergens, dir medie-
produktionsbolag involveras i samarbeten med andra
kommersiella varuproducenter i gemensamma projekt
dir de olika varorna utgor draghjilp at varandra. Mest
tydligt kanske detta kan exemplifieras med hur barn-
filmer lanseras tillsammans med leksaksfigurer, kam-
panjer pa McDonald’s, musikindustrin, etc. En radikal
variant av detta dr den konvergens av mediernas insti-
tutioner som kan skonjas, dir stora medieforetag en-
gagerar sig i verksamheter pa tvirs over medie-
teknologierna (och i dartill kopplade verksamheter).
De stora nordiska mediekoncernerna Bonniers, Schib-
sted och MTG har alla stora intressen i flera medie-
branscher som press, film, TV, etc.

Vad som mer sillan brukar framhallas 4r den sam-
tida tendens till divergens som utgoér konvergensens
dialektiska motsats (Jenkins 2006: 10ff; jfr Jensen 2000).
Innehall, eller texter, som tidigare uppfattades som
bundna till ett specifikt medium overfors idag genom
en mingd olika formedlingstekniker: man kan t.ex. ta
emot TV-bilder via en traditionell TV-apparat, genom
datorn, i mobiltelefonen, etc. Man kan lisa bocker
tryckta pa papper eller som e-bocker pa datorskidrmen,
i vissa fall dven vilja typsnitt, typstorlek, etc. Man lag-
rar sin favoritmusik i en mingd olika lagringsformat
(kassettband, CD-skiva, MD-skiva, videoband, MP3-fil,
etc.). Denna speciella form av textuell differentiering
over medieplattformar skulle saledes utgora mediernas
innehallsliga divergens.

For ungefir ett decennium sedan skrev Kjell Nowak
(1996) om den mentala och materiella mediemiljé som
omger oss. Hade han inte gatt bort sa tragiskt i fortid,



ar det mycket mojligt att han skulle ha haft anledning
att atervanda till och uppdatera de tankar han dir gav
ord at, i ljuset av senare tiders 0kade digitalisering,
interaktivitet, mobilitet, konvergens och divergens. I
hans stille tillater vi oss att gora det, enligt de riktlin-
jer han dar stakade ut for allas var forstaelse av medi-
erna och deras samhilleliga och kulturella verkningar.
Detta resonemang kommer att foras i fyra delar. For det
forsta [1] diskuteras dessa tendenser vad det giller den
tekniska mediemiljon. For det andra [2] reflekteras Over
utvecklingens konsekvenser for den textuella medie-
miljon, dvs. hur texter relaterar sig till varandra, och hur
eventuella skiftningar i dessa relationer kan vidare
sammankopplas med deras kulturella och samhilleliga
roll. Framfor allt penetreras fragan pa genreniva (sna-
rare 4n pa den enskilda textens niva). For det tredje [3]
diskuteras dessa tendensers inverkan pa den institutio-
nella mediemiljon, och vilka effekter digitalisering etc.
haft pa medierna som samhilleliga institutioner. I ett
fjarde avsnitt [4] summeras med nagra reflektioner kring
vilka konsekvenser detta far for de forskningsfragor
som bor stillas inom medieforskningen.

Den medietekniska miljon

Digitalisering dr ett begrepp som dyker upp i alla moj-
liga sammanhang dir det diskuteras nya medier. Men
vad innebir det att medierna och mediemiljon digitali-
seras? Fragan kan delas upp i tre aspekter av digitali-
sering. For det forsta kan man prata om digitalisering
av medieproduktionen. Inom boktryckarbranschen ar
det inte lingre off-set-tryck som dr den vanligaste tryck-
formen, utan digitaltryck direkt fran pdf-filer eller an-
dra digitala format. Digitalkameror for bade stillbilds-
fotograferande och TV-produktion skapar nya mojlig-
heter till bildredigering. Inom musikbranschen har di-
gitalisering av inspelningsutrustning ocksa medgivit ra-
dikalt utokade mojligheter att bearbeta de inspelade
ljudsignalerna. Digitalisering dr ocksa en forutsittning
for Internet och datorkommunikationens fenomenala
spridning, liksom for web-publicering av bilder, tid-
ningar och tidskrifter, med mera. Hir uppstar nya
omraden for de "gamla” massmedierna att upptrida i
nya former. Pressens successiva anpassning till webben
kan hir tjina som det tydligaste exemplet, men man
kan dven se hur den elektroniska hanteringen av ve-
tenskaplig publicering forindrats mycket snabbt pa
senare ar.

Ett annat omrade dir digitaliseringen slagit igenom
ar distributionen av medieinnehall. Ndr man pratar om
digitaliseringen av svensk TV, dr det inte frimst produk-
tionen som avses, utan det sitt pa vilket TV-signalerna
sprids over landet. Ett omrade dir den digitala distri-
butionen radikalt forindrat forutsittningarna dr inom
filmens och musikens omrade. Musik- och filmfiler kan
idag distribueras utan kvalitetsforlust i och med de
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okande minneskapaciteterna i datorer och nitverk. Ser
man till antalet elektroniska biografer idag 4r de inte
sarskilt manga, men man kan anta att dessa kommer
att bli fler i framtiden, med medfoéljande konsekvenser
for den kommersiella film- och musikbranschen (Mil-
ler 2007).

Slutligen kan man prata om digitaliseringen pa
receptionssidan. Hir stills nya krav pa publiker att
bygga ut sina maskinparker med nya konsumtions-
medel, dvs. hardvara for att avkoda de digitala signa-
ler som texter, musik och bilder férmedlas genom. For
att kunna ladda ner en musikfil krivs en dator, bred-
band, och eventuellt en MP3-spelare att lyssna pa filen
genom. Genom digitaliseringens formaga att frikoppla
sjalva medietexterna fran fysiska barare eller platt-
formar ("tangible carriers”; jfr. Wallis m.fl. 1999: 7), blir
ocksa medietexterna flyttbara mellan olika tekniker
som i sig kan inverka pa deras receptionsforutsittningar
(Bolin 1994). Hir 4r det saledes fraga om en tendens
till divergens av mediernas innehall.

Medieanvindning och digitala medier

Vad det giller konsumtionsmedlen, sjilva de tekniska
apparater med vilka individer tar del av medietexter
eller medievaror sa ir det saledes tydligt hur medier-
nas texter divergerar och vandrar mellan olika teknolo-
gier. Man kan t.ex. ta del av TV-utsindningar genom
en vanlig TV (som i sig finns i olika utféranden och
storlekar), eller en dator, en iPod, eller en mobiltele-
fon. Sjilva utsindningen, distributionen av program-
met, dr saledes inte lingre knuten till ett visst bestimt
medium, utan kan tas emot i lite olika former, vilka
genom sina specifika egenskaper framfor allt vad gil-
ler grader av mobilitet, medger olika receptions-
forutsittningar och mojligheter att paverka dessa. Att
titta pa TV medan man aker tag har tidigare inte varit
mojligt utom i undantagsfall, medan det idag inte moter
andra hinder 4n att man maste ha en mobiltelefon med
mottagningsmojligheter och befinna sig inom mobil-
nitet. Mobiltelefonen har utvecklats till ett av de multi-
funktionella medier som minniskor idag omger sig
med, och eftersom tillgangen till mobiltelefon idag ir
i det narmaste heltickande innebir det ocksa en revo-
lution i tillgangen till olika mojliga medietexter, inklu-
sive mojligheterna till on-line-spel och informations-
tjinster (Bolin 2006). Mobiltelefonen har pa gott och
ont blivit en "elektronisk motsvarighet till en Schwei-
zisk armékniv” (Jenkins 20006: 5), vilket ocksa inneburit
att mojligheterna att vdlja bort funktioner man inte ér
intresserad av eller vill anvinda inte lingre finns.

Att mojligheterna till att anvinda sig av en mingd
olika texter och kommunikationsfunktioner okat sa att
den potentiella tillgangen ar i det nirmaste heltick-
ande, betyder forstas inte att alla utnyttjar de mojlighe-
ter den "Schweiziska armékniven” medger. Det finns
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ett slags kulturell trogrorlighet som gor att man tenderar
att anvinda medierna saisom man gjort tidigare. For att
aterigen ta mobiltelefonen som exempel, sa kan man
konstatera att det 4r de unga som utnyttjar de nya
funktionerna, snarare 4n de dldre, vilka i stillet anvin-
der mobilen som just en flyttbar telefon (Bolin 2006).
Hir dr det saledes fraga om teknisk konvergens, kan-
ske ocksa om "tillgangskonvergens” om man far an-
vinda ett sa klumpigt begrepp. Med detta skulle da
avses att alla som t.ex. har mobiltelefon har samma
potentiella mojlighet att anvianda sig av funktioner som
nedladdning, MMS, videofilmande, etc. — nagot som
tidigare varit kopplat till separata medietekniker. Sam-
tidigt sker det en "anvindningsdivergens” (ocksa ett
estetiskt utmanande begrepp), dir det faktum att olika
personer har olika behov gor att de ur dessa mojliga
anvindningar skapar individuella anvindningsmonster
(vilket givetvis inte utesluter det faktum att dessa indi-
viduella val foljer vissa specifika monster kopplade till
alder, kon, socioekonomisk status, m.m.).

Ser man till datorer och Internet kan just en sadan
anvindningsdivergens skonjas. Ska man se skillnader
i minniskors relation till datorteknologin 4r det inte
tillgdng som dr visentligt, utan man far specialstudera
vissa typer av anvindning. Ungdomar anvinder exem-
pelvis huvudsakligen datorn hemma och pa ett nojes-
inriktat sitt, medan vuxna frimst anvinder dator och
internet pa jobbet, pa ett mer nyttoinriktat sitt (Petrov
& von Feilitzen 2005).

Den textuella mediemiljon
I och med uppkomsten av fler och fler medietek-
nologier, av vilka flera ir relativt nirliggande i den
meningen att de kan formedla liknande medieinnehall,
uppstar en rad intressanta konsekvenser. A ena sidan
kan man argumentera for att medieinnehall alltid har
overforts mellan olika medietekniker: litterdra verk har
overforts till teatern, blivit foremal for sangdiktning,
filmatiserats eller upptritt i serietidningsform (och detta
giller inte bara inom populirkulturen — minns t.ex.
serien "Tlustrerade klassiker” som gavs ut de tjugo aren
mellan aren 1956 och 1976). I denna &verforing — el-
ler med Bolter & Grusins (1999) ord, remediering —
intraffar givetvis betydelseforskjutningar.
Remediering i denna betydelse syftar oftast pa hur
nya medier oOvertar tidigare mediers textuella genrer
eller deras funktioner. Det finns dock en annan aspekt
av remedieringen som mer sillan tas upp: Vissa typer
av narrativ, nir de firdas mellan olika plattformar el-
ler formedlingstekniker, ligger sa langt bort fran origi-
nalen att endast en rollfigur aterstar. Salunda uppkom-
mer nya behov for lagstiftning for att sikra t.ex. kom-
mersiella rittigheter kring rollfigurer som James Bond,
Mumintrollet, Nalle Puh, etc., som varumirken (jfr.
Gaines 1990). Med dessa rittigheter sikrade kan man
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sedan licensiera dessa figurer som direfter kan upp-
trida i en rad olika sammanhang bade inom och utan-
for medierna (jfr. Uricchio & Pearson 1991:185ff).

Nir nu datormedierna pa allvar kommer in och
genom digital bildmanipulation gor det mojligt att
overfora och ateranvinda rollfigurer och narrativa te-
man enligt denna logik, uppstar intressanta fragor kring
var grinserna mellan t.ex. film och dataspel gar. Skir-
skadar man t.ex. nagra av de senaste tio arens film-
succéer dr det uppenbart att dessa lanseras bade som
film och dataspel samtidigt. Under 2000-talet har t.ex.
Harry Potter-filmerna och trilogin kring Sagan om
ringen varit de filmer som dragit flest personer till bio-
graferna. Samtidigt har dessa narrativ och karaktirer
legat till grund for mycket populira datorspel. Inte
minst vad giller barnfilmer har integrationen av film
och datorspel varit vanlig. Ofta sker ocksa produktio-
nen av film och datorspel parallellt. Ibland, som t.ex.
vad giller Matrix-trilogin, skapas film och datorspel
som komplementira delar i en Overgripande narrativ
helhet, dir askadaren — om nu detta begrepp ens dr
tillimpbart pa detta slags "transmediala berittande” —
maste ta del av historien pa tvirs av formedlings-
teknologierna for att skapa en sammanhingande hel-
het (Jenkins 2006: 93ff).

Den ovanstaende utvecklingen mot en allt okande
remediering ror forst och frimst underhallnings- och
fiktionssidan av mediernas utbud. Men det finns dven
intressanta tendenser inom dokumentira traditioner
och faktautbud. Medieforskningen har t.ex. ofta delat
in sig efter det sitt pa vilket medierna sjilva gjort sina
overgripande indelningar: man har antingen fokuserat
nyheter, underhallning, eller reklam och information.
Pressen och etermedierna organiserade sig vanligtvis
sjdlva pa detta sitt: i en nyhetsredaktion, en under-
hallningsavdelning, och en annonsavdelning (och
kanske en for internkommunikation). Idag har medi-
erna till stor del 6vergivit de tita skotten mellan avdel-
ningarna, atminstone vad det giller den mentala bilden
av vad som tillh6r nyheter och vad som hor till under-
hallning respektive reklam, men uppdelningen lever
kvar inom medieforskningen och skapar ett oforsta-
ende infor bade produktions- som receptionsforhallan-
den. Man skulle hir kunna tala om ett genljudande
genrer emellan, dir traditionella fiktionsformat gen-
ljuder i faktagenrer och vice versa. Och dir information
och reklam genljuder inom bade fakta och fiktions/
underhallningsutbud.

Sarskilt okdnslig infor detta faktum tycks man vara
inom stora delar av journalistikforskningen och forsk-
ningen kring medier och demokrati, dir man framhir-
dar i att betrakta pressens nyhetssidor eller TV-kana-
lernas huvudnyhetssindningar som de enda killor som
pa ett tillfredsstillande sitt kan tillgodose medborgarnas
behov av information. Hir tycks man leva kvar i en
mediemiljo med tydligt identifierbara grinser mellan
nyheter, underhallning och reklam som har mycket li-
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ten biring for hur den textuella mediemiljon ser ut idag,
den genreblandning som star att finna dir, och dess
eventuella konsekvenser for den politiska kom — mu-
nikationen i samhillet (Nord & Strombick 2004 innehal-
ler flera exempel pa detta — liksom en del illustrativa
undantag). Nyare forskning om t.ex. ungdomars nyhet-
sinhdmtning ger for handen att informationen kommer
fran en rad olika killor, dir de traditionella nyhetsme-
dierna bara star for en liten del (Costera Meijer 2007).

Ett exempel pa detta dr de olika reality-format och
"latt-fakta”-program som spridit sig i televisionen un-
der senare ar, och som av statistiken att doma 4r fort-
satt populira, sirskilt bland ungdomar. Eller den vag
av dokumentirfilmer som dykt upp pa bio, video och
DVD. Aven grinsen mellan politisk kommunikation
och underhillning blir kontinuerligt mer oskarp, dir
politikernas okande deltagande i underhallnings-
sammanhang och fiktionens tematisering av det poli-
tiska i TV-serier som Vita buset eller Commander in
Chief ar olika sidor av uppluckrandet av dessa grinser
(jfr. Riegert, forthcoming och van Zoonen 2005). Dess-
utom blir det genom inforandet av nya marknads-
foringsstrategier som produktplacering, sponsring och
genom att kommersiella foretag allt oftare gar in i sa
kallad "annonsorsfinansierad programproduktion” for
TV allt svarare att skilja ut reklamen fran mediernas
ovriga genrer. Sirskilt vad giller barnprogram har detta
blivit ett sitt att kringga gillande reklamlagstiftning, dir
de kommersiella budskapen integreras i programmens
handling. Men produktplacering och andra tekniker
anvinds ocksa flitigt inom andra genrer.

Den institutionella mediemiljon

I de flesta vanliga mediedefinitioner ingar att man
ocksa betraktar medierna som samhillsinstitutioner.
Genom detta utgor de ocksa ett naturligt inslag i den
samhilleliga mediemiljon omkring oss. Men, man kan
fraga sig, om inte digitaliseringen medfort att dessa
institutioner har forsvagats under senare tid genom den
mer littillgiingliga digitala produktionstekniken. Ar det
mahinda ddrfor manga av de traditionella medie-
foretagen soker manifestera sin centrala betydelse
genom det som Nick Couldry (2006) kallat "myten om
det medierade centret” genom att satsa pa spektaku-
lira byggnader som ett sitt att soka legitimera sin
verksamhet i den digitala tidsaldern? Det "medierade
centret” borjar med ett sadant synsitt forlora sin insti-
tutionella koppling, vilken pa manga sitt har tagits for
given inom den tidigare medieforskningen.

En del i denna forlust av institutionell forankring
som papekats inom vissa delar av medieforskningen 4r
att anvindning, eller konsumtion av medietexter, bli-
vit allt svarare att skilja fran produktionen av medie-
texter. Genom att det blivit mojligt for enskilda medie-
brukare att ocksa producera sina egna texter och lagga
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ut pa Lunarstorm, MySpace eller YouTube, sdgs kon-
sumenterna till viss del ha kommit att bli medie-
producenter. Genom den digitala utvecklingen av
telekommunikationsniten har det ocksa gjorts mojligt
for TV-publiker att gripa in i och paverka skeendet i
diverse (reality-)format som Big Brother, Idol, Melodi-
Sfestivalen eller Guldbaggegalan genom att SMS-rosta
pa sin favorit, nagot som givetvis skapar ett matt av
delaktighet. Och visst kan man se detta medskapande
inom av medieindustrin satta ramar som en konsekvens
av den nya digitala teknologin.

Att man har fatt tillgang till vissa produktionsmedel
behover dock inte med nodviandighet betyda att man
ocksa fatt makt over de dominerande sitten att be-
skriva virlden pa. En annan och betydligt mindre
uppmirksammad konsekvens av att de traditionella
medieinstitutionerna tappat monopolet pa medie-
produktionsmedlen, dr att andra institutioner i samhal-
let ocksa fatt tillgang till lattanvind, relativt billig och
semi-professionell produktionsutrustning: kommersi-
ella foretag, statliga och kommunala myndigheter, och
—vilket i viss man har uppmirksammats — ideella so-
ciala rorelser (se t.ex. Atton 2004). Hir har saledes
institutioner som tidigare tvingats forlita sig till medi-
ernas — frimst journalistikens, men 4ven i viss man
populirkulturens — grindviktare nu kommit att kunna
passera forbi detta led i kretsloppet mellan medie-
produktion och -konsumtion, vilket gor att delar av den
politiska och kulturella offentligheten far se sin roll som
korrektiv till det ekonomiska och det statliga systemets
egenlogik kraftigt beskuren. Man skulle alltsa med
Habermas kunna siga att offentligheterna har margina-
liserats som skyddande buffertar mellan system och
livsvirld (jfr. Habermas 1981/1992). Hiar skapas nu i
stillet en mediernas "gynnade geografi” (Aker 2007)
dar det inte lingre ir de traditionella (mass)medierna
som institutioner som snitslar banan for hur individer
orienterar sig i medielandskapen, utan kommersiella
och administrativa aktorer inom de statliga och ekono-
miska systemen, liksom forvisso privata enskilda min-
niskor vars produktion sprids via olika Internet-fora.
Vad detta far for konsekvenser for offentlighetens ut-
formning och innehall kan man idag endast spekulera
i. Att det inte kommer att passera obemirkt torde dock
sta utom allt tvivel. Hir stills pa dnda begrepp som
publiker, medieproducenter, etc., pa ett sitt som tidi-
gare inte varit mojligt, men det 4r viktigt att analysera
bade de livsvirldsanknutna som de systemdrivna ini-
tiativen inom denna nya typ av medieproduktion.

Konsekvenser for

kunskapsutvecklingen kring medier

Det finns mot bakgrund av det ovanstiende anledning
att fundera over de kategorier Kjell Nowak stillde upp
i samband med sin diskussion om allas var relation till
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den mediemiljo som omger oss. I sin beskrivning tog
Nowak upp tre aspekter av mediernas relation till
socialt liv. For det forsta framholl han det sociala sam-
spel som forsiggar mellan minniskor i mediemiljon.
Hir avsags fanga det faktum att det allra mesta av vart
sociala handlande sker i en miljo genomsyrad av
medieteknologier och medietexter. For det andra pe-
kade Nowak pa vart samspel med mediemiljon. Har var
det minniskors okade mojligheter till att agera gente-
mot medierna, t.ex. genom att utnyttja 0kande interak-
tiva funktioner, som avsags. For det tredje sker det ett
samspel minniskor emellan genom mediemiljon. Med
detta menas sittet att kommunicera med andra min-
niskor medialt, t.ex. genom telefon och mobiltelefon
(jfr. Ling 2004), men ocksa via e-post, MSN, chat, etc.

Man kan nog snabbt konstatera att det skett kvan-
titativa forandringar vad giller alla dessa aspekter.
Mediemiljon omkring oss har berikats med fler medie-
teknologier, vi omges av en rad nya genrer som utveck-
lats ur korsbefruktningar och nyskapande experiment,
var dagliga hantering av interaktiva och andra medier
har okat, och vara mojligheter till mellanminsklig
kommunikation har ocksa okat, inte minst som en foljd
av de nya mobila, personliga medierna. Man kan sale-
des konstatera att vart mellanminskliga samspel i allt
hogre grad sker i en alltmer pluralistisk mediemiljo,
bade vad giller spektrumet av teknologier som omger
oss, och variationsrikedomen vad det giller olika
textuella genrer.

Men innebir detta ocksa att digitaliseringen gett
upphov till kvalitativa férindringar, sadana som gjort
samspelet kvalitativt annorlunda? Ett omrade dir man
kan se en sadan kvalitativ fordndring 4r inom tjanste-
och servicesektorn. Digitalisering innebir bl.a. att
manga tjdnster som traditionellt ombesorijts av midnnis-
kor omvandlas till elektroniska tjinster. Bakom denna
utveckling finns savil ekonomiska drivkrafter (effek-
tivisering, rationalisering, teknikutveckling) som en
stravan att utveckla och forbittra janster. Manga av de
personliga och sociala virden som tidigare skapas
genom social interaktion inom tjdnstesektorn, produ-
ceras numera (och alltmer) genom symbolisk interak-
tion och digitala grianssnitt: inom sjukvard, kommuni-
kationer, etc. Hir okar saledes de mediala inslagen i var
interaktion bade med varandra och med medierna, dvs.
bade samspelet med och genom mediemiljon.
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En miljard minniskor kan idag riknas som internet-
anvindare, pa ett eller annat sitt. Det borjade mer
allmint for drygt 10 ar sedan nir internet borjade sprida
sig runt om i virlden. Da hade sbkmotorn Mosaik gjorts
fritt tillgdnglig och det var da som www, world wide
web, borjade utforskas av en bredare allminhet. Sjilva
tekniken hade borjat utvecklas redan femtio ar tidigare
och det dr ungefir sa lang tid det tar innan en ny tek-
nik kommer till anvindning. I borjan pa 90-talet fanns
en fardig infrastruktur for telekommunikation, och nir
kostnaderna for 6verforing av information och lagring
drastiskt minskade 6ppnades mojligheterna for en glo-
bal ihopkoppling av datorer.

Av stor betydelse for denna utveckling var nagra
Oppna dataprogram, som inte patenterades, utan gjor-
des tillgingliga for alla. Det ena var world wide web
(www) som bygger pa tre standards som giller unik
identifikation, kommunikation mellan sokprogram och
server och ett enkelt sprak (htmD. Om alla anvinde
detta system skulle det ga att hitta innehall pa andras
servrar och linka olika sidor till varandra. Det andra
Oppna programmet, eller webbprotokollet, var Mosaik,
ett sokprogram som kunde ldsa, dven grafiskt, vad som
fanns pa andra webbsidor. Den blev fritt tillgangligt
1993 och kunde laddas ner av envar. Fram till dess hade
man sett internet som ett billigt och snabbt kommuni-
kationsmedel for att skicka e-post. Nu kunde man
publicera innehall som andra kunde lisa och leta ef-
ter innehall som andra publicerat 6ver hela virlden. Ut-
slagsgivande for framgangen var att ingen hade dgan-
deritt till www eller sokprogrammet Mosaik utan de
kunde utvecklas och anvindas utan nagra begrins-
ningar, helt enligt upphovsminnens énskemal.

Efter nagra ar konkurrerades Mosaik (Netscape) ut
av Microsofts Explorer som levererades installerat och
klart tillsammans med Microsofts operativsystem i de
flesta nya datorer. Didrmed blev anvindarna inlasta i ett
kommersiellt system med dyra licenser och uppgrade-
ringar. Hir kan vi se skiljelinjen mellan ett 6ppet och
fritt internet och de som vill lasa fast anvindarna till
vissa kommersiella programvaror och tjanster. Det dr
en skiljelinje som fortfarande finns kvar och dir de
Oppna programmen fatt fornyad kraft under de senaste
aren. Internet ar 2007 4r inte samma internet som for
tio ar sedan.

Vad dr det da som hiander nir en ny kommunika-
tionsteknik sprider sig till allt fler médnniskor? Pa vilket
sdtt sprider sig den nya tekniken? Vem tillignar sig den

forst? Uppstar det klyftor mellan olika grupper i sam-
hillet? Hur paverkas deras liv? Deras sitt att kommu-
nicera? Den sociala samvaron? Hur paverkas anvind-
ningen av andra medier?

Det unika med internet 4r att dér finns olika slags
innehall (text, video, bild, ljud), och olika sitt att kom-
municera (0msesidig interaktion, indirekt referens-
sokande, gruppdiskussion, mdnniska/maskin interak-
tion, radio- och TV-sindning m.m.) samlat i ett me-
dium. Tidigare under 1900-talet introducerades radion
pa 20-talet och televisionen pa 50-talet. I bada fallen
forandrade det inte bara midnniskors privatliv utan
ocksa kultur och samhillsliv.

Sedan mitten pa 90-talet dr vi nu inne i ett nytt for-
indringsskede, som denna gang giller bade privat- och
arbetsliv, vilket 6ppnar unika mojligheter for att testa
teorier om teknologispridning och mediaeffekter.
Denna gang kompliceras bilden av att det digitaliserade
innehallet genom teknologiutvecklingen och de fal-
lande priserna for distribution och lagring, satt gamla
produktionsmetoder och affirsmodeller i gungning.
Marginalkostnaderna for innehallet pa internet, som i
det hir fallet ndrmar sig noll, har i ekonomisk teori
avgorande betydelse for en varas pris. Det innebir att
det dr svart att ta betalt for innehallet. Dessutom utma-
nas de traditionella upphovsrittslagarna nir huvudde-
len av all aktivitet pa internet i form av upp- och ned-
laddning sker i form av kopiering. Originalen ligger
kvar dir de ligger medan kopiorna firdas. Det sker
varje gang ett dokument bifogas en e-post eller ett
sokord pa Google aktiveras.

Fran borjan sags internet som ett sitt att skicka
innehall fran en dator till en annan. Nir nitverket blev
storre framstod e-posten som den viktigaste aktiviteten
Sedan nir en standard f6r world wide webb utveckla-
des och en sokmotor gjorde det mojligt att soka sig
fram vixte informationssidorna runt om i virlden. E-
handeln som forst liknade traditionell postorderforsilj-
ning utvecklades till en helt ny form av webbplatser for
digitalt innehall med omedelbar leverans. De traditio-
nella niatverken dir centrala servrar utgjorde knut-
punkterna fick konkurrens av fildelningsnitverken dir
de enskilda datorerna var kopplade direkt till varandra.
Forutom att man darmed undviker trafikstockningar vid
stor trafikbelastning forsvinner ocksa den centrala
kontrollen. Trafiken blev med detta mer anvindarstyrd
och tillsammans med program som bygger pa 6ppen
kallkod (fritt tillgdngliga) och ett anvindarproducerat
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oppet innehall (fritt tillgdngligt) borjar internet att for-
dndras. Det 4r dir vi befinner oss nu dir det 6ppna och
slutna existerar samtidigt bredvid varandra. Lat oss forst
ga tillbaka for att se hur det hela borjade. Foljde internet
de traditionella teorierna om teknikspridning?

Arapnet, som var foregangaren till internet, utveck-
lades redan pa 70-talet for att man skulle kunna skicka
filer och e-post i datanitverk inom och mellan nagra
amerikanska universitet. Och redan da fanns denna
tanke om att internet skulle bygga pa 6ppna standards.
1983 kom den forsta e-posten fran USA till Sverige
(Hamngren & Odhnof, 2003).

Det var saledes forst i USA och sedan i den industria-
liserade vastvirlden som internet borjade att spridas.
Det var engelsksprakiga anvindare som dominerade
under de forsta aren, men omkring ar 2000 skedde ett
skifte, da de engelsprakiga inte lingre var i majoritet
och idag har tre av fyra internetanvindare andra mo-
dersmil in engelska (Global Reach, 2006).

Utmirkande for den internationella utveckling,
under senare ar, dr att det 4r det egna landets kultur och
sprak som dominerar anvindandet sa snart internet-
spridningen blivit mer allmin. I t.ex. Kina har tidigare
Google varit populirt men idag dominerar sokmotorn
Baidu med huvudsakligen kinesiskt innehall och med
inbyggda mojligheter som dr mer anpassade efter de
kinesiska anvindarnas intressen. Hir dr internet mest
anvint for underhallning. De vanligaste sokorden dr
spel, ICQ, mp3, film och fotboll (Liang, 2006).

Trots att spridningen Okar snabbt i de icke-engelsk-
sprakiga linderna dr det hir fortfarande huvudsakligen
tidiga anvindare (Early adopters) som utnyttjar internet
medan anvindandet 4r mer spritt i alla aldersgrupper
i lander som t.ex. USA och Sverige. Europa som helhet
ligger langt efter USA och sist ligger Afrika dir endast
nagon procent har tillgang till internet. Mobiler ar
betydligt vanligare.

Figur 1.
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Tabell 1. Spridning och andel internetanvandare i
olika varldsdelar 2005
Spridning
Land % internetanvéndare (% av befolkningen)
Asien 34,5 8,4
Europa 28,7 36,8
Nord Amerika 23,8 68,0
Latin Amerika 7,3 12,5
Afrika 1,7 1,8

Kalla: internetworldstat.com

Vad vi kan vinta oss dr en Okning av antalet internet-
anvandare i linder med stora befolkningar som Kina
och Indien. 56 procent av virldens befolkning lever hir
men endast 8 procent av dem har tillgang till internet
(Liang, 2005). I manga linder har spridningen av
internet inte borjat. I de flesta afrikanska linder utgor
de som anvinder internet endast nagon brakdel av en
procent av befolkningen.

Men dven om de engelsksprakiga har blivit i mino-
ritet dominerar fortfarande engelskan nir det giller
antalet webbsidor och e-handel. Det fanns 2004 om-
kring 300 miljarder webbsidor (Global Reach 2004) och
68 procent av dem var pa engelska. Sedan kommer
webbsidor pa japanska och tyska och sedan kommer
kinesiska, franska och spanska.

Kommer nu internet att fortsitta att sprida sig 6ver
virlden? Kommer klyftan mellan rika och fattiga linder
att minska, nu nir spridningen i de rika linderna bor-
jat stanna av? Spridningsforloppet aterspeglar linder-
nas ekonomiska och sociala vilstand, dess utbildnings-
och jamlikhetspolitik. Om den sdmst stillda tredjedelen
av befolkningen befinner sig langt efter de ovriga
kommer spridningskurvan att plana ut pa en mycket
lagre niva 4n t.ex. i Sverige.

Engelsksprakiga och icke-engelsksprakiga internetanvéndare
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Kdlla: Global Reach 2004.
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Tio &r med Internet

Samtidigt befinner sig linder runt om i virlden i
olika stadier av internetutveckling. I manga utveck-
lingslander, didr majoriteten av virldens befolkning bor,
har internetutvecklingen just borjat. Riaknat i procent
av befolkningen 4r det dir endast ett fatal procent som
har tillgang till internet. Det 4r unga vilutbildade mén-
niskor i universitetsstider och affirsmin med utlands-
kontakter. Hir utgor Kina ett talande exempel med en
internetspridning som natt 10 procent av befolkningen
(CNNIC, 2007). Det motsvarar 137 miljoner kineser som
i huvudsak bor i Peking och i de stora stiderna efter
kusten. I en del av dessa stider har nira 40 procent till-
gang till internet, vilket inte ar langt efter forhallandena
i Hongkong (Zhu, 2003).

Annu lingre har internetspridningen kommit i de
asiatiska s k. tigerekonomierna i Singapore (Kuo et. al.,
2002), Hongkong och framforallt Korea (KRNIC, 2003).
Hir har de flesta tillgang till internet via bredbandsupp-
kopplingar, vilket ocksa syns i den tid som de dgnar at
internet. Svenska internetanvindare dgnar betydligt
mindre tid at internet och majoriteten har ganska ny-
ligen blivit uppkopplade via bredband.

I Japan dir telefontitheten ar forhallandevis lag och
dir det inte var lika vanligt med datorer i hemmen, jam-
fort med Sverige, kom internetutvecklingen att delvis
styras over till ett mobilt internet. Ett fungerande system
for att anvinda mobiltelefonen i kombination med en
stark efterfragan pa internet fick till resultat att bade
datorn och mobiltelefonen kommit att anvindas for att
skicka e-post och koppla upp sig pa internet. Hir ar
Japan unikt. Inget annat land kan uppvisa ett sadant stort
mobilt internetanvindande. Det finns visserligen en del
som bara anvinder datorn och en mindre del som bara
anviander mobilen, men de flesta i Japan anviander bada
teknikerna for sin internetanvindning, vanligen for olika
funktioner (Mikami et.al 2002).

I Europa har de nordiska linderna gatt i titen for
internetutvecklingen. Sedan har foljt de stora nordeuro-
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peiska linderna England och Tyskland, medan det tagit
lingre tid for internet att sprida sig ut i de breda folk-
lagren i linder som Frankrike, Italien (Baconi Institute,
2003) och Spanien. Hir aterfinns en tydlig nord-sydlig
dimension som delar Europa.

I 6steuropa, hir representerat av Ungern, dr utbild-
ningsnivan i de storre stiderna forhallandevis hog, men
de praktiska och ekonomiska villkoren har inte gynnat
spridningen av internet. Men dven hir har nu internet-
spridningen tagit sin borjan (Dessewffy et.al. 2004).

USA som redan fran borjan dominerade internetut-
vecklingen har hallit kvar sitt forsprang nir det giller
det totala internetanvindandet men hir har nu internet-
spridningen stannat av och lika manga slutar att an-
vinda internet som de som kommer till som nyborjare
(UCLA 2003; USC 2000).

Sverige

I Sverige var man tidigt med i utvecklingen och en av
de forsta webbsidorna gjordes 1994 at stadsrads-
beredningen for Carl Bildt. Man hade forst bara talat om
e-post for vid den hir tiden tinkte man inte pa att man
kunde publicera information pa internet (Hamngren &
Odhnof, 2003). Men det lirde man sig snabbt och,
forutom det fatal redan tekniskt kunniga inom univer-
sitets-, konsult- och foretagsvirlden, sa dok de forsta
entusiasterna upp. De var inte ungdomar utan framfor-
allt datorkunniga personer som vill prova de nya
mojligheterna.

Man skulle kunna siga att de forsta entusiasterna,
innovatorerna, som upptickte internet alldeles i bor-
jan av 90-talet, huvudsakligen var vilutbildade min
som var vana att arbeta med datorer. Det dr pa ett sitt
sant men ger en forenklad bild av de forsta internet-
anviandarna I Sverige. En av tre var kvinna, och med
nagot undantag var de vilutbildade. De hade tekniska
yrken som ingenjor, men hir fanns ocksa vardbitriden
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och sjukskoterskor och kvinnor som var chefer eller i
olika administrativa befattningar. Bland médnnen var de
tekniska yrkena vanligast. En del arbetade direkt med
datorer och IT. Men hir fanns ocksa administratorer
och universitetsfolk och lagutbildade som arbetade
som kontorister och siljare.

Gemensamt for de flesta, fyra av fem, var att de
redan arbetade med datorer pa sina arbeten. Undan-
tagen var en del lirare och en del av de lagutbildade
som inte verkade ha tillgang till internet pa sina arbe-
ten (WII, 2003).

De forsta innovatorerna var spridda i alla aldrar. Dir
fanns ingen dominans av ungdomar utan medelaldern
lag kring 40 ar, vilket innebdr att hir fanns lika manga
som var dldre som yngre.

Spridningen av internet fortsatte sedan snabbt un-
der slutet av 90-talet och trots en avmattning fortsatte
nya internetanviandare att stromma till. Det giller i alla
aldersgrupper utom bland de #ldsta. Sirskilt stark har
okningen varit i ungdomsgrupperna och bland de nya
pensionirerna mellan 65 och 75 ar.

Den kvardrijande digitala klyftan

Sverige dr fortfarande ett av de internettitaste linderna
ivirlden. Men avstandet till andra linder minskar sam-
tidigt som internetspridningen i Sverige och USA, se-
dan linge, har borjat mattas av. Den digitala klyftan
mellan de som har och de som inte har internet har
minskat jmf Osterman & Timander, 1997), men tycks
kvarsta for en 6verskadlig framtid. Delar vi upp befolk-
ningen i de som anvinder internet atminstone nagon
gang i veckan och de som anvinder internet mer sil-
lan eller inte alls, far vi sex miljoner internetanvindare
och tre miljoner icke anvindare. Vi kan diarmed, tio ar
efter internets introduktion, i Sverige skonja bilden av
ett tvatredjedelssamhille (WII 2005). Anmirkningsvirt
ar att sa gott som alla skolungdomar anvinder internet.

Figur 3. Digital ojamlikhet
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Statistiken som ror barn och ungdomar har samlats in
med hjilp av forildrarna.

Bredbandssambdllet

En av de viktigaste tekniska forindringarna, med stor
paverkan pa internetanvindningen, dr uppkopplingen
till ett bredbandsnit. Det ir inte bara att kapaciteten
mangdubblas, jamfort med en uppkoppling via ett
telefonmodem, utan framforallt att datorn alltid kan
vara uppkopplad. Darmed Okar internets tillgidnglighet
och tiden som dgnas internet mangdubblas. En del av
denna okade tid ror informationssokning men framfo-
rallt 4r det underhallning och sociala kontakter som
upptar den okade internettiden. I nedanstaende dia-
gram kan vi se att bredbandsanvindarna dr mycket mer
aktiva 4n modemanvindarna. Det 4r manga fler som
agnar sig at musik, kontaktsokning, spel, underhall-
ning, radio, allmidn surfning, men ocksa at att ldsa tid-
ningar, ta del av internationella nyheter, e-handel och
kultur. Jamfor vi tiden som 4gnas dessa aktiviteter blir
skillnaderna dnnu mer idgonfallande.

Internets paverkan pa andra medier

Nir Nicholas Negroponte 1996 publicerade sin bok
Being Digital forutspadde han att traditionella massme-
dia som tidningar och television skulle ersittas av
konsumentstyrda elektroniska media dir midnniskor
kunde ta till sig den information de behovde. Tryckta
tidningar som distribuerades i pappersformat skulle
forsvinna inom nagra ar liksom TV kanaler som riktade
sig till en passiv masspublik. Tio ar senare ar fortfa-
rande TV och den dagliga tidningen huvudinforma-
tionskallan for de flesta mianniskor men samtidigt har
datorer och internet blivit en naturlig del i manga
tidningsldsares och TV-tittares vardagsliv. Gamla me-
dier fortsitter att existera tillsammans med nya medier
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Figur 4.

Jamforelse av hur manga bredband- och modemanvéandare som dgnar sig at olika aktiviteter
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men samtidigt sker det en anpassningsprocess dir
rollen och funktionen av gamla medier omdefinieras av
de nya.

Ser man bara till undersokningar diar man fragat
anvindarna sjilva om de ldst mindre tidningar och sett
mindre pa TV sa svarar en hel del, sirskilt bland de som
dgnar mycket tid at internet, att de talar mindre i tele-
fon, liser mindre tidningar och ser mindre pa TV. Det
ar dock inte fragan om nagra dramatiska effekter om
vi ser till internetanvindarna i stort. Och ser vi till lisar-
och tittarstatistik sa framkommer inga sadana tydliga
konkurrerande effekter. Tidningsldsandet har inte gatt
ner. Inte heller tittandet pa TV. Men letar vi mer i de-
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talj kan vi hitta grupper dir deras omfattande internet-
aktiviteter har tagit tid fran andra medier.

Sadana effekter dr mer tydliga i internationella jaim-
forelser. I manga lander har internet blivit en viktig
informations- och nyhetskilla och man dgnar mer tid
at internet dn vad svenskarna gor. Manga t.ex. i USA
sdger att detta har visentligt minskat deras tidningslis-
ning och TV-tittande. Men dven i USA motsigs det av
tittarstatistiken som visar att amerikanerna ser lika
mycket pa TV som forut (Nielsen 2000). Det skulle tyda
pa att dven hir utgor internet snarast ett komplement.
Men varifran tas tiden for den ¢kade medieanvind-
ningen? I en detaljerad tidsstudie fann man att tiden
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Figur 5.
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togs fran hushallsarbete, familjevard och sémn (Robin-
son et al 2000). En delforklaring kan ocksa vara att det
blivit allt vanligare att anvinda flera medier samtidigt.

I vilket fall som helst gommer sig hir fortfarande
en hel del obesvarade fragor. Det giller i Sverige men
ocksa i USA dir anvindarundersokningarna visar pa
klara negativa effekter av internet pa annan medie-
anvindning, medan ldsar- och tittarstatistik visar pa
nagot annat. For att 10sa dessa motsigande data krivs
paneldata didr samma personer kan foljas 6ver en
lingre tid.

Det ar ocksa virt att observera att betydelsen av
internet som informations- och nyhetsmedium varierar
mycket mellan olika linder. I Sverige som har en lang
tradition av dagstidningsliasning och en television med
ett starkt public service-bolag spelar internet for de
flesta rollen av en andrafiol. I manga andra linder, som

Figur 6. Viktigaste informationskaéllan
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i USA, har internet diremot blivit den viktigaste infor-
mations- och nyhetskillan.

Arbete och fritid

Under borjan av 90-talet da internet dnnu inte fatt
nagon storre spridning var det huvudsakligen minnis-
kor som anvinde dator och internet pa arbetet som
ocksa borjade anvinda internet hemma. Utifran detta
vixte forestillningen att arbetslivet utgjorde inkors-
porten till internetanvindningen i vardagslivet. Och
detta forefaller styrkt i manga fall eftersom en hel del
minniskor uppger att de borjade anvinda internet pa
arbetet innan de anvinde internet hemma. Men gran-
skar vi data (WII 2003) finner vi att ungefir lika manga
uppger att det forhaller sig tvirtom. De skaffade sig
forst internet hemma och senare fick de dven internet

Tyskland Ungern USA Japan Sverige

[ Viktigt eller mycket viktigt
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pa arbetet. En del har endast tillgang till internet
hemma eftersom de har arbeten utan vare sig internet
eller dator. Hir dr det det personliga intresset som dr
drivkraften och vid millennieskiftet var det nidstan dub-
belt s manga som hade internet hemma 4n som hade
internet pa arbetet. Helt andra krafter dn arbetslivet dr
det som idag driver pa internets spridning.

En flexibel arbetsplats?

Den nya tekniken, som gjorde det mojligt att na och
skicka information sekundsnabbt fran avlidgsna platser,
oppnade ocksa andra nya mojligheter. Varfor skulle
minniskor aka fram och tillbaka till arbetet varje dag
nar de lika gidrna kunde sitta hemma och arbeta och
kommunicera med arbetskamraterna via internet?
Trafikkoderna skulle minska och forildrarna skulle ha
mer tid for barnen. Forhoppningarna var stora.

Det visade sig ocksa att en dryg fjardedel av de som
hade internet kom att arbeta hemma da och da ar 2000.
Forhallandet var ungefir detsamma fem ar senare
(27%). Det intressanta 4r att dessa omstindigheter inte
tycks ha paverkat de traditionella arbetsplatserna sir-
skilt mycket. Endast for 3 procent av den arbetande
befolkningen har internet inneburit att de huvudsak-
ligen arbetar hemifran. Ytterligare 3 procent arbetar
mer regelbundet hemma nagon dag i veckan. De 6v-
riga tjugo procenten, som arbetar hemifran, tycks bade
arbeta hemma och som vanligt pa arbetsplatsen, vilket
innebir att med internet har arbetstiden inte delats upp
utan forlingts. Ett liknande resultat framkom i en tidi-
gare undersokning i USA (O’Mahony & Barley, 1999).
Internet fran hemmet tycks inte ersitta timmarna pa
arbetsplatsen utan ldgger till nya.

MedieSverige 2007
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Ett praktiskt bjdlpmedel

Efter tio ar har anvindningen av internet delvis forand-
rats. Det dr den stindiga uppkopplingen via bredband
och ett utvidgat och uppdaterat innehall som gjort detta
mojligt. 80 procent, motsvarande 5 miljoner svenskar,
anvinder t.ex. internet for att soka information i tidta-
beller, TV-tablaer, bioannonser, adresser etc. (WII,
2005). Ett sadant innehall fanns inte tillgdngligt i bor-
jan men internet visade sig mycket anvindbart for ett
sadant indamal. 66 procent bokar biljetter via internet
och 54 procent letar efter bil, bat och bostad pa nitet.

Det globala, det nationella och det lokala
Internet som en teknik att binda samman datorer tar
inte hiansyn till nagra nationella eller kulturella grinser.
Som ett nitverk bildar det grunden for den globala byn.
En tidig hypotes var att internetanvindningen forsva-
gade minniskors koppling till den geografiska ort dir
de levde. Deras lokala kunskaper minskade. Men
minniskor dr kulturella varelser sammanbundna med
ett sprak och en geografisk tillhorighet. Internet 6pp-
nar mojligheter att na lingre bort 4n sa, men den kul-
turella och geografiska tillhorigheten dominerar starkt
internetanvindandet.

Fragar vi vart manniskor soker sig ut pa nitet, vilka
webbsidor de brukar besoka sa idr det vanligaste en
kombination av i huvudsak nationella sidor med en
komplettering av lokala och utlindska sidor. Med hjilp
av en hierarkisk klusteranalys (WII 2005) kan vi dela
in internetanvidndarna i tre grupper:

— Den lokala gruppen (16%). De som framst gar till
lokala sidor med anknytning till den ort dir de bor
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men ocksa till en del nationella men fa utlindska
sidor.

— Den internationella gruppen (35%). De som inte
gar till lokala sidor utan frimst gar till internatio-
nella sidor utanfor landets granser men ocksa en
del nationella.

— Den nationella gruppen (49%). Det ar den storsta
gruppen vars anviandning riktar sig ndstan uteslu-
tande at nationella webbsidor — utanfor den egna
orten men innanfor nationens grinser.

Aven om svenskarnas internetanvindning domineras
av nationella webbsidor sa dr svenskarna mer utatrik-
tade dn internetanviandarna i de flesta andra linder.
63% av de svenska anvindarna nyttjar atminstone ib-
land utlindska sidor vilket 4r mycket mer dn internet-
anviandarna i t ex Japan och USA, dir bara nagra pro-
cent soker sig utanfor den egna nationen. Detta ater-
speglar naturligtvis det faktum att Sverige dr ett litet
land i ett mycket litet sprakomrade.

Men vart gar e-posten i det globala nitverket? Pa
samma sitt som for webbsidorna kan vi fraga anvin-
darna vart de skickar sin e-post: Gar den till personer
som bor pa den ort dir de bor? Till personer inom
landet men utanfor bostadsorten eller till mianniskor
som lever utanfor landets granser? Svaret 4r att de flesta
e-brev gar till adressater utanfor den ort man bor men
inom landets grinser. Lokala e-brev ir vanligast bland
de dldsta. Hos dem ir det nistan lika vanligt som na-
tionella e-brev. Av detta kan vi dock inte dra slutsatsen
att de unga inte kommunicerar lokalt 6ver korta av-
stand. Tvirtom visar undersokningar av skolungdomars
chatt och e-post att huvuddelen av trafiken gar till
vanner och skolkamrater som de ocksa triffar dagligen.

Men det dr inte bara gamla vilkinda personer som
nas av kontakterna via internet. En av fyra internet-
anvandare har fatt nya kontakter via internet och 70%
av de som fatt nya kontakter har ocksa traffat nagon
eller nagra av dessa personer i verkliga livet. Det
motsvarar mer dn en miljon svenskar. Hilften uppger
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att de triffat minst tio nya personer pa detta sitt. Det
innebir att den hypotes (Kraut 1998) som fanns for tio
ar sedan, nir internet introducerades, att mianniskor
som anvinder internet skulle bli isolerade och virlds-
franvinda inte far nagot stod. Tvirtom innebir internet
for manga att de triffar nya personer och att en hel del
av dessa triffar de ocksa i verkligheten, ansikte mot
ansikte.

Internet bidrar saledes till okande kontakter, men
inom vilka omraden? Ar det bland slikt och vinner,
eller inom arbetslivet? Eller dr det inom politiken? Fram-
for allt okar kontakterna med andra minniskor med
samma hobby och intressen som en sjilv. Men internet
har ocksa okat kontakterna i arbetslivet med andra
inom samma yrke som en sjilv. Diaremot tycks inte
internet ha bidragit till fler religitsa kontakter och inte
heller fler kontakter inom politiken. Tvirtom édr det i
Sverige fler som uppger att de politiska kontakterna har
minskat. Hir foreligger ett negativt samband som har
okat under de senaste aren. Har utskick och e-postlistor
gjort det politiska livet mer opersonligt? Pa vilket sitt
har de personliga kontakterna med politiska menings-
frinder minskat? Beror det pa internet eller 4r det en
mer allmidn tendens som beror pa helt andra saker?

Jamfor vi med andra linder visar det sig att i linder
som Kina och Iran har internet en stor betydelse for
kontakterna med politiska meningsfrinder. Diaremot
spelar internet en liten roll for kontakterna med familj
och vinner. I USA dr internet viktigt bade for familj och
vianner och for politiska kontakter. Internets roll ir
salunda inte densamma 6verallt utan forindras bero-
ende pa de samhilleliga och kulturella omstindighe-
terna. Sa dven om internets roll dr viktig i asiatiska
linder sa dr de politiska effekterna begrinsade efter-
som hindren 4r manga nir den demokratiska traditio-
nen dr kort eller saknas (Kluver & Banerjee, 2005).

Det visar sig ocksa att i vissa fall kan internet spela
en negativ roll och bidra med minskade sociala kon-
takter och social isolering, precis som det antogs for tio
ar sedan. Det har t ex visat sig i Singapore dir man har
problem med minniskor som blivit helt beroende av
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Figur 9. Har internet 6kat kontakter med andra?
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internet (Galacz 2006). Aven i Sverige finns det siker-
ligen enstaka sadana fall men de ir inte sa manga att
de visar sig i vanliga stickprovsundersokningar. Istil-
let har internet, siarskilt for manga unga, blivit ett
kontaktmedium. Att vara pa internet r att “nidtverka”.

Konkurrens eller komplement?

Det har varit svart att ta betalt for innehall pa nitet.
Tidningarna dr de medier som kanske forsokt mest.
Tidigt borjade man publicera nitupplagor av pappers-
tidningen och forsokte med olika avgiftssystem att fa
tillbaks de extra kostnaderna. Men det lyckades daligt.
Till sin forvaning upptickte man att lisarna fortsatte att
prenumerera pa papperstidningen trots att en stor del
av innehallet fanns att ldsa gratis pa nitet.

Musik pd internet

Musikindustrin var inte lika nojd. Under 90-talet hade
man upplevt stindigt okande forsiljningssiffror. CD-
album hade salts som aldrig forr. Men kring ar 2000
mattades forsiljningen av. Det var samtidigt som det
digitala mp3 formatet introducerades och musik-
entusiasterna borjade lagra sin musik i datorn. Béirbara
mp3-spelare blev ungdomarnas standardtillbehor och
internet var det nitverk genom vilket kopiorna flodade.
En stor del av bredbandstrafiken kom att upptas av
mp3-filer. Det var musik som delades mellan likasin-
nade pa fildelningsnitverken. Det sag ut som om ned-
gangen i musikforsiljiningen stod i direkt relation till det
fria utbytet av musik pa internet.

Nagon forsiljning pa nitet erbjod dock inte musik-
industrin. Istillet kallade man pa polisen och forsokte fa
politikerna att skirpa lagstiftningen. Hir lyckades man
ganska bra. Lagstiftningen skrevs om och en lang rad atal
vicktes mot ungdomar som delat musik med varandra.
Men antalet personer som anvinde sig av fildelning
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okade hela tiden. De hivdade att den stora omsitt-
ningen av musik snarast stimulerade musikintresset.

Ett argument mot fildelningen var att musiker och
kompositorer dirmed skulle ga miste om sina inkom-
ster. Men endast 6 procent av priset pa en CD gar till
upphovsminnen och denna andel 4r Znnu mindre vid
den digitala musikforsiljningen t ex pa iTune. For
manga musiker, forutom de allra populiraste, kommer
mer pengar fran egna konserter och genom att deras
musik spelas offentligt och i radio och TV och fran
kassettavgifter.

Det finns tva metoder som anvints for att forsoka
klarlagga sambandet mellan fildelningen av musik och
den minskande forsiljningen av musik. Den ena dr en
ekonometrisk metod som forsoker visa pa samband
mellan statistiska serier, t.ex. 4 ena sidan musik-
forsiljning och a andra sidan en lang rad faktorer som
priset pa en CD, antalet nyutgivna CD, forsiljnings-
succéer, personlig underhallningsbudget, ekonomisk
konjunktur, fildelning m.m. Den andra metoden rik-
tar sig mot anvindarna, musikkoparna och fildelarna.
I en intervju- eller enkidtundersokning stiller man helt
enkelt fragor till dem om deras musiklyssnande, inkop
och fildelning.

Det visade sig dock svart att hitta nagra klara beligg
i den ekonometriska forskningen Istéllet blev slutsat-
sen i en omfattande OECD-rapport, “att det 4r mycket
svart att pavisa ett orsakssamband mellan storleken pa
forsiljningsnedgangen och den okande fildelningen.
CD-forsiljningen liksom framgangen for licenserade
musiktjanster pa nitet har sannolikt paverkats av en rad
olika faktorer alltifran CD-pirater och CD-kopiering till
konkurrens fran andra nya underhallningsprodukter”
(OECD, 2005).

Anvindarstudierna visade att minst tre av fyra fil-
delare koper musik som tidigare eller mer, och det ér
salunda inte konstigt att man har svart att hitta starka
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negativa samband i de ekonometriska undersokning-
arna. Samtidigt finns det en mindre grupp (ca 20% av
fildelarna) som koper mindre pa grund av att de har fri
tillgang till musik (Findahl, 2006). Hur stor denna ef-
fekt dr i verkligheten, dr svart att siga eftersom vi inte
vet hur mycket musik dessa “friakare” brukar kopa.

I anvindarstudierna visade det sig ocksa att fil-
delningen stimulerade intresset for musik. Manga fil-
delare upptickte ny musik och nya artister, och manga
av dem kopte senare en CD eller besokte en konsert
med denna artist. Det hinder ocksa att fildelare koper
musik som de redan har laddat ner och lyssnat pa. I
sjdlva verket visade det sig att manga fildelare var de
som kopte mest musik och att de ocksa kunde tinka
sig att kopa musik pa nitet om det var enkelt, lattill-
gingligt och utbudet var tillrickligt omfattande, och
priset var ritt (Selg & Findahl, 2006).

Nir sedan webbplatser for inkop av digital musik
introducerades, inte av musikindustrin, utan av dator-
tillverkaren Apple sa dkade forsiljningen snabbt. Den
digitala musikforsiljningen har fortsatt att 0ka under
2005 och 2006 samtidigt som ocksa antalet fildelare
fortsitter att 6ka. Nu har dven de stora musikbolagen
vaknat. Sammanfattningsvis verkar inte delningen av
musik pa internet utgbra en ersittning for den legala
musikforsiljningen utan snarare ett komplement, och
till en viss del en stimulans. Musikentusiasterna dr
under vissa villkor beredda att betala for musik dven
om den ocksa gar att hitta gratis pa internet.

Ett 6ppet och fritt internet
Idén om ett fritt och 6ppet internet har funnits dnda
sedan internet borjade utvecklas. Fran borjan ett be-
grinsat fatal, som sedan blev till tusentals av mycket
kunniga dataprogrammerare, som till synes ideellt
engagerade sig i att skriva virdefull killkod som de
sedan gjorde tillgingligt for andra. Dessa kunde i sin
tur bygga vidare eller korrigera fel som de upptickte.
Forutsittningen var att programkoden inte utnyttjades
kommersiellt utan fortsatte att vara dppen och fri.
Arbetet med 6ppen killkod har hela tiden pagatt i
skymundan padrivet av entusiaster spridda ¢ver virl-
den. Pa senare ar har ocksa program utvecklade via
oppen killkod visat sig ha minst lika bra kvalitet, om
inte bittre, 4n de kommersiella programmen. De ingar
idag som bas i manga program och finns i manga
servrar. Operativsystemet Linux har ocksa blivit littare
att installera och utgor idag ett alternativ for storre
foretag och myndigheter som varje ar betalar dyra li-
censer till Microsoft. Polisen i Stockholm som infor 2007
limnat Microsoft, vintas tjana ett par hundratusen i
minskade licenskostnader varje ar. Aven Forsvaret
planerar att limna de licenserade programmen. Pro-
gram som bygger pa Oppen programkod ger ocksa
mojligheter for midnniskor med sma ekonomiska resur-
ser och manniskor i utvecklingsldnder att anvinda sig
av datorer och internet utan arliga licenskostnader.
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En viktig drivkraft for arbetet med Oppen killkod ér
ocksa de nya affirsmodeller som har vixt fram. Hir 4r
det inte programmen som man tjanar pengar pa, efter-
som de bara 4r fria att anvinda icke-kommersiellt, utan
det man kan ta betalt for dr paketering, radgivning,
anpassning och uppdatering. Detta dr ett omrade som
hela tiden vixer och av rent affirsmissiga skal 4r ocksa
dessa nya foretag angeldgna att program med Oppen
programkod fortsitter att utvecklas.

Intressant dr att de stora programforetagen liksom
telekomindustrin nu inser att man inte lingre bara kan
negligera eller bekdmpa den 6ppna killkodutveck-
lingen, och dirfor forsoker man pa olika sitt nu att liera
sig med denna. Om detta dr positivt eller negativt for
utvecklingen av fria programvaror aterstar att se.

Oppet inneball

Internet har linge varit en plats dit man kan ga for att
ldsa och himta information. Man letar upp information
som nagon annan producerat, vanligen nagon som
gjort detta som en del av sitt arbete. Ibland har detta
innehall varit gratis, ibland har man fatt betala en slant
for att ldsa och ladda ner innehallet.

Vad som blivit allt vanligare 4r inte bara att innehal-
let 4r fritt att ladda ner utan ocksa att innehallet produ-
ceras av anvindarna sjilva. Det gor de helt ideellt
utifran ett eget engagemang, precis som de som arbe-
tar med Oppen programkod. Skillnaden hir dr antalet.
Aven om det finns tiotusentals entusiastiska program-
merare sa ror det sig om miljontals internetanvindare
som aktivt skickar in innehall for att publiceras online.
I de flesta fall hamnar innehallet inom den “commu-
nity”, den webbgemenskap, som man dr engagerad i
men i vissa fall riktas intresset mot vissa sajter som
YouTube (videoklipp), Flickr (Foto), MySpace (vinner,
musik) m.fl. Intressant dr att dessa sidor, genom alla
miljontals besdkare, nu blivit kommersiellt mycket
intressanta och kopts upp for miljardbelopp. En helt ny
ekonomi dr pa vig att viaxa fram, huvudsakligen base-
rad pa annonsintikter (Tapscott & Williams, 2006).
Samtidigt gommer sig hiar en mangd upphovsrittsliga
problem och affirsmissiga konsekvenser (Findahl et al
2000). Hur lang livslingden kommer att vara for dessa
motesplatser pa nitet aterstar att se.

En annan utvecklingstrend inom ¢ppet innehall édr
att forsoka samla anvindarnas kunskaper inom olika
omraden pa vissa sajter. Det kan gilla en encyklopedi
som Wikipedia eller mer specialiserade sajter om resor,
eller elektronik eller skidakning. Det insinda materialet
kommer fran anvindarna sjilva och kan diskuteras och
kompletteras och byggas pa av andra (Hietanen et al
2007). Egna hemsidor och bloggar dr ocksa exempel
pa egenproducerat innehall som det blir allt mer av pa
internet. Fragan hir 4r vilka som engagerar sig i denna
sorts aktiviteter?

Vi vet fran tidigare undersokningar att manga van-
liga internetanvindare dr aktiva att kommunicera med
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Tabell 2.

Andel av olika grupper som aktivt tar del i att bygga upp innehallet pa internet (procent)

USA befolkning Sverige befolkning Sverige fildelare Sverige Dataexpert

Egen webbsida 14 10 28

Blogg 8 2 4

Community medlem 10 45 100
Anvéanda 6ppet innehall 75
Producera 6ppet innehall 13 40
Deltaga i 6ppen kallkod 70

Kaélla: Pew 2006 WII 2005 Findahl 2006 Findahl&Selg 07

andra via e-post och chatt. De skickar ivig och tar emot
dokument, bilder och musik. Detta sker inom den
privata sfiren med redan kidnda minniskor. Internet
gor det nu mojligt att gora privat innehall offentligt.
Egna hemsidor och bloggar dr exempel pa sadana
aktiviteter som bidrar till att 6ka det 6ppna innehallet
pa nitet, aktiviteter som gor anvindaren till producent.
Men hur vanligt 4r det att man gar utanfor det privata
och engagerar sig i arbetet att skapa 6ppet innehall och
vidareutveckla dppen programkod?

Ja bland de aktiva kunniga internetanvindarna, som
t.ex. de som anvinder sig av fildelning, har en av fyra
en egen webbsida och ungefir hilften 4r medlem i ett
webbforum, en community, pa nitet. Bland internets
pionjdrer och innovatorer 4r sa gott som alla commu-
nity-medlemmar.

Det 4dr emellertid viktigt att samtidigt, som dessa nya
foreteelser med Oppna program och 6ppet innehall
uppmirksammas, att inte glomma de mer vanliga
internetanvandarna vars anvindning av internet 4r mer
begrinsad. De kunniga aktiva internetanvandarna, som
har egen hemsida och blogg, och som anvinder fil-
delning och ir aktiva i communities, blir allt fler men
de 4r dnnu ej i majoritet.

Internet Communities

Var tionde internetanvindare dr medlem i en webb-
community (WII 2005). Populirast 4r webbgemen-
skaper som har nagot att gora med en hobby eller ett
specialintresse som delas av manga. Sedan kommer
communities med sociala funktioner foljt av webbfora
som har anknytning till deltagarnas yrkesliv. Fa idr en-
gagerade i religiosa eller politiska communities. Hir
nedan foljer en lista 6ver hur populira de olika typerna
av communities 4r (% av de som dr community med-
lemmar, WII 2005)

Hobby 38%
Social 27%
Yrkesanknytning 24%
Andlig 4%
Politisk 1%
Ovrigt 6%
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Deltagandet ar spritt i alla grupper. Dir finns inga
skillnader vad giller kon, utbildning eller inkomst. Men
som nir det giller hemsidor dr de yngre mer aktiva dn
de dldre.

Fragan ar hur aktiva de vanliga internetanvindare
kommer att bli? Den viktigaste drivkraften dr hir hobby
och specialintressen som redan styr en hel del av
internetsurfandet och som sannolikt 4r den slags
community som man kommer att bli medlem i. En hel
del yrken har ocksa speciella webbfora. For de yngre
ir de sociala kontakterna viktiga, girna i kombination
med musik.

Aven om manga communitymedlemmar aktivt del-
tar med att skicka in eget material och svara pa andras
fragor, sa dr det i de flesta fall bara nagra procent av alla
som besoker en 6ppen webbplats som ir sjilva driv-
kraften bakom verksamheten. Pa det sittet skiljer sig
inte webbgemenskaperna fran vanliga organisationer
och foreningar. Skillnaden idr att en webbcommunity
kan man besoka flera ganger om dagen och att tva av
tre sdger att webbgemenskapen ar viktig eller mycket
viktig for dem. 25 procent av medlemmarna siger att
de deltar aktivt (USC 20006).

Egen bemsida

I Sverige anvinder idag tre av fyra internet (WII 2005)
och 10 procent av dem har en egen hemsida dir de
presenterar ord och bilder som de sjilva har produce-
rat. Det betyder att nira en miljon svenskar har en
hemsida med Oppet innehall som vem som helst kan
titta pa. Har tycks det inte finnas nagra skillnader
mellan minniskor med olika utbildning eller inkomst.
Diremot foreligger det generationsskillnader. De yngre
ir mer aktiva och bland de yngsta har tva av fem en
egen sida.

Blogg

Att skriva en blogg, med tankar och asikter, 4r en mer
kriavande aktivitet, atminstone om dir finns en regel-
bundenhet i uppdateringarna. Omkring 2 procent av
internetanvindarna i Sverige dgnar sig at sadana akti-
viteter (WII 2005). Intressant dr att inte heller hir ver-
kar utbildning, kon eller inkomst spela nagon roll. Inte
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heller alder. Drivkraften till att skriva en blogg tycks
finnas spridd i alla generationer.

Sammanfattning
Den nya informationsteknologin har medfort forind-
ringar i manga manniskors vardagsliv och arbetsliv.
Och pa bara fem ar, under andra hilften av 90-talet,
skaffade sig hilften av Sveriges befolkning tillgang till
internet och det verkade som det var mer en tidsfraga
tills alla skulle vara uppkopplade. Men sa blev inte
fallet. Idag, ar 2007, har spridningen néstan stannat av
och tva till tre miljoner svenskar, beroende pa hur man
raknar, star fortfarande utanfor. Men ingen vet egent-
ligen hur de digitala ojimlikheterna ser ut. Ingen vet
dess utbredning och dess konsekvenser. Det giller hir
inte bara skillnader i tillgang till internet och bredband
utan ocksa skillnader i firdigheter och anvindnings-
monster. Vad som behovs dr en mer ingaende och
mangfacetterad analys. Vad som ocksa behovs for att
studera utvecklingen ir tillgang till longitudinella data
dir enskilda midnniskor kan foljas over tid.

Som vi sett 4r internet inte detsamma idag som det
var for tio ar sedan. Antalet webbsidor har blivit fler och
domineras inte, som tidigare, av engelsksprakiga sidor.

Not

World Internet Institute har genomfort telefonintervjuundersok-
ningar ar 2000, 2002, 2003, 2004, 2005 och 2007. Urvalet dr 2000
personer over 18 ar. Designen idr revolving longitudinell vilket
innebir att ett till panelen kompletterande urval liggs till varje ar.
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Fore millennieskiftet tillhérde mediepolitiken knappast
EU:s kirnomraden. Men nu nir innehallsindustrin far
allt storre ekonomisk betydelse till f6ljd av digitaliser-
ingen, konvergensen och den mobila utvecklingen har
mediefragorna fatt en mycket mer central stillning.

Sedan ar 2000 har Lissabonagendan — EU:s 6vergri-
pande strategi for att oka tillvixten och sysselsittningen
i Europa — priglat nistan all verksamhet i Bryssel. Det
giller inte minst IT- och mediepolitiken som ror den
ndring som betraktas som den mest l6ftesrika i EU:s
ekonomi.

Under vintern 2006-2007 har flera undersokningar
bestillda av EU-kommissionen gett belidgg for att
medieomradet verkligen dr nagot att satsa pa. Den
kulturella och kreativa industrin — dir mediesektorn
utgor en viktig del — har stor betydelse for ekonomin
i Europa, visar en av dessa studier.

Redan ar 2003 bidrog den kreativa sektorn med 2,6
procent av EU:s BNP, vilket var mer 4n vad t ex mat-
och dryckesindustrin gjorde, och mellan 1999 och 2003
var tillvixten i denna sektor 12,3 procent hogre dn
Europas ekonomi i Ovrigt. Nir sysselsittningen i EU-
linderna gick ner under 2002-2004 6kade den med
1,85 procent i den kreativa branschen.

Studien har vickt stort intresse bland EU:s kultur-
ministrar som diskuterade den vid sitt sammantride i
november 2006. Inte minst uppskattade man den
matnyttiga statistiken i rapporten.

— Nu kan vi ge vara finansministrar bevis pa vir-
det av kulturomradet, kommenterade en av mi-
nistrarna. Varen 2007 ska kommissionen ge ut en
skrivelse om hur kulturen kan bidra till Lissabon-
agendan.

EU:s regeringschefer tycks ocksa ha tagit intryck av
kulturstudien. Vid toppmotet i mars 2007 framholl
dessa att EU bor dgna “sirskild uppmirksamhet at att
stimulera de sma och medelstora foretagens potential,
inbegripet inom den kulturella och kreativa sektorn,
med beaktade av deras roll som drivkrafter for tillvaxt,

sysselsittning och innovation”.?

Mediekommissioniren Viviane Reding dr sirskilt
intresserad av online-innehall som forutspas fa extra
stor ekonomisk betydelse. Ar 2010 kommer intikterna
fran nitinnehall att uppga till 8,3 miljarder euro i Eu-
ropa, vilket innebir en 6kning pa 400 procent pa fem
ar, enligt en annan undersokning. Sirskilt stora intdk-
ter kommer online- och mobila spel att generera (2,3
miljarder). Den snabbast vixande marknaden ér film
dir man riknar med digitala intikter pa 1,2 miljarder
euro ar 2010, nagot mer dn prognosen for digitalt dist-
ribuerad musik samma ar (1,1 miljarder).’

Studien kommer att utgora en viktig inspirations-
killa for ett nytt atgardspaket, kallat Content Online in
Europe’s Single Market, forklarar Viviane Reding som
ska presentera sina forslag under andra halvaret 2007.

Europas rika kulturarv skulle kunna bli en guldkilla
for nya online-tjanster, menar EU-kommissionen som
redan 2005 drog igang sitt projekt Digital Libraries som
gar ut pa att uppmuntra digitalisering av det tryckta och
audiovisuella kulturarvet och gora det tillingligt pa
internet.

Aven andra typer av innehall bor utnyttjas, anser
kommissionen. Vilken vikt man ligger vid detta visar
kommissionens beslut i december 2006 att ta fem med-
lemsstater till EG-domstolen for att ha underlatit att til-
lampa EU:s direktiv om ateranvindning av offentlig
information.

— Ateranvindning av offentlig information har en
enorm ekonomisk potential som ravara for nya
tjanster och produkter till ett virde av mellan 10
och 48 miljarder euro enbart i EU, forklarar kom-
missionen i sitt pressmeddelande.*

EU-regler uppdateras

Ska en konkurrenskraftig europeisk industri for online-
innehall kunna utvecklas maste vissa hinder undanro-
jas. Det kriver att lagar och regler ses 6ver och anpas-
sas till den nya, konvergerande digitala miljon, menar
kommissionen.
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Uppdateringen av EU-lagstiftningen har redan bor-
jat. I december 2005 lade kommissionen fram sitt for-
slag till revidering av direktivet Television utan grin-
ser som man nu vill utvidga till nya former av audio-
visuella tjanster.

I november 2006 antog radet en sa kallad allmin
riktlinje om direktivforslaget. Sju linder — déribland
Sverige — stillde inte upp pa kompromissen. For Sve-
riges del handlade det huvudsakligen om att man
onskat stringare regler rorande alkoholreklam och
reklam riktad till barn.

En manad senare lade EU-parlamentet fram sina
dndringsforslag och i mars 2007 presenterade kommis-
sionen sitt reviderade direktivforslag diar man inlemmat
manga av parlamentets och radets dndringar. Nu vidtar
andra ldsningen av direktivforslaget och i slutet av maj
vintas EU-institutionerna uppna politisk enighet om det
nya direktivet, kallat Audiovisuella medier utan grinser.

Nir parlamentet och radet formellt godkint direkti-
vet och det tritt i kraft kommer medlemslinderna san-
nolikt fa tva ar pa sig att inforliva det i nationell lagstift-
ning. Hir bor det papekas att medlemsstaterna har
mojlighet, om de sa 6nskar, att infora mer detaljerade
eller stringare regler inom sin jurisdiktion, "provided
that such rules are in compliance with Community
Law”, tilligger kommissionen i sitt reviderade direktiv-
forslag.>

En stor utmaning dr hur upphovsritten ska anpas-
sas till den konvergerande, digitala mediemiljon och
nya siitt att anvinda internet. Aven pa detta omrade har
det skett en hel del i Bryssel under senare tid.

Nu borjar det ocksa bli angeldget att uppdatera EU:s
telekomregler. Med digitaliseringen och utvecklingen
av nya mobila tjanster far infrastrukturfragor — inte
minst hur de nya frekvenser som frigors i samband med
teknikskiftet ska anvindas — allt storre betydelse. 2006
gjorde kommissionen en omfattande ¢versyn av EU:s
regelverk for elektronisk kommunikation och framat
sommaren 2007 ska medie- och IT-kommissioniren
Viviane Reding ligga fram konkreta lagforslag.

EU-kommissionen har flera syften med sina olika
reformplaner. I forsta hand vill man stimulera tillvix-
ten i den loftesrika mediesektorn genom avreglering,
forenkling av lagstiftningen och skydd av upphovs-
ratten som mycket av branschen bygger pa. Dessutom
iar produktion av attraktivt online-innehall viktigt for att
fa fart pa utbyggnaden av bredband som far allt storre
betydelse for ekonomin och dnnu dr ojamn i Europa.

Samtidigt vill kommissionen bekidmpa rasism och
religiost hat och virna vissa allmidnintressen som skydd
av minderariga, konsumentskydd, yttrandefrihet och
allminhetens tillgang till information och forstroelse.
Att fa ihop en politik med alla dessa, delvis motstridiga,
syften kraver en delikat balansgang mellan olika intres-
sen som ofta tycks leda till att ingen blir nojd.

I det foljande ska jag ga ndrmare in pa nagra medie-
politiska fragor som varit foremal for sarskilt mycket
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debatt under senare tid. Jag borjar med reklam och
skydd av minderariga — aktuella fragor bland annat i
samband med revideringen av TV-direktivet, gar sedan
in pa en av EU-parlamentets hjirtefragor, medie-
pluralism, som ater forts upp pa dagordningen, samt
nagra kontroversiella upphovsrittsfragor. Med anled-
ning av diskussionen om public service i Sverige pa-
minner jag slutligen om att det finns riktlinjer for verk-
samheten pa europeisk niva som maste respekteras.

Strid om reklamregler

I EU-kommissionens forslag till revidering av TV-
direktivet forordas en betydande liberalisering av
reklamreglerna. Bland annat vill man lata TV-bolagen
sjdlva vilja tidpunkt for reklamavbrott och tillata nya
former av reklam som split-screen och produkt-
placering. Detta for att stotta TV-industrin vars reklam-
intikter minskar till foljd av den 6kade konkurrensen
om annonsorerna och spridningen av digitala video-
spelare med vilka man litt kan spola bort reklamen.

Vissa av dessa forslag blev hart kritiserade i radet
och parlamentet. Sirskilt kontroversiellt var forslaget att
legitimera produktplacering. I kommissionens revide-
rade direktivforslag star det nu att produktplacering ska
vara forbjuden i vanlig TV och i audiovisuella onde-
mand-tjdnster vars form och innehall liknar TV-sind-
ningar med undantag av "cinematographic works, films
and series made for audiovisual media services, light
entertainment and sports programmes” dar produkt-
placering ir tillaten "unless Member States decide
otherwise.”

Den produktplacering som ir tillaten kringgirdas av
en rad regler, till exempel om otillborligt gynnande.
Den far inte heller paverka tjinsteleverantorens redak-
tionella oberoende och tittarna ska informeras om
produktplaceringen i borjan och slutet av programmet
samt direkt efter ett reklamavbrott. Eftersom det nya
direktivet 4ven kommer att omfatta audiovisuella tjins-
ter som video-on-demand, TV pa webben och i mobiler
giller reglerna ocksa for sadana tjanster.

I fraga om de vanliga reklamreglerna gick radet och
parlamentet med pa de flesta av kommissionens libe-
rala forslag t ex att slopa taket for reklam per dag — men
behalla maxtiden pa 12 minuter per timme — och lata
TV-bolagen sjilva fa avgora nir reklamavbrott ska
goras (utom i vissa falD).

Vid parlamentets forsta lisning av direktivforslaget
blev omrostningen om reklamavbrott en riktig rysare.
Med en enda rosts dvervikt (324 mot 323) foreslogs att
filmer producerade for TV, biograffilmer, barnprogram
och nyhetsprogram ska fa avbrytas av reklam en gang
varje programlagd 30-minutersperiod. Kulturutskottet
hade forordat 45 minuter som i de nu gillande reglerna.
I kommissionens reviderade direktivforslag star det nu
"once for each scheduled period of at least 30 minu-

tes.” (min understrykning).’

MedieSverige 2007



Kulturutskottet hade krivt ett forbud mot reklam for
alkoholhaltiga drycker och livsmedel med hog halt av
fett, socker eller salt i barnprogram, men det gick inte
igenom. I parlamentets slutgiltiga forslag stod det en-
dast att kommissionen och medlemsstaterna bor upp-
muntra uppforandekoder pa det hir omradet. Denna
skrivning aterfinner man nu i kommissionens revide-
rade direktivforslag.

Socialisterna och De Grona, som kidmpat hart for
stringare reklamregler, var mycket besvikna pa de
indringsforslag som slutligen antogs vid parlamentets
forsta lasning av direktivforslaget. Nu blir det likadant
i Europa som i USA, kommenterade de.

Fullt sa illa blir det kanske inte. I kommissionens
reviderade direktivforslag star det bland annat att TV-
reklam och teleshopping skall vara "readily recogniz-
able and distinguishable from editorial content”. Vid
reklamavbrott under pagaende program ska medlems-
staterna ocksa siakerstilla att "the integrity of the
programmes, taking into account natural breaks in and
the duration and the nature of the programme, and the
rights of the rights holders are not prejudiced”.’

Parlamentet hade velat vidga kommissionens lista
over olika typer av diskriminering som inte ska fa fo-
rekomma i reklam. Till diskriminering pa grund av ras,
kon och nationalitet hade man lagt funktionshinder,
alder, sexuell liggning och reklam som krinker bar-
nens rittigheter. Dessa dndringsforslag — hart kritise-
rade av medieorganisationer i Bryssel som sag dem
som ett hot mot yttrandefriheten — kom inte med i
kommissionens reviderade direktivforslag.

Okat intresse for skydd av barn

Vill man frimja tillvixten i mediesektorn och paskynda
utvecklingen av nya online-tjanster giller det att sa
manga som mojligt dr positiva till internet och dess
anvindning. Da 4r det viktigt att skydda barn mot olika
faror och avarter i den nya mediemiljon, menar EU-
kommissionen. Aven radet och parlamentet har i flera
sammanhang framfort krav pa mer skydd av minder-
ariga under senare tid.

Det nya audiovisuella direktivet bygger pa sindar-
landsprincipen vilket bl a innebir att medlemsstater
inte far hindra audiovisuella medietjanster riktade till
deras territorium fran andra medlemsstater. I vissa fall
tillats emellertid undantag fran denna regel om man
foljer ett sirskilt samarbetsforfarande dir den andra
medlemsstaten och kommissionen kopplas in. Parla-
mentet kriavde att detta skulle gilla inte bara TV utan
alla audiovisuella medietjinster (som daven omfattar
reklamen) som bryter mot direktivets regler rorande
skydd av minderariga och férbudet mot hets mot folk-
grupp o dyl. Detta har kommissionen nu gatt med pa.

Radet ville for sin del infora ett snabbare forfarande
i fraga om on-demand-tjinster med sadant otillatet
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innehall. Aven det har kommissionen godtagit, men
endast ”in urgent cases”.

Parlamentet hade foreslagit flera andra tilligg ro-
rande skydd av barn i det audiovisuella direktivet men
de flesta av dessa har inte kommit med i kommissio-
nens reviderade direktivforslag.

Som nimnts ovan tog parlamentet upp skripmats-
reklam riktad till barn i samband med forsta lisningen
av direktivet. Ett par manader senare krivde parlamen-
tarikerna pa nytt atgiarder mot sadan reklam riktad till
barn, denna gang i ett betinkande om overvikt, fetma
och kroniska sjukdomar. Har hinvisar man till 4nd-
ringsforslaget i det audiovisuella direktivet rorande en
uppforandekod. Men visar det sig att sjilvreglering dr
otillrickligt bor kommissionen ligga fram lagstiftnings-
forslag, understryker parlamentet.

Kanske behovs det inga sadana atgirder pa EU-niva.
Till och med i det i reklamsammanhang liberala Stor-
britannien har mediemyndigheten Ofcom aviserat om
ett forbud mot reklam for livsmedel med hog halt av
fett, salt och socker i och i anslutning till barnprogram.
Av svenskt intresse ir att dessa restriktioner dven kom-
mer att gilla utlindska TV-bolag som sinder fran Stor-
britannien mot andra linder.

Krav pad medieundervisning

Ett annat dmne som kommer upp allt oftare i den
europeiska mediepolitiken dr "media literacy”, ett svar-
oversatt begrepp som omfattar savil kunskap om
medierna och hur man anvinder dem som sjilva
medieundervisningen. Vid parlamentets forsta lisning
av det audiovisuella direktivet gjorde man flera tilligg
om vikten av 0kad mediekunskap och av att frimja ett
kritiskt synsitt pa medierna i skolans liroplaner.

I kommissionens reviderade direktivforslag har man
nojt sig med en kortare, mer allmédnt hallen skrivning.
Hir star det: "Media-literate people will be able to
exercise informed choices, understand the nature of
content and services and take advantage of the full
range of opportunities offered by new communications
technologies. They will be better able to protect
themselves and their families from harmful or offensive
material. Therefore the development of media literacy
in all sections of society should be promoted and
monitored.”

Anledningen till att varken radet eller kommissionen
vill ta upp dmnet mer utforligt i det audiovisuella
direktivet 4r nog delvis att mediekunskap behandlas
ganska ingaende i en nyligen antagen EU-rekommen-
dation rorande skydd av minderariga och ménniskans
virdighet i audiovisuella medier och pa internet.

I rekommendationen uppmanas medlemsstaterna
att gora forildrar och lirare medvetna om hur internet
kan goras sikrare for minderariga. Det dr ocksa viktigt
att satsa pa fortbildning for lirare, sirskild undervisning
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om internet for barn fran tidig alder samt undervisning
i skolan och nationella kampanjer for att ge informa-
tion om hur man anvinder internet pa ett ansvarsfullt
sitt.”

Under senare tid har mediekommissioniren Viviane
Reding visat allt storre intresse for denna fraga. Hosten
2006 inledde hon ett samrad om mediekunskap och
under andra halvaret 2007 ska hon ge ut en skrivelse
om saken med forslag till EU-atgarder.

Tanken med samradet var att samla in bra exempel
pa medieundervisning och fa synpunkter pa hur EU
kan bidra till att 6ka mediekunskapen bland medbor-
garna. Sirskilt viktigt tycker kommissionen det idr att
fokusera undervisningen pa reklam, audiovisuella
medier och online-miljon. Hir bor man dven ta upp
foreteelser som bloggar, diskussionsgrupper, podd-TV
och dylikt, framhaller Viviane Reding.

Den information man fatt in genom samradet ska
anvindas som underlag bade for diskussioner i kom-
missionens radgivande Media Literacy Expert Group
och for den skrivelse som ska publiceras senare i ar.

Aven i Europaradet mirks ett Okat intresse for detta
iamne. I september 2006 antog Europaradets minister-
kommitté en rekommendation med titeln "Empowe-
ring children in the new information and communi-
cations environment”.

Hir handlar det inte bara om att barn ska ldra sig ett
kritiskt forhallningssitt till medierna; stark tonvikt laggs
pa aktiv anvindning av medier. "Member States should
ensure that children acquire the necessary skills to
create, produce and distribute content and com-
munications in the new information and communic-

»7

ations environment.”” Att uppmuntra framstillning av
pedagogiskt material som ldrare och andra kan an-
vianda i medieundervisningen anses ocksa viktigt.

Politikernas fokusering pa mediekunskap handlar
sikert — i alla fall delvis — om en genuin omsorg om
barn och en vilja att "empower” savil barn som vuxna
i informationssamhillet. Men att satsa pa medie-
undervisning tycks ocksa betraktas som ett mer 6nsk-
virt alternativ till reglering. Att det forra dr att foredra
har olika tjansteleverantorer ofta framhallit i Bryssel,
vilket nog dr en av anledningarna till EU-kommissio-
nens Okade intresse for mediepedagogik.

Aven i EU-parlamentet tycks man ha liknande
motiv. I ett av parlamentets tilligg om mediekunskap
i det audiovisuella direktivet star det att medlemssta-
terna bor se till att det i skolans liroplaner ges tillrack-
ligt med upplysning om kritisk anvindning av medier
”sa att det inte behovs inforas nagra detaljerade bestim-
melser som reglerar audiovisuell marknadskommu-

nikation.” 8

Ett sidkrare internet
I EU vill man dven pa andra sitt skydda barn. T den nya
EU-rekommendationen rorande skydd av minderariga
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och minniskans virdighet uppmanas medlemsstaterna
att framja atgidrder for att bekdmpa olaglig internet-
verksamhet som skadar minderariga och gora internet
till ett sdkrare medium, t ex genom att infora kvalitets-
mirkning och inritta limpliga sitt att anmila olaglig
och/eller misstinkt verksamhet pa nitet. Branschen bor
for sin del t ex utveckla filtersystem och 6ka samarbe-
tet mellan sjilvreglerande organ inom EU.

Rekommendationen ror inte enbart skydd av min-
derariga. Hir uppmanas tjansteleverantdrerna att aven
"overviga effektiva metoder for att undvika och be-
kimpa diskriminering pa grund av kon, ras, etniskt
ursprung, religion eller 6vertygelse, funktionshinder,
alder eller sexuell liggning...och att frimja en realis-
tisk bild av kvinnors och mins mojligheter och formaga
i samhillet”.

Barns anvindning av mobiltelefoner dr en killa till
oro i EU-kommissionen. Sommaren 2006 inleddes ett
samrad om risker som barns mobilanvindning kan
medfora, t ex mobbning, tillgang till pornografi och
valdsamt innehall samt integritetsrisker. Detta har dven
diskuterats i en sa kallad hognivagrupp som inrittats
av kommissioniren Viviane Reding.

Diskussionerna ledde till att en lang rad europeiska
mobiloperatorer — déribland TeliaSonera och Telenor
— slot en 6verenskommelse kallad European Frame-
work on Safer MobileUse by Younger Teenagers and
Children i februari 2007, ivrigt pahejade av Viviane
Reding. Hir lovar operatorerna att stodja atkomst-
kontroll for sexuellt innehall, medvetandehojande
kampanjer for forildrar och barn, klassificering av
kommersiellt innehall enligt nationella normer for
anstindighet och limplighet samt bekdmpning av olag-
ligt innehall i mobiltelefoner.”

Nu ska operatorerna och innehallsleverantorerna
som skrev pa avtalet utarbeta nationella uppforande-
koder for att forverkliga utfistelserna i overenskommel-
sen. Senast i februari 2008 ska dessa vara klara.

— Det hir visar att en serios sjilvreglering kan
fungera pa europeisk niva, forklarade Viviane
Reding som dven i andra sammanhang uppmunt-
rat sjilvsanering och branschoverenskommelser
av olika slag.

For en tid sedan borjade dven Franco Frattini, EU:s
kommissiondr med ansvar for rittsliga och inrikes fra-
gor, engagera sig i fragor rorande medier och skydd av
minderariga. I november 2006 skrev han ett brev till
medlemsstaternas inrikesministrar och forklarade att
han blivit djupt chockad 6ver grymheten i ett videospel
han nyligen sett. Dirfor ville han nu diskutera med
ministrarna vad EU skulle kunna gora for att komplet-
tera eventuella nationella atgiarder for att sitta stopp for
forsiljningen av denna typ av spel till barn.

Fragan togs upp vid ett informellt inrikesminister-
mote i januari 2007. Har forordade Frattini stringare
straff for olaglig forsiljning av sadana spel liksom for
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detaljhandlare som inte kontrollerar hur gamla barn ér
som koper spel tinkta for dldre ungdomar och vuxna.
Fore sommaruppehallet ska kommissioniren ligga
fram ett forslag om en harmonisering av EU-lindernas
lagstiftning pa det hir omradet. Tyskland, EU:s nuva-
rande ordforandeland, och fem andra medlemsstater —
dock inga nordiska, tycks det — stodde Frattinis tankar
pa en EU-samordning.

Mediepluralism inte en fraiga om idgande?
Parlamentet har linge kriavt EU-atgirder for att skydda
mediemangfalden och sitta stopp for dgarkoncentra-
tionen som man befarar ska leda till minskad mangfald
i informationsutbudet. Vid forsta lisningen av det nya
audiovisuella direktivet i december 2006 gjorde parla-
mentet flera tilligg om mediepluralism i direktivtexten.
Det 4r viktigt att medlemsstaterna “forhindrar upp-
komst av dominerande stillning som skulle kunna leda
till att mangfalden och informationsfriheten begrinsas,
bade i medierna och i informationssektorn ¢verlag”; dr
ett av dessa tillagg. ®

Nu siger EU-kommissionen att man vill virna
mediepluralismen men att det inte bara ir en fraga om
dgande. Manga andra faktorer spelar ocksa in, forkla-
rar kommissionen i ett Staff Working Paper om medie-
pluralism utgivet i januari 2007, bara en manad efter det
att parlamentet gjort dessa tilligg.

Att virna mediemangfalden omfattar “all measures
that ensure citizens’ access to a variety of information
sources, opinion, voices etc. in order to form their
opinion without undue influence of one dominant
opinion forming power”, skriver kommissionen och gar
in pa en rad ekonomiska, politiska och tekniska fak-
torer som spelar in i sammanhanget."

— Alltfor strikta regler rorande mediedgande kan
oka icke-europeiska medieigares inflytande i
Europa och hindra europeiska foretag fran att
konkurrera pa global niva, varnar kommissionen.

I dokumentet beskrivs olika atgiarder som Europaradet
och EU redan vidtagit pa omradet foljt av en bilaga med
korta oversikter av mediemarknaden, dgandefor-
hallanden och regleringen av mediedgande i EU:s
medlemslander, diribland Sverige.

Att halla ett vakande 6ga pa mediepluralismen i
Europa ir viktigt, anser kommissionen. Men da maste
man forst fa fram konkreta och objektiva indikatorer for
att mita mediemangfalden, siger kommissionen som
ska bestilla en studie for att definiera och testa sadana
indikatorer.

Kommissionen riknar med att presentera undersok-
ningens resultat i en skrivelse ar 2008. Sedan kan
europeiska institutioner, intresseorganisationer och
andra anvianda indikatorerna som underlag for en dia-
log med medlemsstaterna om eventuella behov av
atgirder for att virna mangfalden, forklarar kommissio-
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nen och tilligger att skrivelsen ska bli foremal for ett
omfattande samrad. Direfter blir det mojligen en ny
studie dir indikatorerna tillimpas pa samtliga med-
lemsstater.

Detta 4r kommissionens svar pa parlamentets ater-
kommande krav pa EU-atgirder for att virna medie-
mangfalden. En 16sning i linje med den standpunkt
kommissionen linge har intagit; att 4garkoncentration
inte nodvindigtvis dr av ondo och att det huvudsakli-
gen dr en nationell fraga som bor 16sas pa medlems-
statsniva.

Initiativet 4r ganska vil tajmat. Nu kan kommissio-
nen med gott samvete forkasta parlamentets tilligg om
mediepluralism i det audiovisuella direktivet, vilket
man ocksa har gjort. Inte heller i radet tycks man vilja
ta upp denna fraga i direktivet.

Av svenskt intresse dr att inte bara mediekommis-
siondren Viviane Reding utan dven Margot Wallstrom
star bakom kommissionens arbetspapper och nya stra-
tegi pa det hir omradet.

Upphovsritt — svara avvigningar
Digitaliseringen medfor som bekant diverse problem
i fraga om upphovsritten. Hir star ofta rittighetshava-
res intressen i konflikt med medieanviandares och nya
tjansteleverantorers Oonskemal. Att l6sa upphovsritts-
problemen kriver en delikat balansgang mellan dessa
intressen om man vill fa fart pa utvecklingen av nya
onlinetjanster.

Hosten 2006 antog kommissionen en rekommenda-
tion for att paskynda digitaliseringen av kulturarvet i
medlemsstaterna. Hir skrev man, till mangas littnad i
mediebranschen, att ”eftersom upphovsritten fungerar
som en viktig drivkraft for kreativitet, bor Europas
kulturella innehall digitaliseras, goras tillgangligt och
bevaras med full respekt for upphovsritt och nirsta-
ende rittigheter”."

Samtidigt vill kommissionen att det skapas en stor,
gemensam EU-marknad for online-tjinster och menar
att de manga olika upphovsrittsystemen i medlems-
linderna utgor ett hinder for detta. Dessutom anser
man att det behovs nya licensieringsmodeller som
passar bittre i digitalaldern.

Dirfor antog kommissionen i oktober 2005 en re-
kommendation rorande kollektiv forvaltning av rittig-
heter i samband med musiktjanster pa nitet. Hir dr
huvudtanken att mojliggora grinsoverskridande licen-
ser for hela EU-omradet. En rittighetshavare ska fritt
kunna vilja en rittighetsforvaltare i vilket EU-land som
helst for att skota rattigheterna i det territorium
rittighetshavaren sjilv bestimmer. Rekommendationen
innehaller ocksa vissa krav pa upphovsrittsorganisa-
tionernas verksamhet.'?

Rekommendation har fatt mycket kritik, bland an-
nat for att den tycks ifragasitta kollektiv forvaltning av
rattigheter. Det giller ocksa en rekommendation ro-
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rande privatkopieringsersittningen som kommissionen
hade tinkt anta i december 2006.

Systemet med avgifter pa videospelare, inspelnings-
bara DVD-skivor och dylikt passar inte lingre i dagens
medievirld, skapar onddiga hinder for handeln pa EU:s
inre marknad och dr orittvisa ur konsumenterna syn-
vinkel, forklarar kommissionen som tycks vara ange-
ligen om en overgang till tekniska 16sningar som DRM-
systemen.

Manga aktorer pa medieomradet dr dock skeptiska
till dessa system och tycks foredra avgiftsystemet, i alla
fall tills vidare. Hotet om en eventuell utfasning av
avgifterna vickte ett ramaskri bland musiker, filmma-
kare och andra upphovsmin som bildade en allians
hosten 2006 for att fa stopp pa avgiftsreformen, en idé
som elektronikindustrin lobbat hart for.

Frankrike stoder upphovsmidnnen och har forklarat
att avgiftssystemen behovs for att de ska fa rimlig er-
sattning for privatkopiering. Dirfor kriver man en mer
omfattande konsekvensanalys innan nagra beslut fat-
tas. Till slut ledde patryckningarna till interna diskus-
sioner i kommissionen som beslot att ligga rekommen-
dationen pa is.

Inre marknadskommissionidren Charlie Mc Creevy,
som ansvarar for upphovsrittsfragor, forsvarar sig med
att han i bada ovan nimnda fall sokt finna en balanse-
rad 16sning. "T have worked hard to find a balanced way
forward, one that takes into account the best interests of
all stakeholders, rightsholders, industry and consumers,
and that can contribute most to ensuring a strong and
vibrant future for Europe’s creative sector.” ¥

Idag nir allt fler producerar nitinnehall har inte bara
politiker anledning att ha en vil avvigd hallning till
upphovsrittsfragor, anser mediekommissioniren
Viviane Reding. Vid en ungdomskonferens i december
20006 forklarade hon: "Without protection of intellectual
property rights there cannot be creativity and content.
On the other hand, it is clear that our system of
intellectual property protection has not kept pace with
progress. Content production based on the reuse of
existing materials — such as sampling or mash-ups — is
also creative and should not be penalised per se...One
of the key challenges that you will have to work on,
as young people growing up in the wave of Web 2.0,
is to find a workable balance between protecting the
legitimate interest of both creators and consumers of
intellectual property.”**

Public service

— inte bara en svensk fraga

I diskussionen om public service i Sverige fokuserar
mycket av debatten pa vilken typ av program som
Sveriges Television bor sinda och vilken finansierings-
form som ir limpligast. Det hir 4dr fragor som avgors
inte bara av regeringen, riksdagen och kulturdebatto-
rer i Sverige. Hir finns ocksa riktlinjer pa europeisk
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niva som Sverige saisom medlem i EU och Europaradet
maste respektera.

I europeiska sammanhang framhalls genomgaende
att ett grundliggande krav pa public service ar dess
oberoende. "Public service broadcasting... differs from
broadcasting for purely commercial or political reasons
because of its specific remit, which is essentially to
operate independently of those holding economic and
political power”, skriver Europaradet i en rekommen-
dation om public service®.

“The principle that public service broadcasters are
independent, and hence accountable to the public for
the way in which they accomplish their missions is
crucial to the complete fulfilment of these missions,
especially in the sphere of information”, understryker
Europaradets ministerkommitté i en annan rekommen-
dation’®.

Hur public service finansieras paverkar forstas dess
oberoende. Varken EU eller Europaradet har synpunk-
ter pa vilken finansieringsform man ska vilja; det dr
medlemsstaternas sak. Men bada organisationer beto-
nar att public service bolagens inkomster maste vara
stabila och forutsidgbara.

Vilken typ av program bor da public service-bola-
gen sinda? Ska programutbudet vara brett eller bor
man koncentrera sig pa sadana program som kommer-
siella kanaler inte sysslar med?

Aven hiir ir de europeiska organen ganska éverens.
Utmirkande for public service- bolagen ir, enligt Eu-
roparadet, att "they are required to offer a range of
news, education, culture and entertainment program-
mes which mirror society and in particular the opinions
of political, social and cultural groups, including those
of minorities, and offer a platform for discussion so as
to ensure a vibrant democracy.”'

I EU:s konkurrenslagstiftning finns det relativt res-
triktiva bestimmelser om statligt stod. Darfor har EU-
kommissionen utarbetat riktlinjer for public services
verksamhet och finansiering som bor f6ljas om dessa
ska vara forenliga med konkurrensreglerna. Hir fram-
haller man att EU inte har befogenhet att ligga sig i
medlemsstaternas beslut om vad public service-bola-
gen ska dgna sig at. Men det 4r viktigt att det gors en
formell definition av det uppdrag som anfortros dessa
bolag och att definitionen ar tydlig och exakt.!”

Kommissionen anser det i princip legitimt att public
service-bolagen tillhandahaller ett brett programutbud.
Men man pekar ofta pa Amsterdam-protokollet om
public service i EU:s fordrag dar det star att verksam-
heten “har ett direkt samband med de demokratiska
och kulturella behoven i varje samhille och med be-
hovet att bevara mangfalden i medierna.”™® Da giller
det ocksa att man lever upp till dessa utfistelser, anser
kommissionen.

I september 2006 antog Europaradet en ny dekla-
ration om public service. Hir nimns att public service
pa manga hall fatt kritik for att kvaliteten sjunkit och
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verksamheten borjat likna kommersiell radio och TV
allt mer. Sa far det inte fortsitta, menar minister-
kommittén. "While it is important for public service
broadcasters to offer entertainment programmes and to
seek to reach wide audiences, the distinctiveness of
public service content as a whole, vis-a-vis commercial
output, must also be ensured.”

I november 2006 holl EU:s mediekommissionir
Viviane Reding ett tal om "the role of public broad-
casters in a vibrant and pluralist digital media lands-
cape”. Hir kan man skonja en viss forindring i kom-
missionens syn pa public service.

"The converged environment means a radical
change in the audiovisual landscape and the need for
Member States to renew their concepts of public ser-
vice broadcasting. Given that other media also contri-
bute to the transmission of values such as freedom of
expression and plurality of opinions, Member States
will have to identify the function of public service in
this enlarged converged environment. This is a crucial
question that needs to be tackled and considered also
at Europen level”, forklarade Reding med hinvisning

till den 6versyn av kommissionens riktlinjer for public
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service som ska goras 2007-2008. Vad denna kommer

att resultera i aterstar att se.
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Ett fullmatat arbetsprogram
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Mycket har forandrats sedan MedieSverige utkom forsta gangen 1991. Den svenska medie-
marknaden har diversifierats, nya medier och nya tekniker for innehall och distribution har
tillkommit och fordndringar inom lagstiftning och reglering kring medier har dndrat forutsitt-
ningarna pa olika sitt. Avregleringen av etermedierna medforde till exempel fler aktorer och
fler kanaler pa radio- och TV-marknaden, samtidigt som reklamens intag i etermedierna dkade
konkurrensen om mediernas reklamintikter. En konsekvens av fordndringarna dr bland an-
nat att storre fokus i dag liggs pa att malgruppsanpassa mediernas innehall. T dag har dven
den konvergens som talats om i sa manga ar faktiskt skett. Nya distributionstekniker har ocksa
gett medborgarna helt nya mojligheter att konsumera och sjialva producera medieinnehall.

MedieSverige 2007 r ett sitt att redovisa Nordicom-Sveriges l6pande arbete med att doku-
mentera svenska massmedier. I MedieSverige 2007 finner lisaren kapitel med analys och sta-
tistik om dagstidningar, tidskrifter, bocker, informations- och kommunikationsteknologi, radio,
television, video/dvd, film och bio samt fonogram. Tre kapitel, om mediedgande, reklam samt
en internationell utblick, ticker in samtliga dessa medier. Tanken bakom MedieSverige dr att
lasaren ska finna aktuell information om de massmedier som finns i Sverige i dag, men dven
om hur det sag ut for tio ar sedan.

Vid insamlingen av statistik till en bok som MedieSverige stills stindigt fragan hur mycket
och vilken information som behovs for att beskriva fenomen som massmedier. Den 6nskvirda
informationen maste sedan konfronteras med verkligheten: for det forsta maste informationen
vara tillgdnglig och for det andra vara av acceptabel kvalitet. Insamlingen av data sker fran en
rad olika killor, exempelvis forskare, myndigheter, organisationer och kommersiella foretag.
Alla uppgifter utsitts for granskning kring syfte, tillkomst, insamling och presentation. Utdver
granskningen och bearbetningen av andra killors data gor ocksa Nordicom egna data-
insamlingar.

En malsittning for Nordicom-Sveriges dokumentation av svenska massmedier 4r att beskriva
ett antal aspekter: struktur, ekonomi, 4gande, distribution, innehall, tillgang och anvindning.
Materialet i varje kapitel i MedieSverige 2007 ar dven presenterat i den ordningen. Medierna
och deras branscher ir i sig olika, vilket medfor att exakt samma typ av fakta inte finns for alla
medier. I vissa fall, till exempel om det finns etablerad forskning kring mediet och/eller en
gemensam redovisning fran branschen, dr mycket information tillgdnglig, medan information
i andra fall 4r svar att fa tillgiang till eller sammanstilla. D4 maste man gora ett urval.

Arbetet med att sammanstilla MedieSverige 2007 ir tidskravande. Nir sista kapitlet 4dr klart,
har ny data hunnit anlidnda till det forsta. Den hir gangen har vi satt punkt i april 2007. Ny
uppdaterad data, kommer till slut inom alla omraden. En del av den statistik, till exempel om
tidskrifter, som finns i MedieSverige 2007 kommer allt eftersom att uppdateras och liggas ut
pa var hemsida. Den intresserade lisaren uppmanas dirfor att med jimna mellanrum ga in pa
hemsidan for att ta del av nya uppdateringar.

www.nordicom.gu.se/mediesverige
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Den svenska mediemarknaden 4r inne i en omfattande
omvandlingsprocess. Inforande av ny teknik har vi-
sentligt minskat kostnaderna for produktion och dist-
ribution pa en rad omraden med foljd att manga nya,
alltmer nischade tv-kanaler och tidskrifter kunnat star-
tas. Grinserna mellan olika branscher tenderar att
suddas ut i takt med att medieforetagen borjar anvinda
internet som en plattform for produktion av en bland-
ning av text, ljud och bild. Gratistidningar utmanar den
traditionella dagspressen. De stora koncernerna struk-
turerar om sin verksamhet, siljer vissa delar och koper
eller startar foretag pa andra omraden. Riskkapitalbolag
med kortsiktiga vinstmal borjar intressera sig for medie-
branschen. I denna nya situation med forindrade
produktionsvillkor och konsumtionsmonster stills de
etablerade medieforetagen infor stora utmaningar.

Mediemarknadens storlek

De stora forindringarna har dven paverkat medie-
marknadens totala storlek och relationerna mellan de
enskilda branscherna. En exakt bestimning av mark-
nadens storlek dr dock svar att gora eftersom berik-
ningsmetoderna skiljer sig fran bransch till bransch. En
metod skulle kunna vara att berikna medieforetagens
totala omsittning fordelat pa branscher. Flera av de
storre mediekoncernerna sirredovisar dock inte intik-
terna i Sverige branschvis. Inte heller kan utlands-

baserade foretags forsiljning beraknas med denna
metod. Ett forsok har i stillet gjorts att bestimma den
svenska mediemarknadens storlek med hjilp av berik-
ningar av konsumenternas medieutgifter, mottagar-
avgifterna samt IRM:s uppgifter om reklaminvesteringar
(Tabell 1. For dagspressens del saknas uppgifter om
losnummerforsiljningen i detaljistledet, vartor foreta-
gens intikter anvints. Konsumenternas faktiska utgif-
ter 4r saledes i det fallet hogre 4n de i tabellen angivna.
For att berikna utgifterna for television har operato-
rernas intdkter anvints och inte betal-tv-bolagens
omsittning eftersom vissa betal-tv-intikter inte redo-
visas i svenska bolag.

Med ovanstaende reservationer om att uppgifterna
inte 4r helt jimforbara samt i nagra fall mycket osikra
sa kan en uppskattning av medieomsittningen goras,
som ger en viss bild av relationerna mellan olika typer
av medier och intiktsslag. Inledningsvis kan det kon-
stateras att forsaljning av produkter och tjinster till
konsumenter svarar for ungefir 60 procent av medie-
branschens totala omsittning. Om dven mottagar-
avgifterna for television och radio inkluderas sa gene-
reras nagot mer dn tva tredjedelar av de totala intik-
terna fran konsumenterna.

Nagon exakt berikning ¢ver hur konsumenternas
utgifter for medier har forindrats 6ver tid gar inte att
gora eftersom vissa data saknas eller inte dr helt jim-
forbara. Tendensen dr dock tydlig, hushallen har lagt
allt mer pengar pa medier de senaste tio aren. Mest

Tabell 1. Mediebranschernas omsittning i Sverige 2005 (miljoner kronor)

Dagspress' Tidskrifter?  Bocker Radio  Television Film Internet® Totalt
Forséljning till konsumenter 10 098 12611 5765 6 490 4 323 39 287
Forséljning till institutioner 1200 1200
Annonser 9 644 2668 513 4209 68 736 17 838
Avgiftsmedel 2 261 4 352 6613
Statligt stod 505 21 35 225 786
Totalt 20 247 15 300 7 000 2774 15 051 4616 736 65724

"IRM:s kategorier storstadsmorgonpress, landsortspress, kvallspress och gratistidning.

2 IRM:s kategorier popularpress, fackpress, gratistidskrifter och tidskrifter oneshot.

3 IRM:s kategori "Internet annonsering/samarbeten”. De totala reklamintakterna fran internet uppgick till 1 627 miljoner kronor.

Anm: Kursiv= uppskattat varde.

Kéllor: Dagspressens ekonomi 2005, IRM:s hemsida, Dagens Industri 2006-01-30, Bécker och kulturtidskrifter 2003-2004, Kulturen i siffror2005:3, Féridggareféreningens
branschstatistik 2005. Pressmeddelande fran Kulturdepartementet 2002-12-05, arsredovisningar fér Sveriges Television AB, Sveriges Radio AB, Sveriges Utbildnings-
radio AB, Teracom AB, Com Hem AB, Canal Digital Sverige AB, ViaSat AB, UPC Sverige AB samt Tele2Vision Sverige AB. Uppgifter fran ett stort tidskriftsforlag.
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frapperande dr att de stora tv-operatdrerna har okat
sina intikter med 215 procent mellan 1999 och 2005.
Tidigare har de lyckats fa sina kunder att vilja dyrare
alternativ, men de senaste aren har dven antalet kun-
der okat. Redan 2005 var de totala utgifterna for betal-
tv cirka tva miljarder kronor hogre dn Sveriges Televi-
sions andel av mottagaravgifterna, en differens som ar
2006 sannolikt kommer att vixa med ytterligare en
miljard.

Pa bokmarknaden ¢kade Forliggareforeningens
medlemsforetag sin forsiljning med 48 procent mellan
1995 och 2005. Delvis kan tillvixten forklaras med
sinkningen av bokmomsen ar 2002 men det fanns
redan tidigare en uppatgaende trend. Dagspressens
upplageintikter har 6kat med 35 procent sedan 1995,
vilket innebir att prenumerations- och losnummer-
priserna stigit nagot mer eftersom upplagan minskat.
Mer mattlig 4r okningen sedan 1997 av mottagar-
avgiften pa 15 procent och biografintikter pa 10 pro-
cent. For forsiljning och uthyrning av film pa video och
dvd saknas jamforbara uppgifter, men tillvixten har
sannolikt varit ansenlig. Inte heller nir det giller
tidskriftsmarknaden foreligger sikra uppgifter om ut-
vecklingen.

Till konsumenternas mediekostnader kan ocksa
liggas utgifter for kop av utrustning, som tenderar att
oka i takt med att nya visnings- och distributions-
tekniker introduceras. Tre av fyra hushall har tillgang
till internet. Visserligen anvinds nitet till manga olika
tjanster, men en hel del av dem 4r medierelaterade
varfor en del av utgifterna for bredbandsuppkoppling
och datorkop kanske bor hianforas till hushallens kost-
nader for medier.

Med ovanstaende reservationer om uppgifternas
jamforbarhet sa konsumerade det genomsnittliga hus-
hallet medier for ndrmare 1 000 kronor i manaden ar
2005. Storsta posterna utgjordes av kop av dagstid-
ningar och tidskrifter for vardera cirka 300 kronor. Pa
bocker och film spenderades ungefir 140 respektive
100 kronor. Avgifterna till tv-operatorerna och mot-
tagaravgiften som finansierar Sveriges Television och
Sveriges Radio uppgick bada till 160 kronor.

Kommer konsumenterna dven i fortsittningen att
spendera alltmer pa medier eller borjar ett tak nas? Det
finns inte mycket som tyder pa att trenden kommer att
brytas. Diremot kan det inte uteslutas att det kommer
att ske en omfordelning av utgifterna. Tendensen gar
mot att konsumenterna okar sina utgifter for underhall-
ning i form av betal-tv, tidskrifter och bocker, medan
det blir allt vanligare att inte betala for faktainformation.
Kommer de yngre som vant sig vid att himta nyheter
fran internet och gratistidningar att vilja att prenume-
rera pa en morgontidning nir de sitter bo? Kommer
dldre hushall att vilja bort prenumerationer for att fa
utrymme for de 6kade utgifterna f6r underhallning?
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Nordiska foretag dominerar

den svenska mediemarknaden

Den i sarklass storsta aktoren pa den svenska medie-
marknaden 4r Bonnier AB med en omsittning pa 11,7
miljarder kronor. Om det tidigare intressebolaget TV4,
som Gvertogs helt 2007, laggs till omsatte Bonniersfiren
ar 2006 14,6 miljarder kronor i Sverige. Bonniers har en
mycket stor bredd pa sin verksamhet och tillhor de
storsta aktorerna pa marknaderna for dagspress,
bocker, tidskrifter, television och film. Sedan 2003 har
koncernen dock smalnat av verksamheten genom att
silja sina intressen inom radio och tv-produktion och
overlata aktiemajoriteten i affirsinformationsrorelsen
till Ratos. Forsiljningarna har bidragit till att Bonnier
AB:s tillviixt i Sverige under aren 2000 till 2006 stannat
vid 9 procent jamfort med 40 procent for utlandsdelen.
Om 2007 ars forvarv av TV4:s 4garbolag Nordic Broad-
casting och ett stort amerikanskt tidskriftsforlag inklu-
deras blir motsvarande siffror pro forma 37 respektive
66 procent.

Svenska staten har betydande dgarintresse pa
mediemarknaden i form av public service-bolagen,
radio- och tv-distributoren Teracom samt Tidnings-
tjdanst, ett av Posten dgt distributionsbolag. De statliga
bolagen samverkar emellertid inte med undantag for
visst administrativt samarbete mellan Sveriges Televi-
sion, Sveriges Radio och Utbildningsradion. Public
service-bolagens avgiftsmedel har 6kat med 10 procent
mellan 2000 och 2006 samtidigt som de kiint av en allt
hardare konkurrens fran de kommersiella kanalerna,
framfor allt pa tv-sidan, med minskad andel av publi-
ken som foljd.

Schibsted etablerade sig i slutet av 1990-talet som en
av de storsta mediedgarna i Sverige genom att forvirva
Aftonbladet och Svenska Dagbladet. Dagspressen utgor
den dominerande delen av Schibsteds svenska verksam-
het, dir aven tv-produktionsbolaget Meter och filmdis-
tributdren SandrewMetronome ingar. Koncernen har
avyttrat sina intressen i TV4 sedan ett forsok att dverta
bolaget forhindrats av Bonniers och Proventus. Den
forlustbringande biografrorelsen saldes 2005. Den
svenska verksamheten sammanfordes 20006 till ett affirs-
omrade med malsittningen att bygga upp mediehus som
ar verksamma pa flera medieplattformar.

Inom Stenbecksfiren har MTG alltmer koncentrerat
sin verksamhet till etermedier och film. Endast ett
kundtidningsforetag finns kvar av tryckta medier sedan
Brombergs bokforlag salts. Koncernen har under 2000-
talet okat sin omsittning i Sverige med 25 procent.
Sfarens andra mediekoncern, Metro International, har
expanderat kraftigt och 4r nu verksam i 20 linder. Den
svenska utgivningen som svarar for 26 procent av
omsittning har dock varit utomordentligt viktig och
mycket 1onsam. Den utlindska verksamheten har di-
remot gatt med mycket stora forluster som delvis kan
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forklaras med etableringskostnader. For 2006 kan dock
koncernen som helhet for forsta gangen pa atta ar
redovisa ett positivt resultat.

Stampen AB, med familjen Hjorne som majoritetsig-
are, har koncentrerat sig pa dagspress och tryckerier i
Sverige. Koncernen har, sedan flera av Centertidning-
ars forvirvats och VLT, Nerikes Allehanda och
Hallandsposten under 2007 blivit dotterbolag, tkat sina
intdkter fran 1,8 miljarder kronor 2005 till pro forma 4.7
miljarder kronor 2006. Pa den svenska mediemark-
naden gar dirmed Stampen om Schibsted och Sten-
becksfiren och blir den tredje storsta dgarsfiaren. Ge-
nom forvirven dkade Stampen sin andel av dagspress-
upplagan frin 7 procent 2004 till pro forma 16 procent
2006. Tillsammans med sina samarbetspartners i
utvecklingsbolaget mkt media, Mittmedia, Lidkopings-
press, Visterbottens-Kuriren, Dalarnas Tidningar och
Eskilstuna-Kuriren, kontrollerar Stampen 28 procent av
dagspressupplagan. Om samarbetet i denna krets ut-
vecklas kommer ett nytt block bildas som dr nagot
storre dn Bonniers och betydligt storre dn Schibsted pa
dagspressmarknaden.

Den danska mediekoncernen Egmont ir en stor
aktor pa de svenska tidskrifts- och filmmarknaderna. Pa
bokmarknaden koncentrerar sig koncernen pa barn-
och ungdomslitteratur efter att i borjan av 2007 salt
Damm Forlag till Forma Publishing. Det danska tid-
skriftsforlaget Aller har inte som sina konkurrenter gatt
in pa nya medieomraden utan koncentrerat sig pa sin
gamla kidrnverksamhet populidrpressutgivning med
inriktning pa familje-, skvaller- och herrtidningar kom-
pletterad med ett knippe specialtidningar. Med kopet
av Sprays svenska portal hosten 2006 tog dock koncer-
nen ett steg in i internetvirlden.

SBS Broadcasting fordubblade 2005 sin omsittning
pa den svenska tv-marknaden genom kopet av Canal
Plus verksamhet i Norden. Koncernens huvudigare,
riskkapitalbolagen KKR och Permira, forvirvade vid
arsskiftet 2006/2007 aktiemajoriteten det stora tyska
TV-bolaget ProSieben. De tva bolagen kommer att
fusioneras och bilda ett av Europas storre TV-bolag
med en omsittning i niva med Bonniers totala intdk-
ter, cirka 25 miljarder kronor.

KF har en mycket stark stillning pa bokmarknaden
med den stora butikskedjan Akademibokhandeln,
internetbokhandeln Bokus samt Norstedts Forlags-
grupp, men har ocksa ett par foretag pa film- och
tidskriftsomradet.

Flera av de storsta tv-operatorerna, Com Hem,
Boxer och Canal Digital, har de senaste aren okat sin
omsittning kraftigt. Efter att varen 2006 ha forvirvat
UPC 6kade Com Hem sin andel av kabel-tv-marknaden
till 75 procent och sina intdkter till 3 miljarder kronor.
Det statliga Teracoms dotterbolag Boxer har vuxit
snabbt i takt med 6vergangen till digitala mark-
sindningar och omsatte 2006 1,5 miljarder kronor.
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Canal Digital, dotterbolag till det av norska staten
majoritetsigda Telenor, verkar som bade satellit- och
kabeloperator och redovisade 2005 intikter i Sverige
pa 1,6 miljarder kronor.

Snabbare expansion i utlandet

De stora aktorerna har genomgaende okat sin omsitt-
ning pa den svenska marknaden. Den snabbaste till-
vaxten star bolag som gjort storre forviary som Stampen,
SBS och Com Hem, medan de storsta svenska bolagen,
Bonniers samt Stenbecksfirens MTG och Metro, har
expanderat i huvudsak pa utlindska marknader. Inte
heller de nordiska koncernerna, Schibsted, Egmont och
Aller, har vuxit i nagon storre utstrackning i Sverige de
senaste dren. Aven om huvudtendensen ir att de
storsta koncernerna vixer genom foretagsforvirv bor
det noteras att exempelvis Bonniers, Schibsted och
Egmont avyttrat relativt stora foretag.

Merparten av de storsta foretagen pa den svenska
mediemarknaden 4r verksamma dven i andra linder,
framfor allt i de nordiska. Endast KF Media, Stampen
och public service-bolagen har sa gott som hela sin
verksamhet koncentrerad till Sverige. Flertalet av stora
utlindska foretagen har nordiskt ursprung, som danska
Egmont och Aller samt norska Schibsted och Telenor.
Nordens storsta mediekoncern, SanomaWSQOY, ir di-
remot representerat pa den svenska marknaden endast
med ett par relativt sma bokforlag.

Konkurrensen pa de enskilda marknaderna har
genomgaende skirpts genom de nordiska medie-
foretagens insteg i nya linder och branscher. Ett exem-
pel dar dagspressmarknaden dir Bonniers mott en ny
situation sedan Svenska Dagbladet och Aftonbladet fatt
en mediekunnig dgare i Schibsted och Jan Stenbeck
startat Metro. P4 motsvarande sitt har bok- och tid-
skriftsforlagen i de 6vriga nordiska linderna fatt ett nytt
konkurrenslige i takt med att Bonniers etablerat sig dir.

Bland de icke-nordiska foretagen pa den svenska
mediemarknaden finns flera stora mediekoncerner,
specialiserade pa en bransch, representerade. De
storsta i den gruppen dr hollindska bokforlagskon-
cernen Wolters Kluwer, amerikanska datatidnings-
foretaget IDG, den kanadensiska tryckerikoncernen
Quebecor samt brittiska nyhets- och affarsinformations-
foretaget Reuters, som alla 4r betydande aktorer pa sina
respektive svenska delmarknader.

Av de tio storsta mediekoncernerna i virlden dr sju
representerade i Sverige. Deras sammanlagda omsitt-
ning pa den svenska marknaden var 2005 ungefir lika
stor som Expressens, cirka 1,4 miljarder kronor. Verk-
samheten dr i huvudsak koncentrerad till marknaden
for distribution av film och dvd, dir sex dotterbolag till
mediekonglomeraten har en mycket stark stillning. Det
sjunde foretaget 4r franska tidskriftsutgivaren Hachette.
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Riskkapitalbolag

gar in pa mediemarknaden

De storsta icke-nordiska medieforetagen dr SBS Broad-
casting och Com Hem. Bada bolagen 4dgs av olika
konstellationer av riskkapitalbolag, en ny typ av fore-
tag som de senaste aren har tritt in pa den nordiska
mediemarknaden. Wallenbergkontrollerade EQT for-
virvade kabel-tv-bolaget Com Hem fran TeliaSonera
2003 och salde det vidare tva ar senare till Carlyle
Group och Providence Equity. Denna dgarkonstellation
kopte 2006 UPC Sverige och slog samman bolaget med
Com Hem. Ett par andra riskkapitalbolag, Permira och
KRR, forvirvade 2005 SBS Broadcasting, som i Sverige
driver Kanal 5, Canal+ samt SBS Radio. Pa bokmarkna-
den forvarvades i mars 2007 det storsta svenska
liromedelsforlaget Liber av riskkapitalbolaget Bridge-
point Capital.

Det norska industrikonglomeratet Orkla salde som-
maren 2006 sin mediedivision till ett brittiskt riskkapi-
talbolag, Mecom, som specialiserat sig pa att kopa
dagstidningsforetag. Genom forvirvet blev Mecom en
av de allra storsta aktorerna pa den nordiska dagstid-
ningsmarknaden med upplageandelar i Danmark och
Norge pa 28 respektive 12 procent. I Sverige inskrin-
ker sig Mecoms dgarintressen till nagra affiarsinfor-
mationsforetag. Vid affiren beholl Orkla sin andel pa
49 procent i Norrlandska Socialdemokraten, som vin-
tern 2007 utbjods till forsiljning. Mecom har stillt upp
hoga lonsamhetskrav och bland annat aviserat per-
sonalnedskirningar for att minska kostnaderna. I flera
fall har kapital forts fran dotterbolagen till moderbola-
get, nagot som kritiserats skarpt av de anstillda pa de
berorda foretagen.

Riskkapitalbolagens affirsidé brukar beskrivas som
att snabbt 0ka virdet av det inkopta bolaget, genom att
till exempel rationalisera verksamheten eller silja de-
lar av rorelsen, for att sedan silja det vidare med vinst.
I flera fall har bolagen dven drivit igenom mycket stora
aktieutdelningar. Denna strategi skiljer sig i grunden
fran de traditionella medieforetagens, som i regel arbe-
tar med att langsiktigt bygga upp sin rorelse. I Sverige
har riskkapitalbolagen hittills framfor allt gatt in pa
distributions- och underhallningsomradena men om de
dven borjar intressera sig for mer publicistiska medier
finns det uppenbara risker att den seridsa journalistiken
kan skadas. Agarkrav pa sinkta kostnader kan exem-
pelvis ga ut dver utlandsbevakning, kulturmaterial och
undersokande reportage.

Internet — plattform for mediehus

Infor millennieskiftet forutspadde vissa analytiker att
mediekonsumtionen snabbt skulle styras over till den
nya kanalen, internet, och att de nya IT-foretagen
skulle konkurrera ut de gamla medieforetagen. Utveck-
lingen kom dock att ta andra vigar och inte heller att
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ga sa snabbt. Manga IT-foretag forsvann nir IT-bubb-
lan sprack kring ar 2000. Krisen var dock i forsta hand
finansiell och internet fortsatte att utvecklas, men med
delvis andra aktorer. De senaste aren har branscher
utanfor mediesektorn aterigen kommit i fokus i diskus-
sionerna om den framtida mediemarknaden. Det rOr sig
exempelvis om dataindustrin, producenter av ljud- och
bildteknik samt distributorer av internet, telefoni och
television, som alla har intresse av att medierna leve-
rerar ett attraktivt innehall.

Visserligen anvinds internet och mobilniten till
mycket mer dn mediekonsumtion, men det dr ingen
tvekan om att ett bra medieinnehall 4r en mycket vik-
tig faktor for att locka kunder att kopa nya produkter
och tjanster. De olika branscherna har dock inte alltid
sammanfallande intressen. Mediekoncernerna arbetar
exempelvis intensivt for att stoppa den illegala ned-
laddningen av musik och film fran internet, som gene-
rerar stora intdkter till de 6vriga branscherna i form av
okad forsiljning av hardvaror och 6kad trafik i niten.

Bland innehallsleverantorerna kan skilda utveck-
lingsmonster skonjas mellan a ena sidan nyhetssajterna
och a andra sidan de allmdnna underhallningssajterna.
De foretag som forsokte att starta helt internetbaserade
nyhetstjanster har i stor utstrickning tvingats ligga ner
sin verksamhet eller alliera sig med traditionella med-
ieforetag sedan det visat sig att varken annonsintikter
eller abonnemang rackt till for att ticka kostnaderna for
att driva en nyhetsredaktion. Diaremot har en rad
entreprenorer lyckats na en stor publik och god 16n-
samhet med andra typer av sajter. Flera ungdoms-
inriktade communities koptes vintern 2007 av etable-
rade medieforetag, som MTG och Visterbottens-Kuri-
ren, som vill komma at unga malgrupper.

Nyhetsmediernas sajter har alltmer kommit att ut-
veckla sig till plattformar med ett mycket mangsidigt
innehall. Kring en bas av de egna texterna och insla-
gen finns i regel ett omfattande kompletterande mate-
rial. Dagstidningarna har borjat anvinda webb-tv och
webbradio for exempelvis intervjuer, medan etermedi-
erna ligger ut texter pa sina sajter. Mer omfattande
material som egna eller andras utredningar, fullstindiga
intervjuer och olika typer av dokument liggs ut pa
nitet. Mojligheterna till interaktion med konsumen-
terna tas alltmer till vara. Det kan exempelvis rora sig
om enkiter eller kommentarer till artiklar eller inslag.

Av de stora mediekoncernerna har Schibsted varit
mest konsekvent och framgangsrik i sin satsning pa
webben. Aftonbladet satsade tidigt pa en egen hemsida
och har sedan byggt upp en omfattande internet-
verksamhet med bland annat vebb-tv och webbradio.
Tidningen har ocksa lyckats komplettera sina reklam-
intikter med abonnemang pa sa kallade plus-tjinster.
Aven Schibsteds andra stora dagstidning, Svenska Dag-
bladet, har en omfattande verksamhet pa nitet. De tva
tidningarna dger tillsammans E24, en sajt for ekonominy-
heter. Inom koncernen finns dven rubrikannonssajten
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Blocket/Bytbil samt soktjansterna Hitta och Sesam. Den
uttalade strategin 4r att koncernens olika sajter ska sam-
ordnas for att generera trafik till varandra.

Aven Bonniers har en rad stora sajter, som Expres-
sen, Dagens Nyheter, TV4, Dagens Industri samt en rad
tidskrifter och bokforlag. Visst samarbete finns mellan
vissa sajter men koncernen har langtifran utnyttjat sin
potential att samverka och generera trafikstrommar.

De senaste aren har lokala tidningar och etermedie-
kanaler i allt storre utstrackning foljt i huvudstads-
mediernas fotspar och borjat erbjuda sina lisare, lyss-
nare och tittare mangsidiga internetsajter med lokal
prigel. Flera tidningar, till exempel Norra Visterbotten,
Ostersunds-Posten och Nerikes Allehanda, har startat
dagliga webb-tv-sindningar, som kan fokusera helt pa
lokalt material till skillnad fran SVT:s och TV4:s regio-
nala sindningar som i regel bevakar flera lin. Manga
landsortstidningar har d4ven kompletterat pappers-
tidningens insindarsida med olika typer av interaktiva
tjdnster pa internet och dirigenom stirkt sina kontak-
ter med ldsarna.

I landsorten haller saledes pa manga hall lokala
mediehus pa att forverkligas med internet som platt-
form. Mojligen kommer nagra tidningar att i framtiden
ansoka om tillstand for lokala tv-sindningar i mark-
nitet. Pa nationell niva har Aftonbladet startat en ny tv-
kanal, TV7, som sinds som fri kanal i marknitet. An-
dra tidningsanknutna kanaler 4r Dagens Industris DiTV
och TV4 Sport-Expressen.

Internet dr saledes en vil integrerad och viktig del
av de flesta av nyhetsmediernas redaktionella verksam-
het. En bedomning av sajternas ekonomiska resultat ar
dock svarare att gora eftersom internetverksamheten i
regel inte sirredovisas. Internetannonseringen har
emellertid sedan 2004 okat bade snabbt och i en acce-
lererande takt varfor mycket tyder pa medieforetagens
webbsatsningar nu utvecklats till en viktig intiktskilla
fran att tidigare mer haft karaktiren av marknadsforing.
Ett par av de foretag som redovisat internetverk-

samheten, Aftonbladet och Dagens Industri, visar for
2006 exceptionellt goda resultat med vinstmarginaler
over 30 procent.

Expressens och Aftonbladets lanseringar av lokala
sajter dr ett tecken pa att dven den lokala internet-
annonseringen ir eller atminstone beriknas bli lonsam.
De lokala tidningsforetagen som langsiktigt har byggt
upp sin webb med nyheter och lisarkontakter bor dock
ha ett stort forsprang pa sina marknader framfor nya
aktorer. Anmirkningsvirt dr att en av de storre regio-
nala tidningskoncernerna, Herenco dnnu inte har na-
gon nyhetsbevakning utan endast kan erbjuda sina
lisare kundservice pa nitet.

Reklamfinansierade medier

kinsliga for konjunktursvingningar

Under de senaste arens hogkonjunktur har reklam-
marknaden vuxit kraftigt, mellan 2002 och 2006 totalt
med 25 procent. Sa gott som alla reklambirare har okat
sina intikter. Den i sidrklass snabbaste tillvixten under
perioden star dock internet for med 136 procent.
Internetannonseringen delas i sin tur in i olika relativt
disparata kategorier, av vilka sokordsmarknadsforing
okade med niirmare 300 procent mellan 2005 och 2006.
Uppgifter saknas om hur stor andel av annonseringen
pa nitet som sker pa de traditionella medieforetagens
sajter, men den bor vara relativt stor.

Alla typer av medieforetag, forutom public service-
bolagen, ir kinsliga for konjunktursvingningar, men
speciellt utsatta dr de som hidmtar merparten av sina
intikter fran reklammarknaden. For manga dagstid-
ningsforetag skulle en relativt liten nedgang i annons-
forsdljningen innebira att vinsten skulle raderas ut
savida man inte kan oka upplageintikterna och/eller
minska kostnaderna.

For TV4 innebir digitaliseringen av sindarnitet att
kanalen forlorar sin sirstillning som enda heltickande

Tabell 2. Reklaminvesteringar i Sverige 2006 (miljoner kronor)
Investeringar Andel % Férandring 2002-2006 %

Dagstidningar 9102 31 15
Tidskrifter 2549 9 14
Bio 74 0 -6
TV 4 589 15 31
Radio 606 2 26
Internet 2642 9 136
Gratispublikationer 2 605 9 39
Kataloger/Vagledande medier 2030 7 -16
DR 4518 15 33
Utomhusreklam 1058 4 33
Butiksmedia 46 0 -4
Totalt 29 819 100 25

Kiilla: Bearbetning av IRM:s pressmeddelanden 2004-02-18 och 2007-02-19.
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reklamkanal. TV4-koncernen har under hela 2000-ta-
let arbetat malmedvetet pa att minska beroendet av
reklamintikterna, vars andel av foretagets totala om-
sittning sjunkit frin 86 procent 2000 till 80 procent
2006. Nya intiktskillor dr bland annat de nischkanaler
som TV4 startat och som till storsta delen finansieras
genom operatorsintikter. De tva andra stora aktorerna
pa den kommersiella tv-marknaden har dock kommit
lingre 4n TV4 i sin strivan att minska reklamintikternas
andel. Stenbecksfiren redovisade 2005 nagot hogre
abonnemangs- dn reklamintikter pa sin televisions-
verksamhet i Skandinavien. For SBS saknas motsva-
rande uppgifter men de renodlade betal-tv-kanalerna
omsatte ungefir lika mycket som den i forsta hand
reklamfinansierade Kanal 5.

Medieutbudet

blir alltmer fragmentariserat

Det finns en tydlig tendens pa manga mediemarknader
mot en allt storre fragmentarisering. De stora medie-
kanalerna, riktade till en bred publik, moter konkurrens
fran alltmer nischade produkter. Pa tidskriftsomradet
riktar livstilsmagasinen in sig pa mycket bestimda
malgrupper med ett aldersspann pa tio till femton ar.
Specialtidningarna ir inte lika alders- och konsfixerade
utan siktar mot att na lisare med mycket avgrinsade
intressen. Bonniers startade A/lt i Hemmet 1956 som sin
forsta specialtidning inom hemsektorn. Tidningen ut-
kommer fortfarande och riktar sig till dem som "bor i
lagenhet och radhus/villa”. Successivt har forlaget lan-
serat nya produkter inom omradet och ger nu ut titlar
for den som vill se 7allt det nya inom heminredning”,
for den som vill "mala, tapetsera och kld om”, for den
som ”sjilv fixar och bygger pa ditt fritidshus” samt for
den som "vill inreda i en ombonad stil med utgangs-
punkt fran gamla mobler”. Inom samtliga dessa speci-
fika nischer moter Bonniers konkurrens fran andra
tidskriftsforlag.

Under 1990-talet var tv-konsumtionen koncentrerad
till de fem stora kanalerna som tillsammans redovisade
en tittartidsandel pa cirka 90 procent. Under 2000-ta-
let har deras andel emellertid minskat i en accelere-
rande takt sa att den 2006 var nere i 77 procent. For-
klaringen dr frimst att Sveriges Televisions tva huvud-
kanaler forlorat tittare, men det finns dven en nedga-
ende trend for TV3, TV4 och Kanal 5. De mindre ka-
nalerna har dels okat i antal men framfor allt 6kat sina
tittarsiffror i takt med att deras rickvidd vidgats. Genom
att sjalva starta en stor mingd nya kanaler har de fyra
stora bolagen, Sveriges Television, TV4, MTG och SBS,
kunnat behalla sin andel pa 89 procent av det totala
tittandet trots att deras huvudkanaler forlorat publik.

De stora reklamfinansierade kanalerna tenderar att
fokusera alltmer pa att leverera de tittargrupper som
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deras annonsorer vill na, i forsta hand yngre paverk-
ningsbara och konsumtionsstarka kvinnor. De mindre
kanalerna, som i regel huvudsakligen finansieras ge-
nom operatorsintikter satsar diremot ofta pa ett nischat
utbud, till exempel film, sport eller natur. I likhet med
fallet med specialtidningarna finns dven hir tendenser
till ett alltmer fragmentariserat utbud, dir kanalerna
profilerar sig genom att satsa pa till exempel en film-
genre eller ett par sporter.

Pa radioomradet arbetar kommersiella radiokanale-
rna utifran aldersgrupper, ett koncept som i allt storre
utrickning borjar fa genomslag dven inom Sveriges
Radio. Franska NRJ satsade vid sitt intride pa den
svenska marknaden pa en utpriglad ungdomspublik,
men finns nu bara kvar i de tre storstiderna sedan
lyssnarunderlaget ute i landet visat sig vara for svagt.
De tre stora kommersiella nitverken inriktar sig nu alla
pa en vuxen publik under 50 ar. Aven pd bokmarkna-
den finns ett visst aldersgruppstinkande, men hir dr
genrerna viktigare. Relativt sma forlag har tagit upp
konkurrensen med de stora allminlitterdra forlagen
genom att specialisera sig pa ett omrade, till exempel
historia eller barn- och ungdomslitteratur.

For trettiofem ar sedan kunde Bonniers na en stor
del av den svenska befolkningen genom tva stora
dagstidningar, ett tiotal veckotidningar, nagra special-
tidningar samt ett par bokforlag. I dag arbetar koncer-
nen med betydligt fler mediekanaler, tre storstads-
morgontidningar, tre kvillstidningar, tre landsorts-
tidningar, tre gratistidningar, sex livsstilsmagasin, tjugo
specialtidningar, tre allménlitterdra bokforlag, ett halv-
dussin specialinriktade forlag, ett ljudboksforlag, ett
filmbolag, ett biogratbolag, ett musikbolag samt atta tv-
kanaler, men nar kanske inte sa manga fler per dag dn
i borjan av 1970-talet. Bonniers bredd dr unik men de
andra stora mediekoncernerna stills infor liknande
problem, nimligen hur de ska kunna behalla och helst
dven na en ny publik i detta alltmer fragmentariserade
medieutbud.

Sammanfattningsvis kommer troligen dagens tenden-
ser pa mediemarknaden att forstirkas de nirmaste
aren. De stora nordiska koncernerna kommer att fort-
sdtta att ga in pa varandras revir samtidigt som de pa
delmarknaderna kommer att utmanas av inhemska
nischade foretag. Nya aktorer, kanske utlindska medie-
konglomerat men framfor allt riskkapitalbolag kommer
att etablera sig. Internets betydelse som medieplattform
och annonskanal kommer att fortsitta att vixa. Vid
stora forandringar pa mediemarknaden tidigare i his-
torien har farhagor vickts om att vissa medieformer
skulle komma att forsvinna. De etablerade medierna
har dock kunnat leva vidare, dock i regel sedan man
anpassat sig till den nya konkurrenssituationen. Fragan
ar vilken beredskap dagens medieidgare har att mota ny
teknik och nya konsumtionsvanor.
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Tabell 1.1 Agarsfirer pd den svenska mediemarknaden. Medieintédkter i Sverige och totalt samt
totala intdakter 2005 (miljoner kronor)

Koncern- Resultat (Mkr) efter

Medieintékter ~ ens totala finansiella poster
. intakter Koncern Stérre féretag (varumarken)
Agarsfarer Huvudbolag Sverige Totalt Medier totalt i Sverige
Familjen Bonnier Albert Bonnier AB 11118 20911 22 317 2585 2584
varav Bonnier AB 11118 20911 20 911 2585 2585 Bonnierforlagen, Svensk Film-
industri, SF Bio, Bonnier Tid-
skrifter, Dagens Industri, Home
Entertainment, Sydsvenska
Dagbladet, Dagens Nyheter,
Expressen, Kvéllsposten, GT,
Ystads Allehanda, Trelleborgs
Allehanda, Kristianstadsbladet
Staten 9240" 9240 376
varav SVT, SR och 6 685 6 685 6 685 47 47  Sveriges Radio, Sveriges
UR Television, Utbildningsradion
varav Teracom 2 201 2201 2700 315 359 Teracom, BoxerTV
varav Posten 1298 1298 25 581 14 1302 Tidningstjanst
Tinius Nagell- Schibsted ASA 3966 11406 11 406 1365 1365 Svenska Dagbladet, Afton-
Erichsen (26), bladet, Metronome Film & Tele-
Investeringsfonder vision, Blocket, Filmlance, SMS
Publishing, Schibsted Forlagen
Jan Stenbecks déds- Stenbecksfaren 3952 10928 1500
bo (>50 genom direkt
och indirekt agande)
varav Modern 2989 8012 8012 1567 1567 TV3,TV6, TV8, ZTV, TV1000,
Times Group Viasat, TV-shop, Strix, MTG
Radio (Rix FM), Sonet Film,
Brombergs, CDON
varav Metro 736 2 689 2689 -39 -39  Metro
International
varav Tele2 227 227 49943 -28 3127 Tele2Vision
Bonnier (29), TV4 AB 2594 2594 2594 262 262 TV4
Schibsted (27), Aima
Media (23), Nordic
Broadcasting (23),
Proventus (15) 2
Kooperativa KF 2678 2678 25176 -224* 715  Akademibokhandelsgruppen,
Férbundet Norstedts Férlagsgrupp, Bokus,
Tidningen Vi, Pan Vision
KKR, och Permira SBS Broadcasting 1952 Kanal 5, C More Entertainment,
(ca 74), Telegraaf SBS Radio
Media Groep (20)
Egmont Fonden Egmont Interna- 1777 10984 10 984 627 627 Karnan, Nordisk Film, Egmont
tional Holding Tidskrifter, Damm Forlag
Familjen Hjorne (87) Stampen 1778 1778 1778 122 122  Goteborgs-Posten, VTAB —
Vastsvenskt Tidningstryckeri
Norska Staten (54)  Telenor 1662 8717 79 961 . 11455 Canal Digital, Swedish Film
Carlyle Group och Com Hem 2239 2239 2239 513 513 Com Hem
Providence Equity *
Familjen Aller Carl Allers 1502 4743 4743 594 594 Allers Forlag, Se & Hor, Baltic
Etablissement Press
Mannfalk Invest(93) JMS Mediasystem 1072 1072 1072 -18 -18  Tryckerier

* Rorelseresultat.

! Uppskattat varde. SVT:s och SR:s avgifter till Teracom ar eliminerade.
2 Hosten 2006 Gvertog Nordic Broadcasting (agt av Bonnier och Proventus) de évriga huvudagarnas andelar i TV4 och
kontrollerar darefter 97% av aktierna. Nordic Broadcasting férvarvades varen 2007 av Bonnier AB.

® EQT salde hosten 2005 Com Hem till Carlyle Group och Providence Equity.

Anm: Uppgifterna avser det rékenskapsar som till minst sju manader infallit under 2005.

Kéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 1.2 Agargrupper pa dagspressmarknaden, intdkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Intdkter Resultat efter finan-

Agare Huvudbolag (Mkr)  siella poster (Mkr)
Familjen Bonnier Bonnier AB' 5614 57
Tinius Nagell-Erichsen (26), Investeringsfonder Schibsted ASA 2774 277
Familjen Hjérne (87) Tidnings AB Stampen 1778 122
Nya Stiftelsen Gefle Dagblad (70) Mittmedia Forvaltnings AB 941 65
Medieintressenter PLMS (52), Slakten Pers (38)
Familien Hamrin (4)? VLT AB? 925 88
Centerrorelsen’ F d Centertidningar AB:s tidningsftiretag3 804 94
Sydostpress (50), Boras Tidning (50) Gota Media AB 786 45
Stenbecksfaren (59) Metro International® 736 95
Erik och Asta Sundins Stiftelse Norrképings Tidningars Forlags AB 704 77
Familjen Hamrin Herenco AB® 643 66
Familjen Ander Nya Wermlands-Tidningen AB 528 175
Liberala konsortium® Nerikes Allehanda 507 54
Axel Johanssons stiftelser AB Upsala Nya Tidning 471 14
Familjen Sommelius (50), Familijen Ander (50) Pukslagaren i Helsingborg AB 464 52
Slakten Ridderstad (60) Familjen Hamrin (22) AB Ostgéta Correspondenten 422 43
Arbetarrorelsen Tidningsféretag med

arbetarrérelsen som huvudagare 358 15
Den lokala centerrérelsen AB Skanska Dagbladet 345 14
Eskilstuna-Kurirens stiftelse Eskilstuna-Kuriren AB 299 15
Segndagsavisen Gratistidningar i Sverige AB 292 24
Familjen Bengtsson Bengtsson Tidnings AB 264 23
Stiftelsen VK-Press Vasterbottens-Kuriren AB 255 17
Stiftelsen Skelleftepress Norra Vasterbotten Tidnings AB 202 49
Lokala arbetarrorelsen (51) Orkla (49) Tryckeri AB Norrlandska

Socialdemokraten 164 9
Tio liberala tidningsforetag (10 vardera)’ Hallandsposten 156 30
Tidnings AB Stampen (48), Familjen Walin (40)8 Bohuslaningen Intressenter AB 146 13
Bengt Ingemarsson Vimmerby Tidning ek for 100 0
Familjen Svender (50), Centerrorelsen (50)° Halsingetidningar AB 140 14
Mats O Sundqyvist (91), Lokala arbetarrérelsen (9) AB Lénstidningen Ostersund 72 -6
Familjen Horling Lidkopingspress AB 69 21
Bengt Michelsen AB William Michelsens Boktryckeri 60 1
Vart Land (28), Dagengruppen (28) Tidnings AB Nya Dagen 55 -2

' De ekonomiska uppgifterna avser intékter och rorelseresultat for affarsomradet Bonnier Newspaper (inkl viss utlandsk

verksamhet) samt Dagens Industri AB.

% Sedan januari 2007 ager Stampen via direkt och indirekt &gande 64% i Mediaintressenter PLMS AB. VLT &r saledes
sedan dess ett dotterbolag till Stampen. Delar av slakten Pers ager 36%. Under forutsattning att Konkurrensverket
godkanner affaren kommer Liberala Tidningar [dgare Medieintressenter (55), Mittmedia (25), Eskilstuna-Kuriren (20)] att
sommaren 2007 bli majoritetségare i VLT med 52% av rosterna och 62% av kapitalet.
% Centertidningar saldes hosten 2005 till mkt Media AB. Deligarna i mkt Media AB delade upp tidningsforetagen sa att
Stampen 6vertog Hallands Nyheter, VLT 6vertog Norrtelje Tidning och Lanstidningen Sodertélje, Mittmedia tog éver
Ostersunds-Posten och Hélsingetidningar, medan Sédermanlands Nyheter férvarvades till lika delar av Stampen och VLT.
Stampen och VLT, men inte Mittmedia, konsoliderade de kopta tidningsféretagen fran november 2005. Intakter och resultat
for november—december 2005 for dessa aterfinns i tabellen bade for f d Centertidningar och fér Stampen och VLT.

4 Uppgifterna avser intékter och rorelseresultat for Metro Internationals segment "Sweden”.

® Uppgifterna avser intakter och rorelseresultat for Hallpress-gruppen. Herencos totala intakter och resultat efter finansiella

poster uppgick till 1 946 respektive 269 Mkr.

6 Agare: Mittmedia (22), Stampen (22), Eskilstuna-Kuriren (22), Bengtssons Tidnings AB (17) samt VLT (17). Under
forutsattning att Konkurrensverket godkanner affaren kommer Liberala Tidningar [dgare Medieintressenter (55), Mittmedia
(25), Eskilstuna-Kuriren (20)] att sommaren 2007 6verta 83% i Nerikes Allehanda, medan VLT kommer att dga 17%.

7 Under forutsattning att Konkurrensverket godkanner affaren kommer Mediabolaget i Vastsverige [4gare Stampen (70),
Lidkopingspress (30)] att sommaren 2007 6verta Hallandsposten.
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8 Agande fran juni 2006: Stampen (51), Familien Walin (37). Under forutsattning att Konkurrensverket godkanner affaren
kommer Mediabolaget i Vastsverige [dgare Stampen (70), Lidkdpingspress (30)] att sommaren 2007 dverta 63% i Nerikes
Allehanda, medan familjen Walin kommer att &ga 37%.

® Mittmedia 6vertog Centertidningars &garandel i november 2005 och famiilien Svenders andel i december 2005.

Anm: Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under respektive ar. Intékterna redovisas

exklusive det statliga driiftsstodet.

Kaéllor: Arsredovisningar.

Tabell 1.3 I'igargrupper inom flerdagarspress (>3 dagar/vecka): upplaga 2006

Upplaga Andel av
. Antal  helar 2006 total upp-
Agare Féretag eller huvudtidning tidningar vardagar laga (%)
Slakten Bonnier Bonnier AB 9 978 800 26,6
Schibsted' Aftonbladet och Svenska Dagbladet 2 610 000 16,5
Familjen Hjérne Stampen AB 17 574 400 15,6
Nya Stiftelsen Gefle Dagblad MittMedia Forvaltnings AB 12 233700 6,3
Familjen Ander Nya Wermlands-Tidningen 9,5 184 100 5,0
Stiftelsen Barometern/
Stiftelsen Tore G Warenstam Gota Media 55 184 350 5,0
Familjen Hamrin Herenco 5 130 600 3,5
Erik och Asta Sundins Stiftelse Norrkdpings Tidningar 6 118 100 3,2
Arbetarrérelsen® Varmlands Folkblad, Dala-Demokraten m fl 5,5 96 500 2,6
Eskilstuna-Kurirens Stiftelse Eskilstuna-Kuriren 4 78 300 2,1
Familjen Bengtsson Dalarnas Tidningar 1 64 800 1,8
Lokala centerrorelsen Skanska Dagbladet 3 64 400 1,7
Slakten Ridderstad Ostgdta Correspondenten 1 59 300 1,6
Axel Johanssons stiftelser Upsala Nya Tidning 1 56 600 1,5
Stiftelsen VK-Press Vasterbottens-Kuriren 2 53 500 1,5
Ovriga 12,5 199 150 53
Totalt 96 3686 600 100,0

' Aftonbladet Hierta AB konsolideras i Schibsted ASA som har det industriella och ekonomiska ansvaret for bolaget.
Schibsted ager 49,99 procent i bolaget i form av stamaktier. Arbetarrérelsen dger 50,01 procent i form av preferensaktier

med begransad utdelning.

2 Tidningar dgda av organisationer i arbetarrorelsen har sammanforts till en grupp oberoende av juridiskt &gande.

Anm: Uppgifter om dgande avser forhallandena i april 2007.

Kaélla: TS-boken 2007 (bearbetning).
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Tabell 1.4 Agarformer inom flerdagarspress (> 3 dagar/vecka): upplaga och andel av upplaga

1978 och 2006

) Upplaga Andel Upplaga Andel
Agarform 1978 (%) 2006 (%)
Privata dgare 2 660 600 59,2 2771150 75,2
Stiftelser 680 300 15,1 727 450 19,7
varav
Moderata stiftelser 445 500 9,9 302 450 8,2
Liberala stiftelser 234 800 5,2 425000 11,5
Organisationer 1150 100 25,6 188 000 51
varav
Arbetarrorelsen 912 500 20,3 96 500 2,6
Centerrorelsen 206 800 4,6 64 400 1,7
Frikyrkororelsen 30 800 0,7 27 100 0,7
Totalt 4 491 000 100 3 686 600 100

Anm: Om halva Aftonbladets upplaga 2006 fors till kategorin "organisationer" uppgar andelarna for privata agare,

"organisationer” och "arbetarrérelsen” till 70%, 11% respektive 8%.

Kaéllor: TS-boken 1979 och 2007 (bearbetning).

Tabell 1.5 Agarkoncentration inom flerdagarspress (>3 dagar/vecka): andel av upplaga 1978,

1993 och 2006 (procent)

1978 1993 2006
Den storste dgaren 20,6 26,7 26,6
De tva storsta agarna 40,9 43,9 43,1
De fyra storsta dgarna 54,7 56,9 62,5
De atta storsta dgarna 70,6 73,2 79,2
De sexton storsta dgarna 85,2 89,2 94,5

Anm: Arbetarrorelsens och centerrérelsens samt de liberala konsortiernas tidningar ar sammanférda till var sin grupp.

Kaélla: TS-boken 1979, 1994 och 2007 (bearbetning), Nordicoms databas Over svenska medieféretag.
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Tabell 1.6 Agargrupper pa tidskriftsmarknaden, intdkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Res. efter
. Intdkter  finansiella
Agare Forlag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB 19440 228,0
Bonnier Tidskrifter 869,5 53,1 Popularpress, specialtidningar
Bonnier Publications ca 404 ... Specialtidningar
Bonnier Responsmedier 213,9 15,0 Gratistidningar
Bonnier Zoo Foérlag 87,3 -11,4 Popularpress, specialtidningar
Tara Forlag 71,7 16,3 Popularpress
Privata Affarer Forlag 73,5 21,9 Specialtidningar
Dagens Medicin i Sverige 57,8 10,6 Facktidning
Resumé Forlag 30,2 2,2 Facktidning
Vii Villa Boras 19,8 1,2 Gratistidning
Familjen Aller Carl Allers Etablissement' 1492,8 145,5
Svenska Aller 1393,6 136,5 Popularpress, specialtidningar
Aller Business 57,9 5,6 Facktidningar
Baltic Press 27,2 2,8 Herrtidningar
All Over Press 14,0 0,7 Bildbyra
Egmont Fonden Egmont International HoIding1 ca 790
Egmont Karnan 644,2 31,1 Serie- och ungdomstidningar
Egmont Tidskrifter 267,8 22,5 Popularpress
ICA Forbundet Invest  Forma Publishing Group? 448,2 51,5 Konsumentmagasin, specialtidningar
LRF LRF Media 363,5 13,2 Konsumentmagasin, specialtidningar
Patrick McGovern/IDG
Communications Inc  IDG International Data Group 331,7 5,9 Datatidningar
Egmont (50) Orkla (50) Hjemmet Mortensen AS' 238,4 15,7
Hjemmet Mortensen AB 169,0 3,7 Specialtidningar
Medstréms Annonsférlag 54,2 14,2 Specialtidningar
Guidenférlaget 15,1 -2,2 Specialtidningar
Familjen Sjéberg Forlags AB Albinsson & Sjéberg 2271 71,5 Motortidningar
Reitan Narvesen Svenska Interpress 225,0 14,5 Tidskriftsimport och -distribution
Bonnier (42,5), Aller
(28,5), Egmont (14,5),
Albinsson & Sjéberg
(14,5) Tidsam 203,9 23,2 Tidskriftsdistribution
Talentum® Talentum Sweden® 171,0 -17,9 Fack- och affarstidskrifter
Ny Teknik Tidskrift AB 81,3 -1,7 Facktidning
Affarsvarlden Forlag 45,9 -6,0 Facktidning
Ingenjorsforlaget 43,9 -10,3 Facktidningar
Lagardére/Hachette Hachette Filipacchi Sverige 169,7 5,3 Specialtidningar
Mikael Heining (27),
Foretagskapital (20),
Talentum (18) IDG (11) Mentor Online 160,4 -0,4 Facktidningar
Christopher Ostlund ~ Ostlundsfaren’ 144,0 59
Plaza Publishing Group4 72,2 2,9 Popularpress och specialtidning
Lotsatorgruppen i Sverige5 411 1,6
Station 5* 30,7 1,4 Specialtidningar, popularpress
Ove Jerselius/Prolex
Film & Video Frida Foérlag 126,9 30,2 Popularpress

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda tidskriftsverksamhet i Sverige exkl koncernelimineringar.

2 Inklusive bokutgivning.

Tidigare namn var ICA-férlaget.

% Storsta agare i Talentum ar Alma Media, néra 30 procent. Tidigare namn var E + T Férlag (Ekonomi och Teknik Forlag).

* De ekonomiska uppgifterna avser 2005 (07) - 2006 (08).

® De ekonomiska uppgifterna avser dven annan verksamhet an tidskriftsutgivning.

Kaéllor: Arsredovisningar.

MedieSverige 2007

55



Tabell 1.7 De storsta utgivarna inom tre grupper av tidskrifter, marknadsandelar 2006 (procent
av TS-registrerad upplaga)

Populé’xrpress1 Specialpress Fackpress
Albinsson & Sjéberg - 6 2
Aller 56 11 3
Bonnier 7 40 11
Egmont 13 1 -
Forma Publishing Group 8 5 2
IDG Communications - 2 17
LRF 10 6 29
Mentor Communications - - 4
OK-Forlaget - 6 -
Talentum - - 20
Ovriga 7 23 11
Totalt 100 100 100
Total arsupplaga 108 223 300 53 295 900 41 963 300

' Avser familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar.
Anm: Marknadsandelarna ar beraknade pa forlagsutgivna titlar och deras TS-kontrollerade arsupplaga 2006.

Kaéllor: TS-tidningen 1/2007, Nordicoms databas éver svenska medieféretag samt Nordicoms databas éver transaktioner i
svenska medieforetag, férlagens hemsidor.
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Tabell 1.8 Agargrupper p& bokmarknaden, intédkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Res. efter
. Intdkter  finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 1936,4 174,4
Bonnierférlagen gm Albert Bonniers 1451,4 127,8 Alimanlitteratur, barnbécker, laromedel,
Férlag, Forum, Wahistrém & bokklubbar
Widstrand, Bonnier Utbildning,
Bonnier Carlsen, Bonnier Fakta,
Bokférlaget DN, Rebus, Semic samt
atta bokklubbar
Bonnier (74) AdLibris 302,3 16,1 Internetbokhandel
Bonnier Audio 127,9 26,9 Ljudbdcker
Bonnier Business Publishing 17,6 0,4 Facklitteratur
MaxStrém Bokférlag 30,0 1,17 Allmanlitteratur
Streiffert Forlag 7,2 2,1 Facklitteratur
KF KFMedia-gruppen” 1758,1 66,6
Akademibokhandelsgruppen 1118,5 40,3 Bokhandelskedja
P A Norstedt & S6ner gm Rabén & 448,1 38,2 Allmanlitteratur, barnbdcker
Sjégren, Norstedts Férlag,
Bokférlaget Prisma, Norstedts
Ordbok, Tiden, ePan
Akademibokhandeln Bokus 178,1 -11,1 Internetbokhandel
Gammafon Barnmedia 13,4 -0,9 Barnbdcker och barnmusik
Ratos (59) Litorina BTJ Nordic 906,8 -15,4 Bibliotekstjanster, bokdistribution
(31), Svensk Biblio-
teksférening (10)
Wolters Kluwer? Liber 880,1 81,4 Laromedel, facklitteratur
Stiftelsen Bokforlaget Natur och Kultur ca 315 Laromedel, allmanlitteratur
Natur och Kultur
Egmont Fonden Egmont International HoIding1 ca 300
Damm® 178,0 -18,0 Underhalliningslitteratur
Egmont Karnan® ... Barnbdcker
Svenska kyrkan (49), Verbum AB® 291,6 -10,9
Svenska Missions-
forbundet (33)
CWK Gleerups Utbildningscentrum 177,8 15,8 Laromedel
Verbum Férlag 58,7 5,7 Religios litteratur
Férlagshuset Gothia 21,4 1,8 Laromedel
Ekelunds Férlag 14,6 -2,1 Laromedel
Bokférlaget Cordia 10,3 -2,8 Religios litteratur
Familjen Ténnesson Cydonia1 202,7 15,5
NE Nationalencyklopedin 67,2 0,9 Lexika
Stabenfeldt 89,0 25,8 Barnbokklubbar (inkl verksamhet i
Finland)
Bra Bécker 46,5 -11,1  Allmanlitteratur
Familjen Wahlstrom  J.A. Lindblads Bokférlag 190,3 3,6
B Wahlstréms Bokforlag® 109,3 -1,7 Underhallningslitteratur
Férlagssystem JAL 86,2 6,4 Service till bokforlag
Kungsholmen Bokhandel 7,0 0,9 Bokhandel
Familjen Bratt Studentlitteratur 184,2 10,6 Laromedel
The Thomson Thomson Fakta 130,8 4,1 Facklitteratur
Corporation Group
Familien Erkko (45)  SanomaWSOY' 149,1
Bertmark Media 136,6 ... Arsbocker
Docendo Sverige 12,5 -2,6 Laromedel
ICA Forbundet Forma Publishing Group/ ca 85 Handbdcker
ICA-Bokforlag
Mathias Engdanhl Pocket Shop 84,4 11,2 Bokhandel
forts
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Tabell 1.8 (forts)

Res. efter
. Intékter finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
KF Media (50) Opal (50) Barnens Bokklubb 78,9 8,1 Barnbokklubbar
Jan Guillou (33) Liza Piratférlaget 59,4 2,3 Allmanlitteratur
Marklund (33) Anne-
Marie Skarp (33)
Foreningen Ordfront Ordfront AB 54,5 -5,6
Ordfront Férlag 47,9 -7,6 Allmanlitteratur, bokklubb
Ordfront Galago 1,1 -1,8 Seriealbum
Lyrikklubben 1,7 -1,3 Bokklubb, tidskrift
Torstar Corporation Forlaget Harlequin 50,4 Underhallningslitteratur
Nybygget (59,5), Libris Media 48,7 -3,8 Religios litteratur
Svenska Baptist-
samfundet (25,5),
Dagengruppen (15)
KF Media (36), Natur och Bockernas Klubb 47,8 1,9 Bokklubb
Kultur (24), Thomas
Fischer (15), Rolf Skog
(13)
Reader’s Digest Reader’s Digest AB® 47,4 3,1 Allmanlitteratur
Bjorn Andersson (50), Svenska Historiska Media’ 42,8 1,9 Facklitteratur och tidskrift
Erik Osvalds (50)
Dag Hernried (60), Alfabeta Bokforlag 28,7 1,2 Barnbdcker
Schildts Forlag (40)
S A Madelin Beta Pedagog 28,1 9,1 Laromedel
Tinius Nagell-Erichsen ~ Schibsted"® 26,5 0,9
(26), Investeringsfonder
Svenska Férlaget Liv & Ledarskap 16,8 -0,6 Facklitteratur
Boknéje 9,7 1,5 Underhallningslitteratur
Byggentreprendrerna Byggforlaget 25,2 -6,1 Facklitteratur
Stenbecksfiren® Brombergs Bokforlag 21,2 3,7 Allmanlitteratur
J A Lindblads Bokférlag Svenska Internetbokhandeln 21,2 -1,4 Bokforsaljning via internet
(50), Alfabeta (25),
Bokcentrum (25)
Lars Malmius (79), Adastra Laromedel 21,0 4,7 Laromedel
Gorel Hydén (21)
Svenska Litteratur- Bokférlaget Atlantis — koncernen 20,9 -0,1
séllskapet (25) m fI"°
Bokférlaget Atlantis — moderbolag 15,8 -0,2 Allmanlitteratur
Bokférlaget Signum 5,1 -0,6 Konstbocker
Familjen Segerhjelm Bokférlaget Opal 20,4 10,2 Barnbdcker

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

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa bokmarknaden i Sverige exklusive

koncernelimineringar.

2 Liber férvarvades i april 2007 av Bridgepoint.
3 Forma Publishing Group férvarvade varen 2006 B Wahlstrdms Bokférlag och varen 2007 Damm Férlag.

* Egmont Karnan évertog 2002 koncernens serietidningsutgivning. Uppgifter saknas om intékterna fran bokutgivning.
®Verbum-koncernen bytte hésten 2006 namn till Berling Media.
® De ekonomiska uppgifterna avser 2005 (07) - 2006 (06).

" De ekonomiska uppgifterna omfattar dven tidskriftsutgivning.

8Svenska Forlaget Liv & Ledarskap och Boknoje fusionerades 2006 med Schibsted Forlagen.
° Dorotea Bromberg forvarvade vintern 2007 Brombergs Bokforlag.
1% Atlantis 4gs av Svenska Litteratursallskapet (25), Féreningen Konstsamfundet (15), Séderstrém & Co (15), Niilo
Helanders stiftelse (15), Kjell och Marta Beijers stiftelse (15), Kjell Peterson (15).

Anm: Detaljhandelsféretag ar medtagna endast i de fall de tillhor féretag med forlagsverksamhet.
Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2005.

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 1.9 Agargrupper pd radiomarknaden, intidkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Resultat efter

. Intakter finansiella
Agare Foretag (Mkr) poster (Mkr)
Staten Sveriges Radio 2184,8 -9,1
Stenbecksféren MTG' 286,9 -10,70
MTG Radio 120,4 -15,3
Kilohertz 131,1 13,0
MTG Lugna Favoriter 28,0 -8,3
Production of World Entertainment Radio 3,6 -5,0
MTG FM 101,9 B 5,8 -3,8
Intressebolag till MTG Radio
MTG (49) Radioindustri Xerkses i Boras 5,6 -0,4
MTG (49) Norrbottens-Kuriren (40) Radio National i Lulea 5,9 0,7
MTG (49) Norra Vésterbotten (40) Radio National i Skelleftea 1,9 -0,2
SBS Broadcasting (59) Bonnier (41)2 SBS Radio 158,9 -51,1
Fria Media-sfaren® 69,2 74
Stiftelsen Fria Media Fria Medias Moder AB - koncernen 29,3 6,9
Fria Medias Moder Radio Match 14,0 -0,2
Fria Medias Moder (67), Fria Media i Blekinge® 52 -0,5
Sydostpress Media (33)
Intressebolag till Fria Medias Moder
Fria Medias Moder (50), Radio Stella 15,2 0,1
Helsingborgs Dagblad (50)
Fria Medias Moder (50), Reklamradio FMK 11,0 0,1
Sydostpress Media (25)
Fria Medias Moder (50), Bernt Harnesk (50) Svensk Radiopartner Radio City 8,5 0,2
Fria Medias Moder (50) Fria Radiobolaget i Boréas 52 0,1
NRJ SA NRJ-sfaren* 60,3 7,7
RBS Broadcasting 51,5 7,6
Ostgota Correspondenten® Norrkdpings Radio & Co 26,0 -5,4
Mittmedia Foérvaltnings AB Mittmedia-sfaren 21,1 4,8
Mittinfo i Sundsvall 9,8 3,5
Radio i X-I&n 5,9 1,2
Radio Ovik 4,0 04
Mediabolaget i Halland Radio Rix i Halmstad 11,9 2,8
Upsala Nya Tidning Uppsala Musikradio City 11,5 -0,8
Sydostpress Media (22)°® Radio Hit FM Melodicum 7,7 0,1
Vasterbottens-Kuriren VK Radio 7,7 4,6
Aller Nordic Web Radio 7,0 1,8
VLT Bra Radio i Véasteras 6,7 0,9
Norrképings Tidningar (60), SBS Radio (40) Ostersjons Reklamradio 3,3 0,1
Mediabolaget i Halland (70) Stampen (30) Rix 106,5 i Varberg KB 3,2
Filt 2,5 0,0

' De ekonomiska uppgifterna avser MTG Modern Times Group AB:s intakter och resultat i Sverige for affarsomradet radio.
2SBS Broadcasting férvarvade hésten 2006 samtliga aktier i SBS Radio.
% Hel- eller delagda foretag till Fria Medias Moder AB. All verksamhet i bolagen i Fria Media-sfaren forvarvades i februari

2006 av SBS Radio.

* De ekonomiska uppgifterna avser NRJ SA:s intakter och resultat i Sverige.

® Samarbetar sedan juli 2005 med MTG Radio.

® SBS Radio férvarvade vintern 2006 Radio Hit FM Melodicum.

Anm: Mediekoncernerna driver sin verksamhet pa den svenska radiomarknaden via en rad majoritets- eller minoritetsdgda
bolag for koncessionsadgande, programproduktion, nationell reklamférsaljning, lokal reklamférsaljning etc. Denna

agarstruktur forsvarar redovisningen av det ekonomiska utfallet av koncernernas radioverksamhet.

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 1.10 De storsta radioforetagens rackvidd 2006 (procent)

Daglig rackvidd (%)

Agare (Bolag) Kanal/Natverk hésten 2006
Statsagd stiftelse (Sveriges Radio) Sveriges Radio 49,6
Stenbeck (MTG Radio) Rix FM, Lugna Favoriter, NRJ, Bandit Rock,
Svenska Favoriter 251
varav
Rix FM 18,2
Lugna Favoriter 4,7
NRJ 2,7
SBS (SBS Radio) Mix Megapol, Vinyl, Rockklassiker, Studio,
The Voice 14,0
varav
Mix Megapol 10,4

Anm: Rackvidd i procent under ett dygn i Sverige. Malgrupp 9-79 ar.
Lyssnande = lyssnat minst 5 min pa en station.

Kaélla: SIFO Radioundersokningar, Rapport 1/2007.

Tabell 1.11 Foretag pad marknaden for distribution av radio och television, intdkter och resultat
2005 (miljoner kronor)

Intakter Intékter Resultat efter
. i Sverige totalt finansiella
Agare Foretag (Mkr) (Mkr) poster (Mkr)
Staten Teracom 2 699,6 359,3
varav rérelsegren
Media (utséndning av radio och TV) 1051,7 1051,7 189,2*
Betal-TV 11493 1149,3 125,4*
Carlyle Group och Com Hem? 2239,0 2239,0 513,0
Providence Equity '
Telenor Canal Digital Sverige 1570,0 1570,0 127,1
Stenbecksfaren 1115,2 1221,2 188,5
Stenbeck/MTG Viasat 888,6 994,6 216,1
Stenbeck/Tele2 Tele2Vision Sverige 226,6 226,6 -27,7
United Global Com?® UPC Sverige 691,4 691,4 -33,2

* Avser rorelseresultat.

' EQT salde hésten 2005 bolaget till Carlyle Group och Providence Equity.

%De ekonomiska uppgifterna ar en sammanslagning av verksamhetsaren 2005 (01) — 2005 (06) samt 2005 (07) — 2006 (02).
% UPC Sverige forvarvades varen 2006 av Com Hems &gare Carlyle Group och Providence Equity. Under hosten 2006 har
verksamheten i UPC Sverige integrerats i Com Hem.

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 1.12 Programfdretag pa TV-marknaden, intdkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Intékter Intékter Resultat efter

. i Sverige totalt finansiella
Agare Foretag (Mkr) (Mkr) poster (Mkr)
Staten Sveriges Television AB 41715 41715 55,2
Staten Sveriges Utbildningsradio AB' 328,9 328,9 1,4
Bonnier och Proventus (67), TV4 AB — koncern 25943 25943 262,1
Schibsted (27)

TV4 AB — moderbolag 2 240,1 2 240,1 215,1

TV4 Sverige 287,2 287,2 22,5

TV4Vision AB 84,1 84,1 15,0
Stenbecksfaren MTG - Viasat Broadcasting 6422,3 1387,7*

Affarsomrade Free-to-air 27684 492,0*

Scandinavia*

Pay-TV Nordic 2512,0 506,9*
KKR, och Permira (ca 74), SBS Broadcasting 17926
Telegraaf Media Groep (20) ’

Kanal 5 AB 908, 1 908, 1 245,9

C More Entertainment 884,5 1959,8 142,0
Viacom MTV Networks AB 147,0 147,0 12,8
TF1 Eurosport Television AB 64,6 64,6 0,1
Ledstiernan (36), Nonstop Television AB 40,7 40,7 23
Ignas Scheinius (21),
C-G Andersson (21)
Bonnier/Expressen’ Sportexpress AB® 13,1 13,1 -20,6
Provider (60), Fameton (36) Lokal-TV Natverket i Sverige AB 8,4 8,4 -19,2
Time Warner Turner Broadcasting System 6,7 6,7 0,1

Sweden

* Avser rorelseresultat.

! Producerar &ven radio.

2 Fran varen 2005 agdes TV4 AB av Bonnier (29), Schibsted (27), Nordic Broadcastning [&gt av Bonnier och Proventus]
(23) samt Proventus (15). Hosten 2006 6vertog Nordic Broadcasting de 6vriga huvudagarnas andelar och kontrollerar

darefter 97% av aktierna. Nordic Broadcasting férvarvades varen 2007 av Bonnier AB.

®Tv4 AB Overtog aktiemajoriteten varen 2006 samtidigt som bolagets namn andrades till TV4 SportExpressen AB.

Kallor: Arsredovisningar, féretagens hemsidor.

Tabell 1.13 TV-foretagens andel av tittartiden 2006 (procent)

Agare

Foretag

Publik 3-99 ar
Andel av tittartid (%)

Statsagd stiftelse
Bonnier, Proventus
Stenbeck

SBS Broadcasting
Liberty Media m fl
Viacom

TF1

Disney

Time Warner
Ovriga

Sveriges Television
TV4 AB
MTG

Kanal 5, C More Entertainment

Discovery

MTV, Nickelodeon, VH-1

Eurosport
Disney Channel, Jetix
Cartoon, CNN

38,2
26,0
15,0
10,0
2,2
2,2
1,9
1,6
0,7
2,2

100,0

Kélla: Arsrapport. TV-tittandet 2006 (MMS).
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Tabell 1.14 De storsta TV-kanalernas rackvidd och andel av tittartiden 2006 (procent)

Publik 3—99 ar

) Daglig Andel av
Agare Kanal rackvidd (%) tittartid (%)
Statsagd stiftelse SVT1 42,7 21,8
Bonnier, Proventus, TV4 39,0 22,2
Statsagd stiftelse SVT2 33,0 14,5
Stenbecksfaren TV3 19,7 9,4
SBS Broadcasting Kanal 5 19,0 8,8
Stenbecksfaren TV6 9,3 3,2
Bonnier, Proventus, TV4+ 7,5 2,4
Liberty Media m fl Discovery 4.8 1,7
TF1 Eurosport 44 1,7
Viacom MTV 3,9 1,1
Ovriga 23,3 13,3

100,0

Kaélla: Arsrapport. TV-tittandet 2006 (MMS).
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Tabell 1.15 Foretag verksamma inom TV-produktion, intakter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Intékter Intakter Resultat efter
. i Sverige totalt finansiella
Agare Bolag (Mkr) (Mkr) poster (Mkr)
Stenbecksfaren MTG' 415,4 49,7
Strix Television Sverige L2 396,0 48,3
MTG Modern TV 19,3 19,3 1,3
Institutionella placerare Zodiak Television 242,8 482,0 29,1
Jarowskij Enterprises3 95,0 115,3 7,9
MTV Mastiff 69,2 69,2 -0,6
Kajak Television 10,7 10,7 0,2
Schibsted (65), Endemol (35) Metronome Film & Television 946,4 25,0
Meter Film & Television 222,0 222,0 19,9
Metrix Interactive 2,5 2,5 0,4
UIf Ahnstedt (35), Hans Oberg Prisma Outside Broadcasting — koncern 2343 5,8
(35), Roger Holtback (26)
Prisma Outside Broadcasting — moderbolag 145,6 145,6 14,0
Prisma Outside Broadcasting Dream Team Production® 25,8 25,8 0,0
(50), P A Gullé (50)
Trav & Galopp Kanal 75 147,6 147,6 0,1
Svenska Spel (50), Onside TV-Production 120,1 120,1 2,7
Fotbollférbundet (50)
IMG/ Mc Cormack-gruppen IMG (Sweden) [Tip-TV] 102,5 102,5 8,1
Eyeworks B.V Eyeworks Sweden' 96,0 13,8
Eyeworks Gothenburg 56,9 56,9 14,4
Eyeworks Stockholm 25,0 25,0 -2,1
Eyeworks (51), Produktions- Produktionsbolaget Stockholm Media 14,1 14,1 1,5
bolaget Sthim Holding (49)
Arvid Svensson AB (49), Thomas Titan Television 82,8 82,8 7.4
Hedberg, Anette Beijer
Michael Hjorth (33), Tre Vanner Produktion * 56,2 56,2 0,8
Johan Kindblom (33),
Tomas Tivemark (33)
Peter Settman Baluba Television 41,7 41,7 1,2
Stockholm-Képenhamn Produktion 33,0 33,0 2,2
Fredrik Heining (26), Mikael Spader Knekt® 31,2 31,2 0,4
Bohman (26) Peter Siepen (26)
Anders Abenius (24), P-O OTW Television 29,7 29,7 3,1
Jonasson (24) Par Sundberg (24)
Carl Molinder, Johan Nordling Efti 28,6 28,6 15,5
Egmont Nordisk Film TV-Produktion 22,0 22,0 -0,8
Erik Fagerwall (50), Filmpoint Communication 21,0 21,0 0,2
Jan Aséter (50)
Anders Printz (33), Johan Stream & Co 16,9 16,9 3,4
Eriksson (33), Jonas Arvidsson
(22), Tobias Bringholm (11)
Dream Team Production® Spekti® 13,8 13,8 0,1

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa TV-produktionsmarknaden exklusive

koncernelimineringar.

2 Strix producerar program for svenska, danska, norska, grekiska, och hollandsk/belgiska tv-kanaler. Nagon sarredovisning
for den svenska marknaden gors inte.

® Avser 2005 (07) — 2006 (06).
4 Avser 2005 (07) — 2005 (12).

® Dream Team Production forvarvade vintern 2006 Spekti av Mikael Ljus och Johan Spindler.

Anm: Uppgifterna avser det rékenskapsar som till minst sju manader infallit under 2005.

Kéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 1.16 Foretag pa filmmarknaden, intdkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Res. efter
) Intdkter  finansiella
Agare Foretag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 1598,0 48,6
Svensk Filmindustri 821,3 43,2  Film- och dvd-distribution,
filmproduktion
SF Bio 776,7 5,4 Biografer
Home Entertainment’ 269,1 ... Filmklubbar
Bonnier (63) Discshop 146 8,7  Dvd- forséljning
Egmont Fonden Egmont International® 574,9 -3,4
Nordisk Film AB [Egmont Ent.] 488,5 9,6  Film- och dvd-distribution
Nordisk Film Post Production 84,1 0,9 Filmbearbetning
Nordisk Film Production Sverige 2,3 -14,0  Filmproduktion
Tinius Nagell-Erichsen (26), Schibsted ASA® 363,9 -46,6
Investeringsfonder
Sandrew (50,) Schibsted Sandrew Metronome Distribution 185,9 -17,4  Filmdistribution
(50)* Sverige
Sandrew (50), Schibsted Sandrew Metronome 69,8 -30,56 Filmrattighetsinkép
(50)* International
Schibsted/Metronome (60) FilmLance International 108,3 1,3  Filmproduktion
Versteegh-gruppen Bonver Videodata 379,1 4,1 Dvd-distribution
Investeringsfonder Walt Disney & Co>*® 325,9
Buena Vista Home Entertainment 261,4 Dvd-distribution
Buena Vista Home International Filmdistribution
64,5
(Sweden)
General Electric Universal Pictures Nordic 300,4 20,0  Dvd-distribution
News Corporation Twentieth Century Fox, Sweden — 243,9 6,5
Koncern®
Twentieth Century Fox Home 188,0 4,8 Dvd-distribution
Entertainment®
Twentieth Century Fox, Sweden — 55,9 1,7  Filmdistribution
moderbolag®
Atlantic Film (60), Tre Vanner Astoria Cinemas 233,9 -9,4  Biografer
(21), Triangelfilm (19)7
Peter Fornstam (50)¢, Svenska Bio® 134,4 2,9 Biografer
Bonnier (50)
Stenbecksfaren Sonet Film 118,9 -77,7  Filmproduktion, film- och
dvd-distribution
Viacom Paramount Home Entertainment 116,4 3,5 Film- och dvd-distribution
(Sweden)
Time Warner Warner Bros Entertainment Sweden  104,4 -0,2  Film- och dvd-distribution
Viacom/Paramount (50), United International Pictures 91,1 4,0 Dvd-distribution
Vivendi Universal (50)
Sigurjon Sighvatsson (75) Scanbox Entertainment Sweden 87,0 3,7 Dvd-distribution
Michael Hjorth (33), Tre Vanner © 77,5 1,8
Johan Kindblom (33), Tre Vidnner Poliser® 23,1 0,0 Filmproduktion
Tomas Tivemark (33) Tre Vénner Brandvé'gg6 18,4 0,0 Filmproduktion
Tre Viédnner 7 Miljonérer® 16,5 0,0  Filmproduktion
Tre Vénner Vérldarnas Bok® 13,3 1,8  Filmproduktion
Tre Vianner Film® 6,2 0,0 Filmproduktion
Vastra Gotalandsregionen Film i Vast AB® 66,6 0,0
Lars Jonsson Taxinge Film® 48,5 9,2
Memifis Filmproduktion® 27,4 0,3 Filmproduktion
Memfis Film Rights \° 9,4 2,7  Filmrattigheter
Memfis Film® 6,2 1,9  Filmproduktion
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(forts) Tabell 1.16

Res. efter

) Intdkter  finansiella
Agare Foretag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Johan Engwall Atlantic Film™" 60,5 17,9 Film- och dvd-distribution
Lars Angwald5 Play Nojesdistribution 52,5 -0,6 Dvd- och cd-distribution
Matthias Nohrborg, Triangelfilm 38,9 -0,1 Filmdistribution, biografer
Bjorn Ringdahl

Pang Studios’ 37,5 4,1 Film-och ljudbearbetning
Ledstiernan (36), | Scheinius  Millenium Media Group3 35,3 1,2
(21), C-G Andersson (21)

NonStop Entertainment 22,5 0,9  Filmdistribution

NonStop Sales 12,8 0,3  Filmréttighetsférséljning
Karl Fredrik Ulfung Breidablick Film Produktion® 35,2 0,7 Filmproduktion

Gotafilm 33,4 0,6 Filmproduktion
Video Island Bra Film Scandinavia 29,6 -3,4 Dvd-uthyrning
Telenor' Swedish Film 29,5 1,6 Dvd-distribution
Norrbottens kommuner Filmpool Nord 26,1 -0,2 Regionalt produktions-

centrum
Par-Magnus Almquist, Eurostar AB® 22,7 -0,3 Biografer
Richard Liljedahl
Membrain Network (38), Lovefilm Sweden [Boxman Sverige] 251 -11,0 Dvd-uthyrning
Sugoi (38)"
Sony Sony Pictures Releasing (Sweden) 24,9 -5,4  Filmdistribution
Méans Herngren (33), Hannes  S/S Fladen Film 23,8 0,5  Filmproduktion
Holm (33), Patrick Ryborn(33)
Lasse Svensson Eurotroll 19,0 0,2 Filmdubbning
Jan Blomgren Bob Film Sweden 18,7 0,1 Filmproduktion, reklamfilm,
musikvideos

Anders Birkeland GF Studios 18,1 0,5 Filmproduktion
Riksféreningen Folkets Bio Folkets Bio 16,3 0,0 Filmdistribution
Roy Andersson Roy Andersson Filmproduktion 14,2 0,1 Filmproduktion
Pelle Holmstrém AB Stars & Angels Productions 13,3 -2,2 Filmproduktion
Bjorn Bemckert (44), The Syndicate Entertainment 13,2 3,0 Filmbearbetning
Mattias Malmer (30)
Noble Entertainment 12,6 1,2 Filmproduktion
John O Olsson (50), Agneta  Giraff Film 12,4 -0,1 Filmproduktion
Fagerstrom Olsson (50)

Cine-qua-non6 10,3 0,0 Filmproduktion

" De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive dels
koncernelimineringar, dels Home Entertainments och Discshops verksamhet.
2De ekonomiska uppgifterna avser Home Entertainments verksamhet pa film- och musikmarknaden i Sverige.

% De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive

koncernelimineringar.

* Schibsted forvarvade 1 juli 2006 Sandrews andel i Sandrew Metronome.
® Sfarens intékter och resultat i Sverige, Norge och Finland uppgick till 791,5 Mkr resp 144,4 Mkr.
® De ekonomiska uppgifterna avser 2005 (07) - 2006 (06).
" Sandrew Metronome Sveriges biografrorelse saldes varen 2005 till ett konsortium bestaende av Triangelfilm, S/S Fladen
och Atlantic Film. | oktober 2006 tillkdnnagavs att Astoria Cinemas salde sina “"landsortsbiografer” till SF Bio.

®De ekonomiska uppgifterna avser koncernen Succéefilm AB, agd av Peter Fornstam, och som ager 50 procent av
Svenska Bio HB, vilket konsolideras i Succéfilm AB.

° Nettoomsattningen uppgick till 10,4 Mkr och bidrag till 56,2 Mkr.
"% De ekonomiska uppgifterna avser moderbolaget. Intakter och resultat for koncernen, som del av aret innefattade Astoria
Cinemas, uppgick till 144,7 respektive 10,5 Mkr.

" De ekonomiska uppgifterna avser 2004 (07) - 2005 (06).
"2 Swedish Film (fd Telenor Vision Intermedia) férvarvades i januari 2006 av ARPU Management.
" Bolaget forvarvades i april 2006 av Lovefilm International.

Kéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 1.17 Filmdistributéorernas marknadsandelar av premiarsatta biograffilmer 2005 (procent)

Marknadsandelar 2005 (%)

Av Av brutto-

Distributor Huvudéagare filmutbud biljettintakter
Sandrew Warner Schibsted 6 17
Svensk Filmindustri Bonnier 14 16
20th Century Fox News Corporation 6 15
Buena Vista Walt Disney & Co 6 13
UIP/Universal Paramount/Universal 7 12
Sony Pictures Releasing Sony Corporation 15 10
Sonet Film Modern Times Group, MTG 4 5
Sandrew Metronome Schibsted 4 4
Scanbox Sigurjon Sighvatsson 6 3
UIP/Paramount Paramount/Universal 4 3
Triangelfilm Matthias Nohrborg, Bjérn Ringdahl 9 1
Folkets Bio Folkets Hus & Parker 8 0
Nonstop Entertainment Millenium Media Group, MMG 3 0
Noble Entertainment . 4 0
Atlantic Film Johan Engwall 1 0
Svenska Filminstitutet Statlig stiftelse 1 0
Ovriga 1 1

100 100
Totalt (antal titlar, intdkter i 1 000-tal kronor) 231 939 736

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberéttelse 2005 (bearbetning).

Tabell 1.18 De stérsta skivbolagen pa fonogrammarknaden, marknadsandelar 2005 (procent)

Skivbolag

Huvudéagare Marknadsandel (%)

Sony Music/Sony BMG
EMI

Universal Music
Warner Music

Bonnier Amigo Music
Playground

Sony Corporation / Bertelsmann [50-50]

EMI Group Sweden (EMI Group Plc) Banker och investmentbolag
Vivendi/Universal SA

Warner Music Group (salt till investerare 2004, bérsnoterat 2005)

Bonnier Entertainment AB
Edel Company Music AG

25,9
21,9
19,7
15,9
131

3,5

Anm: Tabellen ar baserad pa forsaljningen for medlemmar i Grammofonleverantérernas Forening (GLF).

Kaéllor: Svenska IFPI Gruppen www.ifpi.se, foretagens hemsidor, Affarsdata.
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Tabell 1.19 Utlandskt dgande pa dagspressmarknaden februari 2007

. Agarandel

Agare Land Bolag (%) Verksamhet
Bunck/Sgndagsavisen Danmark Gratistidningar i Sverige 100 Gratistidningar

Orkla Norge Norrlandska Socialdemokraten 49 Regional morgontidning
JP/Politiken Hus Danmark Lokaltidningen AS 100 Gratistidningar
Schibsted Norge Aftonbladet 49’ Kvéllstidning

Schibsted Norge Svenska Dagbladet 99 Nationell morgontidning

! Aftonbladet Hierta AB konsolideras i Schibsted ASA som har det industriella och ekonomiska ansvaret for bolaget.
Schibsted ager 49,99% i bolaget i form av stamaktier. Arbetarrérelsen édger 50,01% i form av preferensaktier med
begransad utdelning.

Kéllor: Arsredovisningar, Nordicoms databas éver transaktioner i svenska medieféretag, foretagens hemsidor.

Tabell 1.20 Utlandskt dgande pa tidskriftsmarknaden februari 2007

) Agarandel
Agare Land Bolag (%) Verksamhet
Aller Danmark Aller Business 100 Facktidningar
Aller Danmark Svenska Aller 100 Populéarpress och specialtidningar
Aller Danmark Baltic Press 100 Herrtidningar
B2B Publishing Norge AT Produktion 100 Facktidningar
Edita Finland Edita Publishing 100 Facktidningar
Egmont Fonden Danmark Egmont Tidskrifter 100 Veckopress
Egmont Fonden Danmark Egmont Karnan 100 Serie- och ungdomstidningar
Egmont Fonden Danmark Vagabond Media 100 Specialtidning
Lagardére/Hachette Frankrike Hachette Filipacchi Sverige 100 Magasin och specialtidningar
Hearst Corporation USA TTG Hearst 50 Popularpress
Hjemmet Mortensen' Norge Hjemmet Mortensen Sverige 100 Specialtidningar
IDG Communications USA IDG International Data Group 100 Facktidningar, specialtidningar
Medianorth Finland Nojesguiden Forlag 100 Gratistidskrift
Reader’s Digest USA Det Basta 100 Magasin
Reitan Narvesen Norge Svenska Interpress 100 Tidskriftsdistribution
Scandinavian Publishing
Group Danmark Tre-Mag Sweden 100 Herrtidningar
Schibsted Norge Schibsted Férlagen 100 Serietidningar
Schibsted/Aftonbladet Norge Aftonbladet Hierta 100 Sporttidning
Talentum Finland Talentum Sweden

[E+T Forlag] 100 Fack- och affarstidskrifter
Telegraaf Media Groep  Nederlanderna TTG Sverige 100 Specialtidningar
Telegraaf Media Groep  Nederlanderna  TTG Hearst 50 Popularpress
Taylor & Francis Storbritannien  Taylor & Francis AB 100 Vetenskapliga tidskrifter

! Hjemmet Mortensen &gs till lika delar av danska Egmont och norska Orkla.

Kaéllor: Arsredovisningar, Nordicoms databas éver transaktioner i svenska medieféretag, foéretagens hemsidor.
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Tabell 1.21 Utlandskt dgande pa bokmarknaden april 2007

i Agarandel

Agare Land Bolag (%) Verksamhet

Egmont Fonden Danmark Damm Férlag 100 Underhallningslitteratur

Egmont Fonden Danmark Egmont Karnan 100 Barnbdcker

Sigrun Halldors Danmark PP Forlag 100 Kokbocker

Haynes Publishing Storbritannien Haynes Publishing Nordiska 100 Instruktionsbdcker

Madelin Belgien Beta Pedagog 100 Laromedel

Mosaikk Norge Bazar Forlag 100 Allmanlitteratur

Reader’s Digest USA Det Basta 100 Allmanlitteratur

SanomaWSQY Finland Bertmarks Forlag 100 Arsbdcker

SanomaWSQY Finland Docendo Sverige 100 Laromedel

Schibsted Norge Schibsted Foérlagen 100 Underhallningslitteratur,
bokklubb, facklitteratur

Schildts Forlag Finland Alfabeta 40 Barnbdcker

Svenska Litteratursallskapet m fl Finland Atlantis >50 Allmanlitteratur

Svenska Litteratursallskapet m fl Finland Bokférlaget Signum >50 Konstbdcker

Thomson Corporation Kanada Thomson Fakta 100 Facklitteratur

Torstar Kanada Harlequin 100 Underhallningslitteratur

Bridgepoint Storbritannien Liber 100 Laromedel, facklitteratur

Bridgepoint Storbritannien Norstedts Juridik 100 Facklitteratur

Kaéllor: Arsredovisningar, Nordicoms transaktionsbas samt féretagens hemsidor.

Tabell 1.22 Utlindskt dgande pa radiomarknaden februari 2007

i Agarandel

Agare Land Bolag (%) Verksamhet

NRJ S.A. Frankrike RBS Broadcasting 100 3 lokala stationer’

SBS Broadcasting S.A. USA SBS Radio 100 29 lokala stationer

"NRJ ager aven koncessioner for 18 frekvenser som drivs av MTG Radio.

Kallor: Arsredovisningar, Nordicoms databas 6ver transaktioner i svenska medieféretag, féretagens hemsidor.
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Tabell 1.23 Utlandskt dgande pa TV-marknaden februari 2007

. Agarandel
Agare Land Bolag (%) Verksamhet
2waytraffic Nederlanderna  2waytraffic Nordic TV-produktion
Carlyle Group, Providence Equity USA Com Hem 100 TV-distribution
Egmont Fonden Danmark Nordisk Film TV-Produktion 100 TV-produktion
Endemol Entertainment Nederlanderna  Metronome Film & Television 35 TV-produktion
Eyeworks Nederlanderna  Eyeworks Sweden 100 TV-produktion
IMG USA IMG (Sweden) 100 TV-produktion
SBS Broadcasting Nederlanderna Kanal 5 100 TV-kanal
SBS Broadcasting Nederlanderna  C More Entertainment 100 Betal-tv-kanaler
SES Astra Frankrike SES Sirius 75 TV-satelliter
Schibsted Norge Metronome Film & Television 65 TV-produktion
Schibsted Norge Aftonbladet TV7 49" TV-kanal
Sportfive Frankrike ISPR Nordic 100 TV-rattigheter
Talpa Media Nederlanderna  Talpa Scandinavia 100 TV-produktion
Telenor Norge Canal Digital 100 TV-distribution
Telenor Norge Bredbandsbolaget 100 IP-television
TF1 Frankrike Eurosport Television AB 100 TV-kanaler
Time Warner USA Turner Broadcasting System Marknadsforing av TV-
Sweden 100 kanaler
Warburg Pincus USA SDI Media Scandinavia 100 Textning, 6versattning
Viacom USA MTV Networks AB 100 TV-kanaler

! Aftonbladet Hierta AB konsolideras i Schibsted ASA som har det industriella och ekonomiska ansvaret for bolaget.
Schibsted ager 49,99 % i bolaget i form av stamaktier. Arbetarrérelsen ager 50,01% i form av preferensaktier med

begransad utdelning.

Kaéllor: Arsredovisningar, Nordicoms transaktionsbas samt féretagens hemsidor.

Tabell 1.24 Utlandskt dgande pa filmmarknaden februari 2007

) Agarandel
Agare Land Bolag (%) Verksamhet
Disney USA Buena Vista Home International 100 Biograffilmdistribution
Disney USA Buena Vista Home Entertainment 100 Videodistribution
Egmont Fonden Danmark Nordisk Film Biograffilm- och

100 videodistribution
Egmont Fonden Danmark Nordisk Film Post Production 100 Filmbearbetning
Egmont Fonden Danmark Nordisk Film Production Sverige 100 Filmproduktion
Eurolab International Danmark Eurolab Sverige 100 Filmtextning
General Electric/NBC Universal USA United International Pictures Biograffilm- och

50 videodistribution

General Electric/NBC Universal USA Universal Pictures Nordic 100 Videodistribution
Lovefilm International Storbritannien Lovefilm Sverige Dvd-férsaljning och

100 uthyrning
News Corp/ 20th Century Fox USA Twentieth Century Fox, Sweden 100 Biograffilmdistribution
News Corp/ 20th Century Fox USA Twentieth Century Fox Home Ent. 100 Videodistribution
Schibsted Norge Sandrew Metronome Distribution Biograffilm- och

100 videodistribution
Schibsted Norge FilmLance International 100 Filmproduktion
Schibsted Norge Sandrew-Metronome International 100 Filmrattigheter
Sigurjon Sighvatsson Island Scanbox Entertainment Sweden 75 Videodistribution
Sony/Columbia Japan Sony Pictures Releasing 100 Biograffilmdistribution
Time Warner USA Warner Bros. Entertainment 100 Biograffilm- och dvd-

Sverige distribution
Viacom USA United International Pictures Biograffilm- och dvd-
50 distribution

Viacom USA Paramount Home Entertainment 100 Dvd-distribution

Kaéllor: Arsredovisningar, Nordicoms transaktionsbas samt féretagens hemsidor.
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Tabell 1.25 Svenskt dgande p& dagspressmarknaden i utlandet februari 2007

i Agarandel
Agare/féretag Tidning (%) Verksamhet Land
Ander/Nya Wermlands-Tidningen Bergens Tidende 20 Regional dagstidning Norge
Bonnier Diena 84 Nationell dagstidning Lettland
Bonnier Business Press Dagbladet Barsen 100 Affarstidning Danmark
Bonnier Business Press Aripaev 100 Affarstidning Estland
Bonnier Business Press Dienas Bizness 100 Affarstidning Lettland
Bonnier Business Press Verslo Zinios 73 Affarstidning Litauen
Bonnier Business Press Puls Bizneu 100 Affarstidning Polen
Bonnier Business Press Delevoj Petersburg 100 Affarstidning Ryssland
Bonnier Business Press Finance 100 Affarstidning Slovenien
Bonnier Business Press Business.hr 100 Affarstidning Kroatien
Bonnier Business Press Pari 50 Affarstidning Bulgarien
Bonnier/Diena Lokala/regionala tidningar 84 Lokala/regionala tidningar Lettland
Bonnier/Diena 5Min 84 Gratistidning Lettland
Hamrin/Herenco Stavanger Aftenblad 21 Regional dagstidning Norge
Stenbeck/Metro Publimetro’ 100 Gratistidning Chile
Stenbeck/Metro MetroXpress Képenhamn

Arhus’ 70 Gratistidningar Danmark
Stenbeck/Metro Metro Paris, Bordeaux, Lille,

Lyon, Marseille, Nantes, Nice,

Rennes, Strasbourg, Toulouse 66 Gratistidningar Frankrike
Stenbeck/Metro Metrorama Aten 100 Gratistidning Grekland
Stenbeck/Metro Metropolis Hong Kong 100 Gratistidning Hong Kong
Stenbeck/Metro 10 Gratistidning Irland
Stenbeck/Metro Metro Milano, Rom, Turin,

Florens, Bologna, Genua,

Veneto 100 Gratistidningar Italien
Stenbeck/Metro Metro Toronto, Montreal,

Ottawa, Vancouver 25 Gratistidningar Kanada
Stenbeck/Metro Publimetro 35 Gratistidning Mexiko
Stenbeck/Metro Metro Amsterdam, Rotterdam’ 100 Gratistidning Nederldnderna
Stenbeck/Metro Metro Lissabon, Porto 65 Gratistidning Portugal
Stenbeck/Metro Metro Alicante, Barcelona,

Eliche, La Coruna, Madrid,

Malaga, Sevilla, Valencia,

Zaragoza 100 Gratistidningar Spanien
Stenbeck/Metro Metro Seoul 30 Gratistidning Sydkorea
Stenbeck/Metro Metro Prag 100 Gratistidning Tjeckien
Stenbeck/Metro Metro Budapest' 100 Gratistidningar Ungern
Stenbeck/Metro Metro New York, Philadelphia 100 Gratistidningar USA
Stenbeck/Metro Metro Boston 51 Gratistidning USA

! Tidningen utges aven i en nationell edition.

Kaéllor: Arsredovisningar, pressmeddelanden fran Metro International.
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Tabell 1.26 Svenskt dgande pa tidskriftsmarknaden i utlandet februari 2007

. Agarandel

Agare Bolag (%) Bransch Land
Albinsson & Sjoberg Fabas Polska 100 Motortidning Polen
Bonnier Bonnier Publications 100 Specialtidningar Danmark
Bonnier Bonnier Blader 100 Specialtidningar Danmark
Bonnier Forlaget Benjamin 51 Specialtidningar Danmark
Bonnier Dagens Medicin AS 100 Facktidning Danmark
Bonnier Bonnier Publications 100 Specialtidningar Finland
Bonnier Medicine Today International 50 Facktidning Finland
Bonnier Bonnier Publications 100 Specialtidningar Norge
Bonnier Bonnier Blader 100 Specialtidning Norge
Bonnier Atlantic Forlag 60 Specialtidningar Norge
Bonnier Medicine Today International 50 Facktidning Norge
Bonnier Medicine Today International 100 Facktidning Polen
Bonnier Globus Communicacién 51 Specialtidningar Spanien
Bonnier Time4Media 100 Specialtidningar USA
Bonnier Parenting Group 100 Specialtidningar USA
Bonnier World Publications 49 Specialtidningar USA
Forma Publishing Group Forma Media Tallinn 70 Specialtidningar och magasin Estland
Forma Publishing Group Kustannus OY Forma 100 Specialtidningar och magasin Finland
Forma Publishing Group Forma Media Riga 70 Specialtidning Lettland
Forma Publishing Group Trade Press 40 Facktidning Norge
OK-Foérlaget MotoPress ApS 100 Motortidning Danmark
OK-Forlaget THL Media 100 Motortidning Finland
OK-Forlaget MotoPress AS 100 Motortidning Norge
Mediaprovider Scandinavia MKF Danmark 85 Specialtidningar Danmark

Kaéllor: Arsredovisningar, Nordicoms databas 6ver transaktioner i svenska medieféretag, féretagens hemsidor.
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Tabell 1.27 Svenskt dgande pad bokmarknaden i utlandet februari 2007

i Agarandel

Agare Forlag/ bokklubb (%) Bransch Land
Albinsson & Sjoberg Alfamer OY Bokférlag Finland
Albinsson & Sjoberg ZAO Alfamer Bokférlag Ryssland
BTJ Group BTJ Finland 80 Biblioteksservice Finland
Bonnier Five Mile Press 60 Bokférlag Australien
Bonnier Weldon Owen Proprietary Ltd >50 Bokférlag Australien
Bonnier Parasol 100 Bokforlag Belgien
Bonnier Akademisk Forlag 100 Bokforlag Danmark
Bonnier Alfabeta Forlag 100 Bokférlag Danmark
Bonnier Bgrsen Forlag 100 Bokférlag Danmark
Bonnier Forlaget Carlsen 100 Bokforlag Danmark
Bonnier Lindhart og Ringhof 100 Bokférlag Danmark
Bonnier Bogklubben 12 Bager 100 Bokklubb Danmark
Bonnier Bogklubben for bgrn 100 Bokklubb Danmark
Bonnier Bogklubben BT 100 Bokklubb Danmark
Bonnier Bogklubben Rasmus 100 Bokklubb Danmark
Bonnier Bgrsen Bogklub 100 Bokklubb Danmark
Bonnier Den faktyrlige bogklub 100 Bokklubb Danmark
Bonnier Guldklumpen 100 Bokklubb Danmark
Bonnier Kolibri 100 Bokférlag Finland
Bonnier Helmi Kustannus 100 Bokférlag Finland
Bonnier Tammi 100 Bokforlag Finland
Bonnier Taskukirja Loisto 25 Bokférlag Finland
Bonnier Lasten Parhaat Kirjat 100 Bokklubb Finland
Bonnier Piccolia 100 Bokférlag Frankrike
Bonnier Sentraldistribusjon 100 Bokdistribution Norge
Bonnier J W Cappelens Forlag 100 Bokférlag Norge
Bonnier Cappelen Akademisk Forlag 100 Bokférlag Norge
Bonnier Babyglede 100 Bokklubb Norge
Bonnier Barnas Egen Bokklubb 100 Bokklubb Norge
Bonnier Cappelens Bokklubb 100 Bokklubb Norge
Bonnier Cappelens Hobbyklubb 100 Bokklubb Norge
Bonnier Weldon Owen Education Ltd >50 Bokférlag Nya Zeeland
Bonnier Autumn 100 Bokforlag Storbritannien
Bonnier Brimax Bokforlag Storbritannien
Bonnier Bonnier Books UK Bokférlag Storbritannien
Bonnier arsEdition 100 Bokforlag Tyskland
Bonnier BuchVertrieb Blank 95 Bokforsaljning Tyskland
Bonnier Carlsen Verlag 100 Bokférlag Tyskland
Bonnier Gabriel Verlag 100 Bokférlag Tyskland
Bonnier Kabel Verlag 100 Bokforlag Tyskland
Bonnier Malik Verlag 100 Bokférlag Tyskland
Bonnier Piper Verlag 100 Bokforlag Tyskland
Bonnier Thienemann Verlag 100 Bokforlag Tyskland
Bonnier Ullstein Buchverlage 100 Bokférlag Tyskland
Bonnier Byeway Books 100 Bokforlag USA
Bonnier Weldon Owen >50 Bokférlag USA
Bonnier Weldon Owen Education Inc >50 Bokférlag USA
Bonnier m fl Adlibris Finland 100 Internetbokhandel Finland
Cydonia/Stabenfeldt Pollux Hevoskerho 100 Bokklubb Finland
Cydonia/Stabenfeldt Boing - Kerho 100 Bokklubb Finland
Forma Publishing Group ~ Kustannus Oy Forma 100 Bokforlag Finland
Piratforlaget Piratforlaget 40 Bokforlag Norge
Sanoma/Bertmark Media  Bertmark Danmark 100 Bokforlag Danmark
Sanoma/Bertmark Media  Bertmark Norge 100 Bokférlag Norge

Kaéllor: Arsredovisningar, Nordicoms databas éver transaktioner i svenska medieféretag, féretagens hemsidor.

72 MedieSverige 2007



Tabell 1.28 Svenskt dgande pa radiomarknaden i

utlandet april 2007

Agare Bolag Agarandel (%) Verksamhet Land

Bonnier Radio Nova 74 Nationell radiostation  Finland
Stenbeck (P4 Hele Norge)1 Radio Nova 26 Nationell radiostation  Finland
Stenbeck/MTG Radio P4 Hele Norge 91 Nationell radiostation  Norge
Stenbeck/MTG Rix FM Lokal radiostation Finland (Aland)
Stenbeck/MTG Power Hit Radio 100 Lokal radiostation Estland
Stenbeck/MTG Star FM 100 Lokal radiostation Estland
Stenbeck/MTG Star FM 100 Lokal radiostation Lettland
Stenbeck/MTG Power Hit Radio 100 Lokal radiostation Litauen

"MTG och P4 Hele Norge ager till lika delar Finland Radio Investment som &ger 100 % och 68 ,8% av aktierna i Special-
Hopea Oy Suomi respektive Suomen Radioviestintia Oy, vilka vardera éger 13 % i Radio Nova.

Kallor: Arsredovisningar, Nordicoms databas 6ver transaktioner i svenska medieféretag, féretagens hemsidor.

Tabell 1.29 Svenskt dgande pad TV-marknaden i utlandet april 2007

Agare Bolag Agarandel (%) Verksamhet Land
Bonnier MTV3 (Finland) 100 TV-kanal Finland
Hjorne/VLT TV Check 100 TV-reklammatning Finland
Hjorne/VLT TV Check 100 TV-reklammatning Norge
Staten/Svenska Rymdaktiebolaget SES Sirius 25 TV-satelliter Europa
Stenbeck/MTG Viasat 100 Tre tv-kanaler Bulgarien
Stenbeck/MTG Balkan Media Group 50 Sex tv-kanaler Bulgarien
Stenbeck/MTG Viasat 100 Fjorton tv-kanaler Danmark
Stenbeck/MTG Strix 100 TV-produktion Danmark
Stenbeck/MTG Viasat 100 Atta tv-kanaler Estland
Stenbeck/MTG Viasat 100 Nio tv-kanaler Finland
Stenbeck/MTG Viasat 100 Tio tv-kanaler Lettland
Stenbeck/MTG Viasat 100 Nio tv-kanaler Litauen
Stenbeck/MTG Balkan Media Group 50 En tv-kanal Makedonien
Stenbeck/MTG Viasat 100 Tre tv-kanaler Moldavien
Stenbeck/MTG Strix 100 TV-produktion Nederlanderna
Stenbeck/MTG Viasat 100 Fjorton tv-kanaler Norge
Stenbeck/MTG Strix 100 TV-produktion Norge
Stenbeck/MTG Viasat 100 Tva tv-kanaler Polen
Stenbeck/MTG Viasat 100 Tre tv-kanaler Rumanien
Stenbeck/MTG Viasat 100 Fem tv-kanaler Ryssland
Stenbeck/MTG CTC 43 TV-kanal Ryssland
Stenbeck/MTG DTV 100 TV-kanal Ryssland
Stenbeck/MTG Domashny 43 TV-kanal Ryssland
Stenbeck/MTG PRVA 100 TV-kanal Slovenien
Stenbeck/MTG TV Prima 50 TV-kanal Tjeckien
Stenbeck/MTG Strix 100 TV-produktion Tjeckien
Stenbeck/MTG Viasat 100 Fem tv-kanaler Ukraina
Stenbeck/MTG Viasat 100 Tre tv-kanaler Ungern
Stenbeck/MTG Viasat 100 Fem tv-kanaler Vitryssland
Telia Sonera Telia Stofa 100 Kabel-TV Danmark
Zodiak Television Mastiff A/S 100 TV-produktion Danmark
Zodiak Television Social Club Production 70 TV-produktion Danmark
Zodiak Television Zodiak Television World A/S 100 TV-rattigheter Danmark
Zodiak Television Jarowskij Television Suomi 100 TV-produktion Finland
Zodiak Television T & T Broadcasters 100 TV-produktion Finland
Zodiak Television MTV Mastiff Norge 100 TV-produktion Norge
Zodiak Television Mastiff Media Polska 35 TV-produktion Polen
Zodiak Television Teleallians 51 TV-produktion Ryssland
Zodiak Television Zodiak Vostok 100 TV-rattigheter Ryssland
Zodiak Television Diverse Production 100 TV-produktion Storbritannien

Kaéllor: Arsredovisningar, Nordicoms databas éver transaktioner i svenska medieféretag, foéretagens hemsidor.
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Tabell 1.30 Svenskt dgande pa filmmarknaden i utlandet februari 2007

i Agarandel

Agare/foretag Bolag (%) Verksamhet Land
Bonnier/ Home Entertainment Homeenter Film Club 100 Kop-dvd Danmark
Bonnier/ Home Entertainment Filmklub - det' for b@rn 100 Kop-dvd Danmark
Bonnier/ Home Entertainment Barnens Filmklubb 100 Kop-dvd Finland
Bonnier/ Home Entertainment Homeenter Filmclub 100 Kop-dvd Finland
Bonnier/ Home Entertainment Homeenter Filmclub 100 Kop-dvd Norge
Bonnier/ Home Entertainment Barnas Filmklubb 100 Kop-dvd Norge
Bonnier/ Home Entertainment Homeenter Filmclub 100 Kop-dvd Polen
Bonnier/ SF Bio SF Kino 100 Biografer Norge
Bonnier/ Svensk Filmindustri SF Film A/S 100 Film-/dvd-distribution Danmark
Bonnier/ Svensk Filmindustri SF Film A/S 100 Filmproduktion Danmark
Bonnier/ Svensk Filmindustri FS Film 100 Film-/dvd-distribution Finland
Bonnier/ Svensk Filmindustri Juonifilmi 91 Filmproduktion Finland
Bonnier/ Svensk Filmindustri SF Norge 100 Film-/dvd-distribution Norge
Bonnier/ Svensk Filmindustri SF Norge 100 Filmproduktion Norge
Versteegh-Gruppen Bonver AS 100 Dvd-distribution Norge

Kaéllor: Arsredovisningar, Nordicoms databas éver transaktioner i svenska medieféretag, féretagens hemsidor.
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Varen 2005 utbjods Centertidningar AB till forsiljning.
Bolaget som dgdes av Centerpartiet bestod av ett tio-
tal ekonomiskt lI6nsamma lokaltidningar fran Oster-
sunds-Posten i norr till Hallands Nybeter i soder. Ko-
pare blev efter olika turer ett konsortium av liberala
tidningar med 4dgarna bakom Géteborgs-Posten och
Gefle Dagblad som de ledande. Forsiljningen av
Centertidningar avslutade en epok i den svenska press-
historien. Det var den sista partipolitiskt 4gda dagstid-
ningsgruppen i Sverige, lat vara att politiska och fack-
liga organisationer dnnu 4r deldgare i ett antal, framfor
allt mindre, dagstidningar.

Agarskiftet illustrerar nagra viktiga tendenser inom
svensk dagspress. Forsiliningen visade pa Centerpartiets
vikande tilltro till den politiska dagspressens roll i sam-
hillet, samtidigt som koparnas ekonomiska satsningar
uttryckte en stark tilltro till dagspressens mojligheter som
medium och dirmed pekade i en annan riktning 4n de
dystra framtidsprofetior som paverkats av de vikande
upplagesiffrorna. Samtidigt forstarkte kopet dgarkon-
centrationen pa den svenska tidningsmarknaden, dir
framfor allt Stampengruppen (familjen Hjorne) flyttade
fram sina positioner. Mot bakgrund av dessa skilda ten-
denser ar avsikten att i det foljande ge en dversikt av de

Figur 1.
Antal tidningar

100
90
80 | /’—/¥ —
70
60
50
40 1
30
20

10

viktigaste utvecklingslinjerna pa den svenska tidnings-
marknaden sedan borjan av 2000-talet.

En bransch i férindring
I Sverige definieras dagstidning normalt som allmin
nyhetstidning med utgivning minst en gang per vecka.
Det innebir att svensk dagspress i ett internationellt
perspektiv har relativt manga titlar i forhallande till
antalet invanare. Den svenska tidningsmarknaden
anses ha fatt sin styrka genom sitt samspel med den
politiska utvecklingen, inte minst demokratiseringen,
men ocksa genom en kulturtradition dir lisning alltid
premierats. Stommen i den svenska dagspressen har
traditionellt varit de lokala morgontidningarna med en
stark stillning pa sina marknader (Hallin och Mancini,
2004; Bergstrom m fl, 2005; Petersson m fl, 20006).
De sa kallade endagstidningarna som i stor utstrack-
ning har en politisk inriktning och uppbir statligt pres-
stod utgor ca en tredjedel av antalet dagstidningar i
Sverige ar 2005 (50 av totalt 154 titlar). Endagstid-
ningarnas andel av tidningsmarknaden har snarast okat
nagot under de senaste tjugofem aren. Forklaringen

Antalet dagstidningar i Sverige efter utgivningstéathet 1980-2005
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Lennart Weibull

ligger i att antalet varit forhallandevis konstant, medan
det skett en viss nedgang i antalet flerdagarstidningar:
ar 1995 fanns det 99 tidningar med utgivning minst fem
dagar i veckan, tio ar senare hade antalet sjunkit till 77.

I Sverige har det vanligen gjorts en skillnad mellan
en morgon- och en kvillstidningsmarknad. Aven om
sprakbruket hinger kvar har det sedan 1990-talet bli-
vit allt tydligare att det numera ror sig om en abonne-
mangs- och en losnummermarknad, dir de forra prag-
las av tidningar med foretridesvis lokalt och samhills-
orienterat innehall medan de senare prioriterar sensa-
tioner, nojen och sport. Tendensen har stirkts under de
senaste aren dir losnummertidningarna byggt ut sir-
skilt sitt ndjesmaterial samtidigt som de distribueras allt
tidigare pa dagen. Det senare har kunnat ske genom
att de i okande utstrickning trycker pa olika lokala
platser i landet for att underlitta distributionen och
dirigenom kunna na lisarna tidigare pa dagen.

Sa langt giller det betalade tidningar. Den stora
forindringen inom tidningsbranschen under perioden
efter 1995 idr dock tillkomsten av gratistidningar, dir
Metro, start 1995, var forst. Efter hand har gratistidnings-
marknaden vidgats. Det har skett dels genom att Metro
etablerat sig i Goteborg och Malmo samt startat en
riksupplaga, dels genom att det tillkommit nya gratis-
tidningar som bl a City med utgavor i Stockholm och
sedan hosten 2006 i Goteborg och Malmé samt lokala
gratistidningar som Extra Ostergétland och i borjan av
2007 Xtra i Helsingborg. Medan Metro startades av ett
foretag utan tidigare erfarenhet av dagstidnings-
utgivning har de senare tillkomna gratistidningar samt-
liga ett etablerat dagstidningsforetag som dgare.

En konsekvens av de dagliga gratistidningarnas ex-
pansion blev ett okat intresse ocksa for lokala gratis-
tidningar, vanligen med utgivning en gang per vecka.
Antalet gratistidningar med veckoutgivning har, enligt

Reklamstatistiks definition, dirmed kommit att for-
dubblas mellan 2000 och 2005 — fran 19 till 39. De
veckoutgivna gratistidningarna har framfor allt vuxit sig
starka i storstidernas forortsomraden (Nord och Nygren
2002) och i grinsomraden mellan lokala betaltidningar
(Wadbring, 2007). Det samlade antalet gratistidningar
ar dock betydligt storre. En kartliggning genomford
2004 visade pa knappt 300, varav en tredjedel var ren-
odlade annonsblad utan redaktionell text. Av 6vriga
hade hilften nirmast karaktiren av lokala tidningar
med en relativt stor andel redaktionell text (Andersson
och Wadbring, 2005).

Firre dgargrupper

Centertidningars forsiljning till konsortiet av liberala
tidningar bidrog till en ¢kad dgarkoncentration inom
svensk dagspress. Den grupp som framfor allt stirkte
sin position genom kopet var Stampen (Familjen
Hjorne) med Géteborgs-Posten som den ledande tid-
ningen. Genom kop och samverkansavtal har Stampen
blivit helt dominerande pa tidningsmarknaden i Vist-
sverige, men ocksa gradvis etablerat sig som en tung
aktor i Mellansverige med majoritetsigande i stora
regiontidningar som Nerikes Allehanda och Vestman-
lands Lins Tidning.

Stampens expansion dr inriktad pa lokaltidningar
med stark stillning pa sina hemmamarknader. Inom
foretaget finns en stark tro pa lokal dagspress. Samti-
digt bedoms det finnas stordriftsfordelar genom sam-
verkan framfor allt inom teknik, administration och
forsiljining medan man 6nskar behalla tidningarnas
lokala innehallsprofil. Stampen foljer hirvidlag en dldre
svensk tradition som inleddes med efterkrigstidens s k
tidningskedjor. Andra storre lokaltidningsgrupperingar
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Figur 2. Agarkoncentration inom flerdagarspress (>3 dagar/vecka. Andel av den totala upplagan 1978, 1993 och
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som expanderat sedan slutet av 1990-talet dr Mittmedia
(Gefle Dagblad med bl a Sundsvalls Tidning) och Gota-
media (Barometern, Bords Tidning m fl) och ar 2007
star i stort sett inte nagon storre lokal morgontidning
utanfor de olika dgargrupperna.

Konkurrensen pa de lokala tidningsmarknaderna
har samtidigt fordndrats genom att dgandet utstrackts
dven till andratidningen pa respektive ort. Norrkopings
Tidnings kop av de tva tidningarna i Visby medforde
att dessa bildade ett gemensamt bolag for administra-
tion, teknik och forsiljning. Senare har en samordning
som i storre eller mindre utstrickning foljer Visby-
modellen genomforts i Norrképing, Eskilstuna, Orebro,
Umea, Sundsvall och Givle genom att den borgerliga
forstatidningen tagit over den socialdemokratiska
andratidningen. Trots dgarmassig fusionering uppritt-
halls redaktionell konkurrens.

Vid sidan av de lokala tidningskedjorna finns fortsatt
tva nationella tidningskoncerner i Sverige: Bonnier AB
(25% av dagspressupplagan) och Schibsted A/S (10%).
Bada har sin bas i Stockolm med en morgon-, en kvills-
och en daglig gratistidning. Bonnier kontrollerar dess-
utom en stor del av dagstidningsmarknaden i Skane.
Medan Bonnier haft problem med sina kvillstidningar
har Schibsted frimst genom Aftonbladet haft stora fram-
gangar sedan slutet av 1990-talet. Inte minst har Affon-
bladet lyckats bli den helt dominerande dagstidnings-
sajten i Sverige. Den snabbast vixande dgargruppen
inom dagspressen dr dock Stampen som 2007 hade over
10 procent av den svenska dagstidningsupplagan och
diarmed var Sveriges nist storsta dgargrupp.

Langsamt fallande upplagor

Det vanliga mattet pa tidningsmarknadens styrka ir
den forsalda upplagan. Den samlade medelnetto-
upplagan var ar 2005 ca 4 miljoner exemplar. I jAmfo-

relse med upplagan 1995 innebir detta en minskning
med drygt 10 procent. Upplagenedgangen finns i alla
typer av dagstidningar. Fadagarstidningarna (20%) och
kviillstidningarna (16%) har tappat mest pa den gangna
tioarsperioden och storstadsmorgonpressen minst (4%),
medan landsortspressen ligger ungefir pa genomsnit-
tet. Upplagenedgangen avstannade dock efter ar 2000;
mellan 2000 och 2005 4r nedgangen knappt 3 procent
och ligger frimst inom landsortspressen (ca 6%). Av de
storre landsortstidningarna tappade nidstan samtliga
upplaga under femarsperioden, men Stockholms
morgontidningar t o m 6kade sin upplaga nagot under
samma tid. Upplagesiffrorna for 2006 visar dock pa en
fortsatt nedgang pa ett par procent och den finns i alla
grupper av tidningar.

I de redovisade upplagesiffrorna ingar inte gratis-
tidningen Metros upplaga, eftersom denna inte kan
beriknas pa ett jimforbart sitt. Gratistidningarnas dist-
ribuerade upplaga 2005 4r berdknad till 729 000. Det
ir en fordubbling i jimforelse med 2000 — och tre
ganger mer dn betaltidningarnas upplaga minskade
under samma tid. De veckoutgivna gratistidningarna
har dock tappat nagot i upplaga.

Allt talar for att de svenska betaltidningarnas
upplagemissiga forsvagning dr mera ett uttryck for
minskat betalningsintresse dn for minskat lasintresse.
Slutsatsen stirks av att betaltidningarna, sarskilt de med
gratistidningskonkurrens, och andratidningarna, tving-
ats till okad rabattering, det vill siga att andelen full-
betalande prenumeranter gatt ner. Sarskilt i Stockholm
finns det sedan linge ett rabattkrig pa den betalade
morgontidningsmarknaden. Eftersom lisningen inte
sjunkit lika mycket som upplagan har tidningarna i
okande utstrackning valt att redovisa rackviddstal istil-
let for siffror pa forsald upplaga.

Aven om upplagan har fallit ir den samlade tid-
ningsmarknaden trots allt fortsatt stark. I internationell
betaltidningsstatistik finns Sverige, liksom Norge och

Figur 3. Medelnettoupplagan for svensk dagspress efter typ av tidning (antal 1 000 exemplar)
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Lennart Weibull

Finland, med overst i toppen nir det giller tidnings-
spridning med ca 480 exemplar per 1 000 vuxna
svenskar ar 2005. Sveriges position i den internationella
jamforelsen har inte heller dndrats under det senaste
decenniet; Norge har dock under perioden dragit ifran
nagot och hade 2005 tillsammans med Japan den utan
jamforelse hogsta tidningsspridningen i virlden med
620 exemplar per 1 000 invanare. (World Press Trends,
2006; jfr Weibull, 2005)

Det som har dndrat den totala bilden ir tillkomsten
av gratistidningsspridningen. Numera finns det interna-
tionell statistik diar ocksa gratistidningarna inkluderas.
I den utjamnas skillnaden mellan Sverige (583 ex) och
Norge (626 ex) nagot, eftersom den norska gratis-
tidningsmarknaden ér svag, medan Island i den jamfo-
relsen dr det land som ligger hogst i tidningsspridning
(795 ex).

Annonsmarknaden svinger

For den prenumererade morgonpressen dr framgangar
pa annonsmarknaden avgorande for den samlade
ekonomin — samtidigt som sadana framgangar forutsit-
ter en styrka inom huvudsakliga spridningsomradet.
Den hoga andelen annonsintikter gor morgontid-
ningarna konjunkturkinsliga: i hogkonjunktur ger
plats- och bostadsannonser hoga intikter, medan de
nistan helt faller bort i lagkonjunkturer. Exempelvis
fick branschen problem nir den stora annonstill-
stromningen under 1980-talet vinde i borjan av 1990-
talet; nar annonserna foll bort kompenserade sig bran-
schen med prenumerationsprishojningar, vilket motte
motstand bland lisarna, vilket i sin tur blev en viktig
forutsattning for Metro da den etablerades 1995 (Host,
Nilsson och Weibull, 2007). Direfter har tidnings-
branschen systematiskt sokt skapa balans mellan an-

Figur 4.
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nons- och prenumerationsintikter. Fordelningen har
under de senaste aren varit mycket jimn med 52 pro-
cent for annonser och 48 procent for upplaga. Under
de goda annonsaren i slutet av 1990-talet var andelen
for annonsintikterna uppe i 57 procent.

En annan forklaring till utjimningen mellan annons-
och upplageintikter hos dagspressen ir givetvis ocksa
den okade konkurrensen pa annonsmarknaden fran tv,
direktreklam och gratistidningar. Den samlade dags-
pressen hade 2006 drygt 50 procent av den s k lilla
reklamkakan — investeringar i traditionella medier — dir
landsortspressen i sin tur svarar for hilften, i jimforelse
med omkring 55 procent fem ar tidigare. Den press-
grupp som framfor allt tappat dr storstadsmorgon-
pressen (fran 24,4% till 19,2%) medan landsortspressen
ar stabil och kvillspressen till och med okat nagot. Det
som gor att landsortspressens stillning ar stark har att
gora med att den viktiga detaljistannonseringen i hu-
vudsak dr lokal och att konkurrensen 4dr mindre dn i
storstiderna.

Av de samlade reklaminvesteringarna i Sverige —
den stora reklamkakan — svarar dagspressen for 15
procent, i jimforelse med 20 procent ar 2000. Hir har
gratistidningsmarknaden knappt 5 procent, mot 3,5
procent fem ar tidigare vilket dr en forhallandevis stor
okning under de senaste fem aren.? Den samlade nit-
annonseringen lag 2005 4dnnu pa en blygsam niva (3%).

Aven om reklaminvesteringarna i dagspress ir for-
hallandevis stabila skulle givetvis en fortsatt nedgang
for betaltidningarna ge dessa problem, sirskilt mot
bakgrund av att prenumeranterna dr mindre betalnings-
villiga 4n forr. Det senare har dessutom medfort att
okningstakten i prenumerations- och losnummerpris
blivit klart ligre: mellan 2000 och 2005 okade priset
med omkring 10 procent mot nistan 20 procent for den
tidigare femarsperioden. For kvillstidningarna, som 4r
mer beroende av ldsarintikter, var monstret detsamma,

Annons- och upplageintéakternas relativa férdelning f6r morgonpressen 1994-2004
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Kaéllor: Dagspressens Ekonomi 1982—-1996 (Presstddsnamnden), Tidningsutgivarna (bearbetning).
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men Okningstakten nagot hogre for den senare perio-
den. Pa sikt 4r den betalade dagspressens strategi att
fa upp annonseringen i tidningarnas nitversioner (se
nedan), men dnnu sa linge utgor dessa intikter en
relativt begrinsad andel av de totala annonsintikterna.

Tidningsekonomin 4r god

Att dagspressen klarat den 0kade konkurrensen bade
om annonsorer och lisare hinger till stor del samman
med langtgaende tekniska rationaliseringar i produk-
tionsledet, sirskilt under 1990-talet, och den 6kade
samordning som var en foljd av 4garkoncentrationen
pa tidningsmarknaden. Detta har i sin tur medfort att
dagspressen som helhet, med undantag for ar 2002,
kunnat uppvisa en relativt god lonsamhet med 6kande
nettomarginaler under de senaste aren. Av de mark-
nadsmissigt ledande forstatidningarna i landsorten, dr
det endast nagra fa som sedan slutet av 1990-talet
redovisat timligen goda vinster. De tidningsforetag som
uppvisar de hogsta marginalerna ingar inte ovintat i
tidningskedjor med langt driven samordning, exempel-
vis Herenco- (Jonkdopings-Posten och Smdldnningen)
och Ander-grupperna (Nya Wermliands-Tidningen och
Lokaltidningar i Vistergotland). I motsats till detta
monster giller att de svaga tidningarna, andratidningar-
na, har haft ekonomiska svarigheter 4ven da konjunk-
turen varit positiv.

Om vi soker de langsiktiga monstren i den samlade
branschekonomin kan det fastslas att de goda aren
under 1980-talet huvudsakligen var en foljd av hoga
annonsintikter, medan de relativt goda resultaten dven
under de simre aren i borjan av 1990-talet forklaras av
minskade kostnader. Branschens marginaler under
senare ar paverkas frimst av den goda annonskonjunk-
turen. Pa sikt dr det saledes viktigt for dagspressen att
behalla sin stillning pa reklammarknaden. Det som
kidnnetecknat utvecklingen efter slutet av 1990-talet 4r
okade satsningar pa marknadsforing av dagspressen
som reklammedium. Malgruppstinkande har kommit
att paverka det redaktionella utbudet och den traditio-
nella grinsen mellan journalistik och marknadsforing
har kommit att luckras upp vid sirskilda marknadsin-
satser som exempelvis malgruppsinriktade redaktions-
bilagor. Ett annat sitt att stirka tidningen som reklam-
birare har varit att blada in direktreklam som pa detta
satt kan na dven de hushall som pa brevladan marke-
rat att de inte onskar reklam.

Presstodet: minskad betydelse

men inda viktigt

Det svenska presstodet etablerades i slutet av 1960-talet
och okade direfter relativt kraftigt under 1970-talet.
Sedan borjan av 1980-talet har det dock minskat nagot
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genom att det inte uppriknats med hidnsyn till kost-
nadsutvecklingen men ocksa genom att stodtidningar
lagts ner. Sedan borjan av 1990-talet har det, i fasta
priser, legat pa ungefir samma niva med en svag ten-
dens till minskning fér i princip alla stodformer. Ar 2003
och 2004 gjordes dock en specialsatsning pa bidrag till
utveckling av nittidningar inom ramen for utvecklings-
stodet, men satsningen utgjorde endast en blygsam
andel av det samlade presstodet.

Den stora delen av presstodet dr fortsatt driftsstodet
som i huvudsak gar till andratidningar pa konkurrens-
orter samt till endagstidningar. Ar 2005 fick ett sextio-
tal dagstidningar — flertalet av dem fadagarstidningar —
utgivna av totalt drygt 50 tidningsforetag sammanlagt
417 miljoner i driftsstod. Vad giller driftsstodets fordel-
ning pa tidningsgrupper gick omkring 40 procent till
andratidningar i landsorten, medan 6vrigt delades
mellan fadagarstidningarna och storstidernas andra-
tidningar.

Presstodet som helhet spelar ocksa en forhallande-
vis blygsam roll for den samlade tidningsekonomin —
efter ar 2000 utgor det bara drygt tva procent av de
samlade utgivningskostnaderna — medan det for en-
skilda tidningar spelar en viktig roll. For ett antal
endagstidningar som Finnveden och Norrskensflam-
man stod stodet ar 2005 for tva tredjedelar av kostna-
derna eller mer, for andratidningarna i landsorten for
mellan 15 och 35 procent och for storstadstidningen
Svenska Dagbladet under 5 procent.

Agarkoncentrationen i dagspressen sedan slutet av
1990-talet har medfort att stodet till landsortens andra-
tidningar — liksom det till det av Schibstedkoncernen
dgda Svenska Dagbladet — kommit att ifragasittas.
Kritikerna har menat att stodet i praktiken har kommit
att ga till den forstatidning som 4dger andratidningen och
som vanligtvis ir ett ekonomiskt vilmaende foretag.
Andra har pekat pa att andratidningarna star redaktio-
nellt sjalvstindiga och didrmed bidrar till pluralismen i
den lokala opinionsbildningen och om stodet skulle
utebli skulle troligen forstatidningen inte lingre vilja
halla den olénsamma andratidningen vid liv.

Minskande mangfald?

Till skillnad fran det 6vriga Europa har Norden till visent-
lig del bevarat den presstruktur som vixte fram under
slutet av 1800-talet och borjan av 1900-talet. Ar 2005
uppgav 107 dagstidningar i Sverige att de foretridde en
politisk linje. Dessa utgjorde omkring tva tredjedelar av
det totala antalet dagstidningar. Den borgerliga pressen
har en klar dominans som i borjan av 2000-talet 6kade
genom nedliggningen av tidningen Arbetet. Samtidigt
okar antalet tidningar som inte uppger nagon politisk
profil —fran en fjardedel i slutet av 1990-talet till en tred-
jedel 2005. De dagliga gratistidningarna saknar en utta-
lad politisk profil, liksom de normalt saknar en ledar-
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eller opinionssida. Istillet gors kommentarer till skeen-
den av fristaende kolumnister.

Studier av det politiska innehallet i dagspressen,
senast under valrorelsen 20006, visar att det finns skill-
nader i de stora tidningarnas bevakning som kan foras
tillbaka till deras politiska profil (Asp, 2006). Skillna-
derna har emellertid minskat och allminpolitiska vin-
dar spelar numera en storre roll for vad som redaktio-
nellt prioriteras.

Inte bara politiskt utan ocksa redaktionellt gar ut-
vecklingen inom svensk morgonpress mot dkande lik-
heter i form och innehall. Ett uttryck for 6kande likhet
ar att tabloidformatet blivit det normala tidnings-
formatet. Fortfarande i borjan av 1970-talet var broad-
sheet (fullformat) det typiska i svensk morgon press,
men redan under 1980-talet borjade bilden forindras
och efter ar 2000 gick flertalet storre morgontidningar
over till tabloid (Sternvik, kommande). Det senare
gillde bl a de tre ledande storstadstidningarna Dagens
Nybeter, Géteborgs-Posten och Sydsvenskan som bytte
till tabloidformat hésten 2004. Ar 2005 var det endast
ett femtontal svenska morgontidningar som publicera-
des i fullformat. Under 2006 har ytterligare nagra gatt
over; av dem som i borjan av 2007 dnnu har fullformat
ingar flertalet i Herenco-gruppen.

En annan langsiktig tendens dr den fastare struktu-
ren i dagspressens redigering. I storstadsmorgon-
pressen har sorteringen av innehallet sedan lang tid
varit mycket klar, men det som hinde under slutet av
1990-talet var att 4ven de mindre dagstidningarna
okade vinjetteringen av olika slags innehall, t ex lokal-
sidor, ekonominyheter och néjesmaterial. Bakom detta
lag till stor del inférandet av datoriserad redigerings-
teknik med firdiga sidmallar. En forbittrad sortering av
tidningsinnehallet betraktades ocksa som en styrka i
konkurrensen med andra medier. Forandringen 4r helt
i linje med trenden inom dagspress i andra linder
(Weibull och Nilsson, kommande).

Figur 5.
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De positiva marknadseffekter som tidningarna rik-
nade med genom formatminskning och innehalls-
sortering har emellertid i stort sett uteblivit. Visserligen
uppfattade lisarna forindringar som positiva, men dessa
kom inte att bidra till nagra langsiktiga upplagedkningar.

Okade satsningar pa webben

Nir internet borjade fa storre spridning i de svenska
hemmen under slutet av 1990-talet var en av de birande
idéerna att natet snabbt skulle bli en central handelsplats
som skulle ersitta andra kanaler. Olika foretag, bl a Telia,
etablerade marknadsplatser, men det blev snart dags-
pressen som kom att bli en av de stora nitaktorerna med
Aftonbladet som den ledande tidningssajten, lat vara att
nagra av de storre foretagen, bl a Herenco- och Ander-
grupperna, stillt sig avvaktande.

Till en borjan begriansade sig satsningarna till
internetversioner av papperstidningen. Efter hand kom
tidningsforetag att utveckla sina nitutgavor efter nitets
forutsittningar och mojligheter. Den snabba uppdate-
ringen av nyheter, rapportering fran sporthindelser i
realtid och en allmin interaktion med liasekretsen
genom olika slag av klubbar dr nagra exempel. Tid-
ningarnas avsikt har frimst varit att etablera sig som
lokala marknadsplatser, dir tidningens namn i sin
egenskap av ett starkt varumirke skall fungera som en
naturlig ingang till ett flertal olika elektroniska tjinster
pa lokal niva. Diarmed soker man motverka konkurren-
sen fran olika slag av specialiserade annons-, bytes- och
auktionssajter som successivt kommit att ta 6ver stora
delar av dagspressens eftertextannonsering. De fal-
lande upplagorna for papperstidningarna har ytterli-
gare drivit pa arbetet med nittidningarna

Langst i detta avseende har Affonbladet kommit.
Genom att blanda nyheter och andra tjinster, inte minst
den mycket populira bantarklubben, under sitt natio-

De svenska dagstidningarnas format 1984-2005
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Figur 6.
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nellt kinda varumirke har tidningen blivit den mest
besokta webbplatsen i Sverige. Under 2007 har Afton-
bladet, i likhet med Expressen, aven borjat bygga upp
lokala marknadsplatser som blandar journalistik och
kommers, diar man konkurrerar med lokala tidningsfo-
retag.

Aven om dagstidningarna har etablerat sig starkt pa
nitet har det ekonomiska utbytet dnnu sa lange varit
begrinsat. Det har varit svart att rikna hem nit-
investeringarna. En viktig forklaring 4r att bade lasar-
och annonsutvecklingen har gatt betydligt langsam-
mare 4n man kalkylerade med vid 1990-talets slut.
Dessutom har det efter hand visat sig vara i stort sett
omoijligt att ta betalt av anvindarna, utom for specia-
liserade tjanster som borsnyheter eller Aftonbladets
tidigare nimnda bantarklubb. Konsekvensen har varit
att tidningarnas nitsajter med nagra fa undantag ofta
varit forlustverksamhet.

Tidningsforetagen har trots forlusterna gjort bedom-
ningen att narvaron pa nitet i ett lingre perspektiv ar
viktig, inte minst for att attrahera ungdomar som ar
mindre intresserade av papperstidningen. Ar 2005 kom
ocksa de forsta tecknen pa ett 6kat intresse for nat-
annonsering och 2006 var nitet den del av annons-
marknaden som uppvisade den kraftigaste 0kningen,
lat vara fran en relativt lag niva. Samtidigt okar konkur-
rensen om bade anvindare och annonsorer fran
malgruppsorienterade sajter eller sa kallade communi-
ties som exempelvis ungdomssajten Lunarstorm och
fran allroundsajter som Google, som 2006 var det snab-
baste vixande bade ifraga om anvindare och annon-
sorer. Dagstidningarna moter konkurrensen med att pa
olika satt utveckla sina sajter som lokala communities,
bland annat genom att sjialva skapa chattsidor, att
introducera webb-tv och erbjuda andra slag av inter-
aktiva tjdnster, exempelvis nyheter via mobiltelefon
(Westlund, 2007)

Vikten av att dagspressen idr nirvarande pa internet
har ocksa markerats av statsmakten genom att det
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under ett par ar delades ut sirskilda bidrag till andra-
tidningar som 6nskat utveckla nittjinster men som inte
haft resurser att gora det.

Forsvagad lisvana — men stabil rickvidd
Andelen av den svenska allmdnheten som atminstone
nagon gang i veckan exponeras for en dagstidning var
2005 90 procent. Andelen som uppger sig lisa en tid-
ning en genomsnittlig vardag 4r 81 procent. I Europa
ir det bara Norge, Finland och Tyskland som kan re-
dovisa samma niva (World Press Trends 2005, 2006).
Sverige liksom ovriga nordiska linder skiljer sig fran
ovriga Europa genom att kvinnor ldser dagstidningar i
samma utstrackning som min och att lagutbildade li-
ser dem nistan lika ofta som hogutbildade (Weibull,
2005).

Andelen av den svenska allmidnheten som har for
vana att ldsa en morgontidning minst fem dagar i
veckan ligger pa 72 procent av allmidnheten; for kvills-
pressen dr motsvarande siffra omkring 15 procent och
andelen kvillstidningsldsare minst tre ganger i veckan
knappt 25 procent (Andersson, 2005). En stor majori-
tet av kvillstidningsldsarna liaser ocksa en morgontid-
ning och den senare, som regel den lokala tidningen,
ir normalt stommen i svenskarnas dagstidningsldsning
—utom pa sondagar da flertalet landsortstidningar inte
utkommer. Detta bekriftar vad vi kan iaktta pa basis av
marknadsstatistiken.

Den samlade dagspressen har i det nirmaste haft
ungefir samma rickvidd sedan mitten av 1970-talet,
medan ldsvanan efter hand har forsvagats. Annorlunda
uttryckt kommer i stort sett alla svenskar regelbundet
i kontakt med dagstidningar men vanan att lisa en
daglig tidning 4r inte lika vanlig som tidigare. Forsvagn-
ingen framtridde forst i fraga om kvillspressen, men
har sedan mitten av 1990-talet dven gillt den vane-
missiga lisningen av morgonpress och framfor allt
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benigenheten att ha en prenumererad morgontidning
i hushallet.

En viktig faktor bakom det forindrade monstret var
lagkonjunkturen under forsta hilften av 1990-talet.
Visserligen kompenserades den minskade andelen
prenumerationshushall — fran 77 procent 1990 till 70
procent 2005 — delvis av 6kad tidningsldsning pa ar-
betsplatsen, men lisvanan blev dnda mindre regelbun-
den. Den minskade hushallsprenumerationen som
kom till uttryck i fallande upplagor hade sin bakgrund
i flera samverkande faktorer, bl a att dagspressens
prenumerationspris linge tkade snabbare 4n konsu-
mentprisindex, att antalet enpersonshushall blev fler
vilket indirekt gor hushallsprenumerationen dyr och att
en prenumeration till hushallet, framfor allt bland unga
vuxna, inte alltid 4r en fordel for den som ar geogra-
fiskt rorlig. Morgontidningens betydelse for de dagliga
nyheterna har ocksa minskat genom att det i 6kande
utrickning finns tillgang till andra nyhetskillor, som
inte sdllan uppfattas som gratis, t ex radio, tv och, inte
minst, dagstidningarnas egna nitsajter.

Samtidigt 4r det tydligt att forsvagningen av ldsvanan
inte uttrycker ett ointresse for dagstidningen som
medieform. Exempelvis har under samma tid intresset
att ldsa gratistidningar, sirskilt bland dem som inte har
nagon egen prenumererad tidning, varit stort. Monst-
ret blev sirskilt tydligt i Stockholm, dir starten av Metro
klart okade andelen dagstidningsldsare. Niarmare ana-
lyser visade att det framfor allt var yngre och invand-
rare som tog till sig den nya tidningen. Efter hand har
nya lisargrupper tillkommit.

Firre dagstidningslidsare
i yngre generationer

Aven om det tillkommit minga nya ’gratismedier’ lig-
ger dagstidningsliasningen, liksom for ovrigt hushalls-
prenumerationen, dven fortsatt pa en hog niva i
Figur 7.
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Sverige. Morgontidningen dr for en majoritet av
svenskar den dominerande nyhetskillan och dven
yngre personer tar del av tidningsnyheter i hogre grad
in man tar del av radio- och tv-nyheter. Det senare
hindrar inte att det dr bland de unga vuxna som fors-
vagningen i lisvana dr mest framtridande (Nilsson,
2005, 2006). Att de yngre liser tidningar mindre regel-
bundet dr visserligen inte nagot nytt men skillnaden i
lasning har 6kat nagot och ett nytt fenomen ir att
personer i yngre medelaldern i borjan av 2000-talet
laser morgontidningar mindre regelbundet 4n vad
motsvarande aldersgrupp gjorde i mitten av 1980-talet.

Det dr knappast aldern i sig som forklarar ned-
gangen i tidningsintresset utan snarare forindrade livs-
monster. Morgontidningsldsningen, liksom tittande pa
tv-nyheter, har for dldre generationer varit en tydlig del
i midnniskors dagliga rutiner: tidningen vid frukosten
och tv-nyheterna till kvillskaffet, dessemellan kanske
radio under arbetet och kvillstidningar pa eftermidda-
gen (Wadbring och Weibull, 2005). Detta 4r d4ven idag
den fasta vanan hos personer i medelaldern och bo-
ende utanfor de storre stiderna.

Sedan slutet av 1970-talet har emellertid vanorna
successivt forandrats. Rorligheten i samhillet dr storre
in tidigare, antalet ensamhushall har blivit fler och
familjetableringen kommer senare 4n forr (Andersson,
2005). Diarmed har situationen for den hushalls-
baserade lokala morgontidningen blivit en annan.
Hushallet dr inte ligre den sjilvklara platsen vare sig
for familjen eller for morgontidningen. Forindrings-
takten dr klart hogre i storstiderna 4n i landet i Gvrigt
—och i storstiderna finns ocksa det storsta utbudet av
andra medier som konkurrerar med dagstidningarna.

Den successiva nedgangen for betaltidningarna
kommer med stor sikerhet att forstirkas nir dldre
generationer, inskolade i tidningssambhillet, ersitts av
dem som vuxit upp i tv-, gratistidnings- och internet-
sambhillet. Det dr egentligen bara hos personer dldre dn
50 ar som det finns en hog grad av stabilitet i prenu-

Andelen morgontidningsldsare minst fem dagar i veckan i fem generationer (procent)
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merationen pa dagstidningar, oberoende av samhillets
forindring. Personer i den yngre medelaldern hade i
mitten av 1980-talet i stort samma lisvanor som perso-
ner over 50 ar, men ligger i borjan av 2000-talet mer 4n
tio procentenheter ligre in motsvarande aldersgrupp
tio ar tidigare (Nilsson, 2006). Samtidigt 4r det just dessa
som i stor utstrickning laser gratistidningar eller anvin-
der tidningssajter pa webben for sina nyheter.

En dagspress efter 2010?

Fram till borjan av 1990-talet hade dagspressen en stabil
stillning pa massmediemarknaden. Lagkonjunkturen
under forsta hilften av 1990-talet i kombination med
framvixten av andra medier under samma tid, frimst
reklamfinansierad tv och gratistidningar, dr viktiga for-
klaringar till att dagspressens roll forsvagades. Fors-
vagningen har fortsatt dven efter ar 2000 genom en
langsam erosion som tagit sig uttryck i minskande
upplagor och en minskad andel av den samlade
reklammarknaden. Fragan idr vad detta betyder for
dagspressens framtid i Sverige. Nagra observationer
kan goras.

En forsta iakttagelse dr att dagspressens nedgang, i
motsats till vad som ofta fors fram i samhillsdebatten,
trots allt dr begrinsad. Den traditionella morgonpressen
pa papper har i stort behallit sin stillning som domi-
nerande medium pa bade lisar- och annonsmark-
naden. Den ekonomiska problem som 1990-talet inne-
bar motte dagstidningarna med langtgaende rationali-
seringar och branschens lonsamhet ligger pa en rela-
tivt hog och stabil niva. Samtidigt har rationaliseringa-
rna medfort att den dgarmangfald som linge karakti-
riserade svensk dagspress blivit mindre. Bade kedje-
bildning och dgarkoncentration har 6kat markant sedan
slutet av 1990-talet. A andra sidan har de dagliga gratis-
tidningarna i hog grad fornyat tidningsutgivningen.

En andra iakttagelse idr att den samlade dagstid-
ningsldsningen ir stabil, medan viljan att betala for den
minskat. Det finns dessutom inget som tyder pa att en
dramatisk nedgang av dagstidningsldsningen dr omedel-
bart forestaende. Scenariot dr snarare en successiv ero-
sion av marknaden for betaltidningar, fraimst i storsti-
derna men efter hand ocksa i landsorten (Wadbring och
Weibull, 2005). Samtidigt ser vi att forsvagningen av den
traditionella dagstidningsmarknaden till stor del har
kompenserats av tillkomsten av gratistidningar. Om vi
till detta ligger lisningen av tidningssajter pa webben
ir det overlag svart att se nagon nedgang i intresset for
tidningsldsning. Vad som verkar skilja lisningen i bor-
jan pa 2000-talet fran tidigare 4r mindre regelbundna
ldsvanor och en mindre trohet mot den enskilda tid-
ningstiteln samt, framfor allt, att viljan att betala for sin
tidning 4r mindre dn forr, sirskilt bland de unga vuxna.

En tredje iakttagelse dr att den samlade tidnings-
marknaden gradvis haller pa att fragmentariseras bade

MedieSverige 2007

i fraga om utbud och lisning. Den traditionella sa
kallade omnibustidningen, en tidning for alla, ersitts
sarskilt i storstiderna av malgruppsorienterade dagstid-
ningar. De traditionella storstadstidningarna blir mera
kommenterande, kvillstidningarna nojesinriktade och
gratistidningarna 'nyheter light’ och attraherar darmed
olika typer av ldsare. En differentierad tidningsmarknad
ir emellertid inget nytt; pa den tid da partipressen var
stark i Sverige — fram till slutet av 1960-talet — liste
ocksa olika grupper av midnniskor olika tidningar. Det
nya med 2000-talets tidningar 4r dock att den innehalls-
missiga profileringen idag dr mera pataglig. Medan
partipressen hade i stort sett samma innehall som de
enskilda tidningarna vinklade efter sin politiska tillho-
righet skiljer sig dagens tidningar i sin journalistiska
ambition. Annu sa linge 4r fenomenet inte lika patag-
ligt i landsorten. Att Metro fatt en nationell upplaga och
att lokala gratistidningar vixer fram ir samtidigt ett
tecken pa att detta snabbt kan fordndras. Den inne-
hallsmissiga differentieringen har sin bakgrund i so-
ciala forindringar men har ocksa konsekvenser for
tidningarnas politiska roll i samhillet.

Det ar svart att virdera den langsiktiga marknads-
utvecklingen for dagspressen. For tidningsforetagen
handlar det om att halla kostnaderna pa en rimlig niva.
Den okade samverkan bade inom befintliga tidnings-
grupper och mellan tidigare sjilvstindiga tidningar 4r
ett sitt att mota framtida kostnader. I forsta steget har
det handlat om administrativt och tekniskt samarbete,
men har dven i 6kande utstrickning handlat om redak-
tionell samverkan, nagot som kan innebira risker for
lokala tidningars identitet (Roberts, 2001). De flesta
prognoser tyder dock pa att den tryckta pressen under
lang tid framat kommer att ha en stark position, atmins-
tone sa linge den stora 40-talistgenerationen finns kvar,
men att den gradvis kommer att tappa ldsare.

Nyckeln till tidningsbranschens framtid i ett lingre
perspektiv dr hur man kommer att hantera olika nya,
konvergerande tekniker, inte minst sadana som avser
nya distributionsformer. En genomgaende tendens ir
att dagstidningsforetagen dr mycket uppmirksamma pa
de pagaende forindringarna och efter hand har bred-
dat sin verksamhet och borjat positionera sig som
digitaliserade mediechus. For ett medichus édr pappers-
tidningen endast en av manga olika mojligheter att
distribuera nyheter, men samtidigt viktig for att vid-
makthalla den lokala dagstidningen som ett starkt
varumirke inom sitt omrade. Dagspressens styrka lig-
ger traditionellt i formagan att salla och bearbeta infor-
mation. Om denna kompetens paras med nya distribu-
tionstekniker talar allt for att tidningsbranschen har
stora mojligheter pa framtidens mediemarknad. Det ar
i ljuset av sadana forindringar intresset for en okad
samverkan av lokala dagstidningar skall betraktas, dven
om det inte nodvindigtvis innebir att den traditionella
papperstidningen kan behalla sin dominerande still-
ning.
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Tabell 2.1 Dagstidningar efter utgivningsfrekvens 1980-2006 (antal)

Antal nummer per vecka

Sju Sex Fem Fyra Tre Tva Ett Totalt
1980 14 64 9 6 18 8 44 163
1985 14 68 10 8 16 6 49 171
1990 13 67 9 6 13 7 49 164
1995 13 67 9 5 13 6 50 163
1996 15 67 9 3 13 6 51 164
1997 17 63 10 4 13 6 47 160
1998 17 63 10 4 13 6 51 164
1999 17 62 9 5 13 6 50 162
2000 15 61 8 4 15 6 52 161
2001 14 59 7 4 14 6 50 154
2002 13 59 6 4 14 6 49 151
2003’ 13 58 6 4 14 6 51 152
2004' 13 60 7 4 15 6 48 153
2005' 14 59 4 4 16 7 50 154
2006' 14 57 4 4 15 8 49 151

" Fr o m 2001 &r Expressen, GT och Kvéllsposten raknade som en titel.

Anm: Tabellen inkluderar inte avlaggare och editioner, m a o olika upplagor och varianter av tidningen for spridning i olika
geografiska omraden.

Kélla: TS-boken 1981-2007 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).

Tabell 2.2 Dagspressupplaga pa vardagar 1980-2006 (upplaga i tusental)

Storstad Storstad Landsortspress Fadagarspress Dagspress

Morgon kvall (3-7 dagars) (1-2 dagars) totalt
1980 1160 1168 2 258 309 4 895
1985 1232 1096 2222 286 4 836
1990 1271 1125 2211 275 4916
1995 1203 913 2087 293 4 496
1996 1166 886 1971 274 4297
1997 1160 869 1979 228 4236
1998 1160 823 1964 231 4178
1999 1162 787 1928 247 4123
2000 1135 768 1959 246 4109
2001 1121 735 1969 243 4067
2002 1095 758 1960 243 4 056
2003 1089 777 1942 239 4048
2004 1149 786 1873 224 4031
2005 1149 768 1846 235 3998
2006 1128 743 1816 239 3926

Anm: Avser upplaga per utgivningsdag.

Kaélla: TS-boken 1981-2007 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).
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Tabell 2.3 Dagspressupplaga pa sondagar 1981-2006 (upplaga i tusental)

Morgonpress Kvallspress Totalt
1981 1425 1274 2699
1985 1519 1336 2 855
1990 1511 1401 2912
1995 1391 1198 2589
1996 1369 1171 2 540
1997 1409 1128 2537
1998 1388 1071 2459
1999 1381 1040 2421
2000 1319 992 2311
2001 1385 944 2329
2002 1379 934 2313
2003 1361 933 2295
2004 1340 952 2292
2005 1387 963 2 350
2006 1360 910 2270

Anm: Avser upplaga per utgivningsdag.

Kaélla: TS-boken 1981-2007 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).

Tabell 2.4 Upplagekoncentration inom dagspress. De storsta tidningarnas andel av
totalupplagan 1980-2006 (procent)

Antal tidningar och andel av upplagan (%)

4 tidningar 8 tidningar 12 tidningar 15 tidningar
1980 34 44 50 54
1985 33 44 50 54
1990 34 47 53 58
1995 32 44 51 54
1996 32 43 49 53
1997 32 43 50 54
1998 32 44 50 55
1999 31 43 49 53
2000 31 43 49 54
2001 33 46 51 55
2002 34 47 53 57
2003 34 47 53 57
2004 35 47 53 57
2005 34 47 53 57
2006 34 47 53 57

Kaélla: TS-boken 1981-2007 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).
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Tabell 2.5 De 20 storsta tidningarnas vardagsupplaga 1980-2006 (tusental)

Tidning 1980 1985 1990 1995 2000 2002 2004 2005 2006
Aftonbladet 415 343 371 362 382 436 444 429 417
Dagens Nyheter 404 400 407 374 361 364 363 363 347
Expressen/GT/

Kvallsposten * * * * * 322 342 339 326
Expressen 538 552 567 413 280 * * * *
GT' 101 96 . . 56 * * * *
Kvallsposten' 114 103 . . 52 * * * *
Goteborgs-Posten 293 285 278 270 260 249 246 246 243
Svenska Dagbladet 192 225 231 195 176 184 179 187 194
Sydsvenska Dagbladet 115 114 115 124 128 139 136 129 123
Dagens Industri’ 30 35 74 95 127 116 117 117 118
Helsingborgs Dagblad

med NST och LP * * * * * 87 87 84 82
Helsingborgs Dagblad 42 46 50 50 50 * * * *
Dalarnas Tidningar® - - - - - - - - 65
Nerikes Allehanda 66 67 70 69 69 65 61 62 60
Ostgota

Correspondenten 67 67 68 66 67 66 62 60 59
Nya Wermlands-

Tidningen 76 75 71 70 60 59 57 57 57
Upsala Nya Tidning 59 61 67 64 62 63 61 58 56
Boras Tidning 54 54 60 54 52 50 49 49 49
Norrkdpings Tidningar 53 52 52 50 50 49 49 48 48
Vestmanlands Lans

Tidning VLT 58 56 54 48 48 48 47 46 45
Barometern med

Oskarhamns-Tidningen 54 52 51 49 47 45 44 44 44
Norrlandska

Socialdemokraten 46 46 46 42 40 40 41 41 41
Jonkopings-Posten/

Smalands Allehanda 42 41 44 44 42 42 42 41 40
Smalands-Posten 40 40 46 42 41 41 40 40 40

" GToch Kvéllsposten slogs samman 1990 och bildade tidningen GT/Kvéllsposten Idag. Upplagan var 1990: 187 000 och
1995: 138 000. 1996 gick tidningarna isar. Fr o m 2002 raknas tidningarna som en titel.

2En sammanslagning av tidningarna Falu-Kuriren, Borldnge Tidningar med Sédra Dalarnes Tidning, Nya Ludvika Tidning,
Mora Tidning.

Anm: Fr o m 1995 avser uppgifterna kalenderar (tidigare 1:a halvaret). Tabellen &r sorterad efter de 20 upplagemassigt
storsta tidningarna 2006.

Kaéllor: TS-boken 1981-2007, Fackpress 1981 (Tidningsstatistik AB).
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Tabell 2.6 Gratistidningar och annonsblad 2000-2005 (antal och upplagor)

Antal titlar
Typ 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Dagliga gratistidningar"? 3 3 3 4 4 4
Veckoutgivna gratistidningar2 19 29 31 35 35 39
Ovriga gratistidningar? 3 - - - - -
Veckoutgivha annonsblad 13 11 11 8 12 11
Ovriga annonsblad 9 9 15 17 16 13
Summa 47 52 60 64 67 67
Upplaga/utgava i 1 000-tal
Typ 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Dagliga gratistidningar’ 383 378 381 598 643 729
Veckoutgivna gratistidningar® 1614 1192 1284 1178 1242 1354
Ovriga gratistidningar? 65 - - - - -
Veckoutgivha annonsblad 460 418 402 291 444 413
Ovriga annonsblad 422 460 701 799 674 632
Summa 2944 2448 2767 2 866 3003 3128
Arsupplaga i 1 000-tal
Typ 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Dagliga gratistidningar" 2 105 905 103 551 104 752 157 246 170 365 193 252
Veckoutgivna gratistidningar® 83 440 58 980 63 774 59 547 64 106 69 229
Ovriga gratistidningar? 1558 - - - - -
Veckoutgivha annonsblad 20 642 20 093 18 496 13 283 19011 17902
Ovriga annonsblad 6316 6 661 13173 16 637 16 612 15329
Summa 217 861 189 286 200 194 246 713 270 094 295712

' Avser Metros tre editioner Goteborg, Malmd, Stockholm.

2En gratistidning ska besta av minst 25 procent redaktionellt material som i huvudsak utgér allmanna nyheter. Detta skiljer

den fran att vara annonsblad.

Anm: Tabellerna omfattar enbart tidningar och annonsblad som &r RS-registrerade, d v s har en RS-kontrollerad

distribuerad upplaga.

Kaélla: Svensk Reklamtaxa 2001-2006 (Tidningsstatistik AB) (bearbetning).
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Tabell 2.7 Forteckning over de storsta agargrupperna inom dagspress och de tidningar som
ingdr i respektive dgargrupp, hésten 2006

Antal
Huvudagare Bolag tidn. Tidningar som ingar
Familjen Bonnier Bonnier AB 9 Dagens Nyheter, Dagens Industri, Sydsvenska Dagbladet,

Schibsted A/S

Familjen Hjoérne

Nya Stift. Gefle Dagblad

Familjen Ander

Aftonbladet Hierta AB
(49,9%)", Svenska
Dagbladet Holding AB

Tidnings AB Stampen

MittMedia Foérvaltnings AB

Nya Wermlands-Tidningen
AB

12

10

Expressen/GT/Kvallsposten, Stockholm City, Sydsvenskan,
Ystads Allehanda, Trelleborgs Allehanda, Kristianstadsbladet
(48%)

Aftonbladet, Svenska Dagbladet, Punkt se

Géteborgs-Posten, Hallands Nyheter (91%), Bohuslaningen
(51%), Stromstads Tidning (51%), S6dermanlands Nyheter
(50%)

Gefle Dagblad, Arbetarbladet, Ljusnan, Helsinge Kuriren,
Ljusdals-Posten, Hudiksvall Tidningen, Sundsvalls Tidning,
Dagbladet, Tidningen Angermanland, Ornskéldsviks
allehanda, Ostersundsposten, Lanstidningen Ostersund

Arvika Nyheter, Enkdpings-Posten, Filipstads Tidning, Nya
Kristinehamns-Posten, Karlskoga-Tidning, Nya Wermlands-
Tidningen, Skaraborgs Lans Allehanda, Saffle-Tidningen,
Mariestads-Tidningen, Helsingborgs Dagblad med
Nordvastra Skanes Tidningar och Landskrona-Posten (50%)

Stiftelsen Barometern/  Gota Media 6 Barometern med Oskarshamns-Tidningen, Blekinge Lans

Stiftelsen Tore G Tidning med Karlshamns Allehanda och

Warenstam Sélvesborgstidningen, Syddstran (45%), Smalandsposten,
Boras Tidning, Ulricehamns Tidning,

Medieintressenter PLMS VLT 9 Avesta Tidning, Bargslagsbladet med Arboga Tidning,

(52)%, Delar av slakten TTELA, Fagersta-Posten, Sala Allehanda, Vestmanlands

Pers (38) Lans Tidning, Lanstidningen Sddertélje, Norrtelje Tidning,
Sdédermanlands Nvheter (50%)

Familjen Hamrin Herenco AB 5 Jonkopings-Posten med Smalands Allehanda, Smalands-
Tidningen/Smalands Dagblad med Tranas Tidning och
Vetlanda-Posten, Varnamo Nyheter, Smalanningen, Vastgota
Tidningar (Falkopings Tidning, Skaraborgs Lans
Tidning/Skara Tidning, Vastgota-Bladet, Skdvde Nyheter)

Liberala Tidningar® NA-tidningar 3 Nerikes Allehanda, Karlskoga-Kuriren, Motala tidning

Mediabolaget i Halland*

Erik och Asta Sundins
stiftelse

Arbetarrorelsen

Lokala centerrorelsen

Familjen Bengtsson

Slakten Ridderstad (60)
Axel Johanssons stift.
Stiftelsen VK-press

Eskiltuna-Kurirens
Stiftelse

Hallandsposten

Norrkdpings Tidningar

Varmlands Folkblad,
Dala-Demokraten m fl

Skanska Dagbladet

Dalarnas Tidningar

Ostgéta-Correspondenten
Upsala Nya Tidning
Vasterbottens-Kuriren

Eskilstuna-Kuriren

Hallandsposten

Norrkdpings Tidningar, Vasterviks-Tidningen, Folkbladet
Norrképing, Gotlands Allehanda Gotlands Tidningar,
Norrbottens-Kuriren

\_(érmlands Folkblad, Dala Demokraten, Pitea Tidningen,
Ostran, Nyheterna, Norrlandska Socialdemokraten (51%)

Skanska Dagbladet, Norra Skane, Laholms Tidning

Dalarnas Tidningar (Borlange Tidning, Falu Kuriren, Nya
Ludvika Tidning, Mora Tidning och Sédra Dalarnes Tidning).

Ostgéta-Correspondenten
Upsala Nya Tidning
Vasterbottens-Kuriren, Vasterbottens Folkblad

Eskilstuna-Kuriren med Strengnas Tidning , Katrineholms-
Kuriren, Folket

' Aftonbladet Hierta AB konsolideras i Schibsted ASA som har det industriella och ekonomiska ansvaret for bolaget.
Schibsted ager 49,9 procent i form av stamaktier. Arbetarrérelsen ager 50,01 procent i form av preferensaktier med

begransad utdelning.

% Mediaintressenter PLMS &gs av familierna Hjdre och Horling (42%), delar av slakten Pers (36%), Lansforsakringar

Bergslagen (22%) .

® Liberala Tidningar AB ags av Gefle Dagblad, Stampen, Eskilstuna-Kuriren, Dalarnas Tidningar AB och VLT AB.
* Mediabolaget i Halland ags av Mittmedia (30), Eskilstuna- Kuriren (10), Stampen (10), Nerikes Allehanda (10) Dalarnas
Tidningar (10) och Nya Lidkdpings-tidningen (10), VLT (10).

Kaélla: Nordicoms databas 6ver svenska medieforetag.
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Tabell 2.8 Tidningsbranschens resultat i Ilopande pris 1990-2005 (miljoner kronor)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Rérelseintakter 14230 14225 15685 16616 17606 17954 16478 17905 17902 18490
Rérelsekostnader 14511 14101 15248 16882 16810 15941 16934 17450 17430 17789
Rérelseresultat -281 124 437 -266 796 2013 -456 455 472 701
Resultat e. finansnetto -34 403 531 -80 922 2224 -702 690 654 984
Stod 500 402 476 425 464 355 395 406 404 402
Resultat efter stéd 466 805 1007 345 1386 2579 -307 1096 1058 1386

' | uppgifterna for 2002 ingar ej separata annonsforsaljningsforetag. Med sex tidningsforetags separata annonsférsaljnings-

bolag inréknade uppgéar branschens rorelseintakter till 16 750 Mkr och resultat efter stdd blir -148 Mkr.

Kaéllor: Dagspressens Ekonomi 1990-2005, promemoria 2003-12-03 (Presstédsnamnden).

Tabell 2.9 Dagspressens lonsamhet 1980-2005 (medianvarde i procent)

1980 1985 1990 1995 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Bruttomarginal 3.4 7,6 6,1 7,3 5,1 5,1 7.3 3,2 2,6 4.4 55 6,3
Nettomarginal 3,3 7,6 6,3 4,7 2,2 6,4 7,2 4,3 2,3 6,2 6,9 7,6

! Intakter for sex tidningars annonsférsaljningsbolag inraknade.

Anm: Fr o m 1997 har bruttomarginalen omdefinierats och jamférelser med 1996 och tidigare gar ej att gora.

Kaéllor: Dagspressens Ekonomi 1980—-2005, promemoria 2003-12-03 (Presstédsnamnden).

Tabell 2.10 Nettointdkter fran upplaga och annonser 1994-2005, I6pande och fast pris i 2005

ars prisnivd (miljoner kronor)

Annonsintakter Upplageintakter Totala intakter
Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1994 7 661 8 762 6 601 7 550 14 262 16 312
1995 8 207 9155 6718 7 494 14 925 16 648
1996 7 995 8 876 6 823 7575 14 818 16 451
1997 7 875 8 709 6 257 6 920 14 132 15629
1998 8 482 9 369 6426 7 098 14 908 16 468
1999 9182 10 111 6 815 7 505 15997 17 616
2000 9 066 9884 7176 7823 16 242 17 707
2001 7 657 8 148 6 456 6 870 14 113 15018
2002 7101 7 398 6 609 6 886 13710 14 284
2003 7 555 7721 6 981 7135 14 536 14 856
2004 7 606 7743 7124 7 252 14 730 14 995
2005 8171 8 282 7 253 7 352 17 223 17 458

Anm: Avser betalda dagstidningar.

Kaéllor: Dagspressens Ekonomi 1994—-1996 (Presstddsndmnden), Tidningsutgivarna (bearbetning).
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Tabell 2.11 Arsprenumerationspris 1960-2005, fast pris i 2005 &rs prisniva (kronor,
medelvidrde)

Storstad Landsort Fadagarspress Dagspress totalt Storstad

morgon (3-7 dagar) (1-2 dagar) exkl kvallspress kvall’
1960 715 464 151 413 604
1972 939 762 202 630 999
1981 1251 991 235 736 1226
1990 1266 1070 262 918 2273
1993 1541 1199 285 1013 2558
1995 1694 1252 350 1047 3417
1997 1757 1417 398 1166 3870
1998 1795 1468 413 1201 4 001
2000 2 044 1509 441 1159 4114
2002 2026 1531 437 1231 4 492
2003 2033 1537 439 1236 4 508
2004 2033 1622 582 1 300 4704
2005° 2358 1670 473 1295 4832

! Aktuellt i forsta hand vid foretagsprenumerationer eller prenumerationer utomlands.
2 Uppgift saknas for ett tiotal endagarstidningar.
8 Uppgift saknas for ett antal endagarstidningar.

Anm: Arsprenumerationspriset &r baserat pa uppgifter tidningsféretagen rapporterar till Tidningsutgivarna.

Kélla: Nordicoms pressdatabas (bearbetning).

Tabell 2.12 De tio flerdagarstidningar som har stérst nettomarginal 2004 och 2005 (procent)

2004 2005
Netto- Netto-
marginal marginal

Tidning (%) Upplaga Tidning (%) Upplaga
Jonkopings-Posten 23 41700 Nya Wermlands-Tidningen 27 57 300
Nya Lidkdpings-Tidningen 21 26 600 Nya Lidkdpings-Tidningen 27 26 500
Nya Wermlands-Tidningen 20 57 100 Jonkopings-Posten 24 40 500
Lokaltidningar i

Vée'lstergijtland1 18 39 600 Dagens Industri 22 117 500
Hallandsposten 17 33 000 Ulricehamns Tidning 20 8 900
Norrkdpings Tidningar 16 48 900 Hallandsposten 19 32700
Ulricehamns Tidning 16 9000 Lokaltidningar i Vastergétland' 19 39 800
Sodermanlands Nyheter 15 25200 Smalanningen 17 13 300
Aftonbladet 15 444 100 Norrkdpings Tidningar 17 48 100
Gavle Tidningar 14 54 800 Dalslanningen 17 7 500

' Omfattar Skaraborgs Allehanda 6 dagar/vecka, Mariestads-Tidningen 5 dagar/vecka och Hjo Tidning 2 dagar/vecka.
Kaéllor: Dagspressens Ekonomi 2004—2005, TS-boken 2005-2006.
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Tabell 2.13 Statligt stod till dagspress efter stodform 1990/91-2005 samt totalt stod

1980/81-2005, I6pande och fast pris i 2005 ars prisnivd (miljoner kronor)

Distributions- Totalt

Utvecklings- Distributions- stdd l6rdags- Lépande Fasta

Driftsstod stéd stod utdelning priser priser
1980/81 304 760
1984/85 435 793
1990/91 439,1 24,6 82,4 - 546 674
1995 406,1 1,3 43,0 - 450 495
1996 4446 0,5 70,0 - 515 564
1997 467,4 0,5 68,5 - 536 584
1998 469,2 - 73,8 - 543 592
1999 454,2 - 73,1 - 527 540
2000 355,3 - 74,9 - 439 553
2001 420,9 - 76,1 - 497 522
2002 410,7 - 75,5 - 486 500
2003 412,6 13,4 84,7 10,9 511 515
2004 420,6 11,9 83,8 9,5 507 509
2005 417,3 4.4 83,5 10,0 495 495

' Endast den totala stédsumman redovisas d& stédformerna har omformats.

Anm: Tabellen redovisar de idag befintliga stodformerna. De tidigare stéden var: produktionsbidrag, etableringsstod,
utvecklingsbidrag, samverkansbidrag och samdistributionsrabatt. Etableringsstodet avskaffades efter budgetaret 1986/87.

Presstodet 6vergick 1990/91 till att besta av tre stodfomer.

Kaélla: Dagspressens Ekonomi 1990/91-2005 (Presstddsnamnden) (bearbetning).

Tabell 2.14 Statligt stod till dagspress i relation till rorelseintiakter och utgivningskostnader

1980-2005 (procent)

1980 1986 1990 1995 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Stédets andel av
dagspressens
Rorelseintakter 57 4,5 3,5 2,9 2,6 2,6 2,0 2,4 23 23 2,2
Utgivningskostnader 54 4,5 3,4 3,1 2,6 2,8 2,2 2,3 2,3 2,3 2,2

! Intakter och kostnader saknas for ett okant antal dagstidningars separata annonsférsaljningsbolag.
Anm: Avser driftstdd (t o m 1989/90 produktionsbidrag).
Kaélla: Dagspressens Ekonomi 1980-2005 (Presstédsnamnden) (bearbetning).
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Tabell 2.15 Dagstidningar med mest statligt presstod i relation till sina kostnader 2005, stodets

andel av kostnaderna for dessa tidningar 1990-2005 (procent)

Tidning 1990 1995 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Fadagarstidningar

Finnveden Fredag 51 55 78 60 82
Finnveden Vastbo - - - - - - - 78 69
Norrskensflamman . . . . . . 59 67 68
Internationalen 79 70 87 69 59 70 66 59 66
Miljdmagasinet’ - . 28 69 64
Offensiv - - - 68 55 56 56
Flerdagarstidningar

Lysekilsposten 24 70 87 69 31 38 30 27 32
Dagbladet Nya Samhallet - 9 9 9 26 32 29 29 28
Ostra Smaland 25 23 25 26 26 26 27 26 27
Folkbladet Ostgéten/

Norrkdping 28 31 27 33 29 29 27 27 26
Folket 23 19 22
Storstadstidningar

Skanska Dagbladet 33 30 2 36 34 28 28 26 24
Svenska Dagbladet 6 6 16 6 5 8 8 8 7

! Miljdmagasinet raknas som kulturtidskrift i Nordicoms 6vriga statistik.

Kaélla: Dagspressens Ekonomi 1990-2005 (Presstédsnamnden) (bearbetning).

Tabell 2.16 Fortroende for innehdllet i dagstidningar i befolkningen 15-85 ar 2006 (procent)

Befolkningens fortroende for mediet (%)

Mycket Ganska Varken stort Ganska Mycket Tar ej del

stort stort eller litet litet litet av mediet

Den lokala morgontidningen 22 43 21 3 1 10
Stockholms morgontidningar 12 19 17 3 4 45
Kvallstidningar 5 15 30 22 15 13
Dagliga gratistidningar 4 18 32 8 4 34

Kélla: Weibull, 2007 (SOM-institutet).

Tabell 2.17 Fortroende for innehdllet i dagstidningar i befolkningen 15-85 &r 2002-2006

(procent)
Andel av befolkningen som har fortroende for innehallet (%)
2002 2004 2006
Den lokala morgontidningen 63 65 65
Stockholms morgontidningar 38 30 31
Kvallstidningar 24 21 20
Dagliga gratistidningar 17 22

Anm: Dagliga gratistidningar ingick ej i fragan 2002.

Kélla: Weibull, 2003, 2007, Weibull & Wadbring 2005 (SOM-institutet).
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Tabell 2.18 Dagstidningar efter politisk tendens 1980-2005 (antal)

Politisk tendens 1980 1985 1990 1995 20007 2005
Borgerliga 100 112 101 94 93 85
Socialistiska 29 40 32 31 30 22
Miljépartiet - - - - - -
Ovriga® 32 36 44 41 46 47
Totalt 161 188 177 167 169 154

' Aktuellt i Politiken, NU Det Liberala Nyhetsmagasinet, Skaraborgs Lans Tidning/Skovde Nyheter samt

Stockholms-Tidningen ingar ej.

2 Borlange Tidning med Sddra Dalarnes Tidning, Miljdomagasinet Alternativet och Sverige-Nytt ingar e;j.
% Avser de tidningar som gar under beteckningarna oberoende, politiskt obunden, politiskt neutral m m, samt tidningar utan

beteckning.

Kaéllor: TS-boken 1981-2000 (Tidningsstatistik AB), Nordicoms pressdatabas (bearbetning).

Tabell 2.19 Dagstidningars format 1984-2005 (procent)

Format 1984 1990 1993 1995 1998 2000 2002 2005
Tidningar som utkommer 1-7 ggr/vecka

Fullformat 35 27 28 22 24 21 19 9
Berliner 22 21 17 17 17 17 11 9
Tabloid 42 50 54 59 58 59 66 78
Annat 1 2 1 2 1 3 3 4
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidningar 164 157 155 157 155 152 152 152
Landsortstidningar som utkommer 3—7 ggr/vecka

Fullformat 46 35 37 29 31 30 27 13
Berliner 25 26 24 23 23 23 13 10
Tabloid 29 39 39 47 46 47 60 73
Annat - - - - - — — 2
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidningar 102 98 95 95 93 91 90 90
Tidningar som utkommer 1-2 ggr/vecka

Fullformat 10 4 4 2 2 2 2 2
Berliner 22 16 8 10 10 10 10 7
Tabloid 67 74 83 82 83 80 79 79
Annat - 6 4 6 4 8 10 12
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidningar 49 49 48 50 48 51 52 55

Anm: Satsytan, d v s den yta dar tryck (text och/eller bilder) férekommer &r for fullformat ca 51x38 cm, berliner ca 45x29,

tabloid ca 37x25 cm.

Kaéllor: Nordicoms pressdatabas, Nya Lundstedt www.kb.se/nl/nInav.htm, Tidningsutgivarna.
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Tabell 2.20 Ekonominyheternas utrymme® i olika dagstidningar 2005 (antal sidor/dag)

Tidning

Antal sidor

ekonomi/dag

Upplaga/

utgivningsdag

Utgivningsort

Dagens Industri

Svenska Dagbladet
Ostgéta Correspondenten
Norrkdpings Tidningar
Helsingborgs Dagblad
Vasterbottens-Kuriren

Nya Wermlands-Tidningen
Bohuslaningen

20,7
15,0

3,9
3,7
3,5
3,3
2,9
1,7

116 700
180 800
62 100
48 900
86 900
42 200
57 100
32 600

Stockholm
Stockholm
Linkdping
Norrkdping
Helsingborg
Umea
Karlstad
Uddevalla

' Avser ekonominyheter pa sida med vinjett "ekonomi”.

Kaélla: Bjur, 2006 (SNS Forlag).

Tabell 2.21 Olika typer av ekonominyheters utrymme i dagstidningar 2005 (andel spalt-

centimeter i procent)

Ovrigt

Ekonomi- Bors- ekonomi- Total
Tidning journalistik tabeller Rappor’(er1 material Total spaltcm
Dagens Industri 72 28 0 0 100 25 957
Svenska Dagbladet 67 30 1 3 100 22 054
Ostgéta Correspondenten 53 46 0 1 100 4894
Norrkdpings Tidningar 34 61 0 5 100 4 658
Helsingborgs Dagblad 53 46 1 0 100 4481
Vasterbottens-Kuriren 53 46 0 1 100 4133
Nya Wermlands-Tidningen 37 63 0 0 100 3751
Bohuslanningen 6 94 0 0 100 2125
Total 60 38 0 1 100 72 053

" Enkla redovisningar av ekonomiska rapporter som endast presenterar resultatsiffror utan nadgon form av kommentar eller

analys.

Kélla: Bjur, 2006 (SNS Férlag).

Tabell 2.22 Morgontidningsprenumeranter i befolkningen 15-75 ar 1981-2006 (procent)

Prenumeranter 1981 1985 1990 1995 1996 1998 2000 2001 2002 2004 2006
| hela befolkningen 79 79 77 77 75 72 72 72 73 70 70
Bland regelbundna

lasare' 87 86 84 83 83 82 80 81 86 81 80
Antal svar 2194 2045 1557 1623 1618 3228 3078 3120 3606 3334 3336
' Med regelbundna Iasare avses personer som liser morgontidning minst en gang per vecka.

Anm: Avser tillgang till prenumererad morgontidning i hushallet.

Kaéllor: Jansson, 1998 (Dagspresskollegiet), undersdkningen Riks-SOM 1998-2006.
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Tabell 2.23 Icke-prenumeranters tillgang till en morgontidning 1986-2005 (procent)

Morgontidningslasning 1986 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Laser pa arbete/skola 39 32 35 36 35 33 40 34 35
Laser pa internet - - - 10 11 14 15 15 22
Laser pa kollektivtrafiken - - - 12 10 11 13 12 14
K&per I6snummer — 27 24 16 14 13 13 11 12
Laser hos bekant/granne 9 8 12 11 9 10 10 8 -
Laser pa annat satt 22 5 12 10 6 4 5 6 6
Lanar av bekant/granne 6 5 7 5 3 5 4 4 11

Anm: Ett streck (-) i tabellen innebar att fragan inte stélldes det aret.

Kaélla: Andersson, 2006 (SOM-institutet).

Tabell 2.24 Skal till att morgontidningsprenumeranter évervager att sdga upp sin prenumeration

1993-2004 (procent)

1993 1996 1999 2003 2004
Prenumerationspriset har hojts 28 28 22 34 33
Allt har blivit sa dyrt att pengarna inte racker 45 42 31 24 26
Jag har inte tid att lasa 17 22 23 24 26
Tidningens innehall &r inte tillrackligt bra 17 18 17 19 23
Jag har tillgang till tidningen pa arbetet/skolan 15 15 17 16 15
Jag far lokal information i radio och TV 13 12 16 13 13
Jag kan lasa tidningen pa internet - - 7 14 12
Tidningsutdelningen har skoétts daligt 6 6 11 13 8
Jag far de nyheter jag behéver fran en gratistidning - - - 5 6
Tidningen har bytt till ett format som inte passar mig - - - - 2
Antal svar 370 386 376 402 414
Kaélla: Andersson, 2006a (Dagspresskollegiet).
Tabell 2.25 Prenumeration och regelbunden ldsning av morgontidningar bland svenskar och
invandrare, ackumulerade viarden 1996-2004 (procent)
Forsta generationens Andra generationens
invandrare invandrare
Ovriga Utlandska  Svensk/utlandsk
Europa varlden féraldrar foralder Sverige Totalt
Har prenumeration 47 30 48 64 75 72
L&ser morgontidning:
5-7 dagar/vecka 59 50 60 69 77 75
1-4 dagar/vecka 16 21 17 17 12 12
Mer sallan/aldrig 25 29 23 15 12 13
Totalt 100 100 100 100 100 100
Antal svar 787 557 420 923 23 034 26 835

Anm: Tabellen bygger pa en sammanslagning av undersékningar genomférda 1996—2004.

Kaélla: Andersson, 2006b (Dagspresskollegiet).
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Tabell 2.26 Dagstidningslasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1985-2006

(procent)

1985 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Minst en dagstidning 84 84 53 85 81 82 81 81 81 81
Bade morgon- och
kvallstidning 24 21 18 20 20 20 23 21 22 23
Enbart morgontidning 51 52 53 56 52 54 50 50 50 49
Enbart kvallstidning 11 10 9 9 8 8 7 10 8 9

Anm: Fran och med 1998 ingar aven dagliga gratistidningar i dagstidningslasningen.

Kaéllor: Bjorkqvist Hellingwerf, 1996 (JMG, Goteborgs universitet) och Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1996—2006.

Tabell 2.27 Dagstidningsldasning i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig dag 2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Méan Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Laser
Enbart en dagstidning 50 47 52 38 48 47 51 58 57 49 49
Tva dagstidningar 23 23 23 3 17 25 27 25 24 26 27
Tre eller fler 9 10 7 1 4 11 12 7 4 10 13
Enbart papperstidning 66 63 68 41 53 57 75 85 78 66 67
Enbart nattidning 12 14 10 1 13 20 12 4 6 13 17
Bade nat- och
papperstidning 3 4 3 0 2 5 4 2 1 4 5
Enbart kvallstidning 9 9 9 11 14 13 7 4 7 11 8
Enbart morgontidning 49 46 51 28 39 42 54 66 57 44 54
Bade morgon-
och kvallstidning 23 26 21 3 16 28 29 21 21 29 26

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 2.28 Dagstidningsldasning bland skolungdomar, grundskola 3k 4-9 och gymnasium

dk 1-3, i Goteborg 2005 (procent)

Laser dagstidning/-ar (%)

Arskurs 4-9 Gymnasiet arskurs 1-3
Frekvens Pojkar Flickor Pojkar Flickor
3 eller fler ganger/vecka 24 22 49 46
1-2 ganger/vecka 28 32 27 34
Nagon gang i manaden 24 28 13 15
Aldrig 24 17 10 5
Totalt 100 100 100 100

Kaélla: Fritidsvaneundersokningen i Goteborg (FriVan) www.frivan.goteborg.se.
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Tabell 2.29 Morgontidningsldsning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006
(procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

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

1980 74 73 75 41 67 78 82 80 75 79 78
1985 75 76 74 38 69 79 86 79 78 78 86
1990 74 75 73 36 65 76 84 83 79 73 85
1995 71 71 71 27 65 72 82 83 74 73 84
1996 71 72 71 30 66 71 82 83 75 72 84
1997 72 71 72 30 60 72 83 81 75 71 84
1998 75 74 77 34 70 78 83 86 79 77 87
1999 72 73 71 36 63 73 81 88 81 74 80
2000 74 75 74 37 61 71 85 85 78 75 83
2001 73 73 72 40 63 73 80 83 75 73 81
2002 74 73 74 33 62 71 83 85 75 74 82
2003 73 72 74 31 63 72 83 86 78 73 83
2004 71 69 72 31 55 70 80 84 75 72 81
2005 73 72 74 30 62 72 82 84 79 73 82
2006 72 72 72 31 55 70 84 86 78 73 81

Anm: Med morgontidning avses alla morgonutgivna tidningar som utkommer minst en gang i veckan. Fro m 1998 ingar
den gratisutdelade Metro och andra gratisutdelade dagliga morgontidningar.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2006.

Tabell 2.30 Regelbunden morgontidningsldsning i befolkningen 15-85 3ar 1986-2006 (procent)

Lasning 1986 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Laser morgontidning
minst 5 dagar/vecka 77 81 75 76 75 74 73 72 72 7

Kaélla: Andersson, 2006 (SOM-institutet), undersdkningen Riks-SOM 2006.

Tabell 2.31 Listid bland morgontidningslidsare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1980-2006
(minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

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

1980 32 33 30 10 22 31 34 44 33 31 38
1985 31 34 27 13 20 29 34 48 31 28 37
1990 29 32 26 11 20 25 32 43 31 27 33
1995 31 32 30 10 21 26 33 49 33 28 36
1996 29 30 28 14 19 24 31 46 31 27 32
1997 29 30 29 16 19 24 32 45 31 28 33
1998 30 30 29 12 19 26 31 47 31 27 35
1999 29 30 29 17 19 24 32 43 33 27 33
2000 31 31 30 13 19 24 32 48 35 27 33
2001 30 32 29 16 19 24 32 49 37 27 32
2002 30 30 30 11 19 24 31 43 34 28 32
2003 31 32 30 12 19 23 33 49 35 29 33
2004 30 31 30 15 18 25 32 44 36 29 32
2005 29 29 29 12 18 24 31 42 33 27 31
2006 30 31 30 13 17 24 31 48 36 27 34

Anm: Med morgontidning avses alla morgonutgivna tidningar som utkommer minst en gang i veckan, vilket inkluderar bade
storstads- och landsortsmorgonpress samt Metro. Metro ingar fr o m 1998.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2006.
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Tabell 2.32 Morgontidningsldasning vid olika tidpunkter 1986-2005 (procent)

1986 1990 1995 2000 2001 2002 2004 2005
L&ser morgontidning
Foére ki 8.00 61 63 60 61 61 56 59 55
Kl 8.00-12.00 27 29 32 37 33 34 35 35
Kl 12.00-17.00 18 14 15 17 16 15 15 16
Efter kI 17.00 46 44 45 43 42 42 40 39
Antal svar 1523 1474 1466 1429 1429 1574 1778 1675

Anm: Avser personer 6ver 15 ar som laser morgontidning minst 1 dag/vecka.

Kaélla: Andersson, 2006 (SOM-institutet).

Tabell 2.33 Lasning av olika innehdll i morgontidningen i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig

dag 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

Lokala nyheter 63 61 65 14 39 61 76 81 73 66 72
Inrikesnyheter 59 56 61 9 34 56 73 77 66 58 72
Utrikesnyheter 55 53 57 10 31 52 69 74 61 56 68
Noéjesmaterial 50 46 54 13 31 49 61 63 55 53 59
Kulturmaterial 49 44 54 9 27 45 61 68 53 48 62
Sport 45 54 36 18 34 42 53 56 51 48 47
Annonser 42 38 45 5 20 39 55 56 52 46 45

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 2.34 Lasares bedomning av viktiga egenskaper hos morgontidningen 1998-2004 (procent)

Andel som anser vara viktig egenskap hos morgontidning (%)

1998 1999 2000 2002 2004
Tillférlitlig nyhetsbevakning 96 97 96 - 96
Latt att hitta i 86 86 89 92 92
Kommer i tid pa morgonen 86 87 85 89 87
Ar |attlast 77 77 81 - 82
Har ett lagom stort sidformat - - - 71 76
Har lagom langa artiklar - - - - 70
Har nagot lasvart pa varje sida - - - 76 70
Har en modern form 51 50 55 - -
Har ett modernt format - - - 55 68
Har flera olika sektioner - - - - 48
Har en bra nyhetstjanst pa internet - - - 27 29
Antal svar (genomsnitt) 1446 1453 1489 1440 1390

Anm: Ett streck (—) i tabellen innebar att fragan inte stélldes det aret.

Kaélla: Sternvik, 2005 (SOM-institutet).
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Tabell 2.35 Morgontidningsldsning efter tidningars politiska signatur i olika regioner 2005

(procent)

Andel lasare i olika regioner (%)

Ostra  Smaland, Norra
mellan- Oland, Sédra Vastra  mellan- Mellersta Ovre
Stockholm Sverige  Gotland Sverige Sverige sverige Norrland  Norrland Totalt
Politisk signatur
Socialdem 0 4 9 1 0 30 11 40
Center 4 5 5 13 7 3 19 0
Liberal 1 43 11 41 54 25 38 39 32
Moderat 24 28 39 3 15 20 3 4 19
Borgerlig 0 0 6 15 6 3 0 15 5
Oberoende 48 12 27 16 13 23 10 8 22
Morgontidnings-
lasare totalt 77 83 85 83 83 81 90 85 82
Antal svar 633 643 350 467 723 318 145 219 3498

Kaélla: Weibull, 2006 (SOM-institutet).

Tabell 2.36 Regelbunden ldasning av morgontidning 2003 och 2005 i stader dar gratisutdelade

Metro och Extra 6ster96tland lanserats (procent)

2003 2005
Lé&sning minst 3 dagar/vecka
Morgontidning exkl. daglig gratistidning 81 82
Morgontidning inkl. daglig gratistidning 82 86
Differens 2003-2005 (procentenheter) 1 4
Antal svar 699 720

Anm: Avser stader som inte ligger i Stockholms-, Géteborgs- eller Malméregionen och dar gratistidningarna Metro eller
Extra Ostergétland delas ut. Kommuner dér Metro distribueras sedan 2004: Uppsala, Vasteras, Eskilstuna, Orebro,
Norrkdping, Linkdping, Jonkdping, Boras, Trollhattan, Uddevalla och Vanersborg; samt 2005: Karlstad, Kristinehamn, Eks;jo,
Enképing, Habo, Képing, Mullsjd, Norrtalje, Nassjo, Skévde, Tierp, Vetlanda, Osthammar, Kristianstad, Hassleholm, Hoér,
Eslév, Falkdping, Ulricehamn och Lilla Edet. Extra Ostergétland utges sedan hésten 2004 i Norrkdping och Linképing.

2003 fanns det med andra ord ingen gratisutdelad morgontidning i de uppraknade stéderna.

Kaélla Wadbring, 2006 (SOM-institutet).

Tabell 2.37 Rackvidd for gratistidningar utdelade i Goteborg hosten 2006 (procent)

20 september 6 oktober 19 oktober
Metro 37 33 39
City 21 14 14
Punkt se - 24 24

Anm: Forsta numret av Punkt se utkom 2 oktober 2006.

Kaélla: Medieforskning 6/2006 (Tidningsutgivarna).
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Tabell 2.38 Kvillstidningslasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006
(procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

1980 40 46 34 25 53 44 38 30 39 46 41
1985 33 41 27 19 37 39 35 23 36 36 32
1990 32 35 28 23 37 36 31 22 33 33 27
1995 27 31 24 18 30 29 31 18 28 31 22
1996 28 31 24 19 30 28 31 24 26 32 23
1997 28 31 25 18 29 29 31 21 33 31 20
1998 27 29 24 13 28 29 29 24 29 31 23
1999 28 30 26 19 30 30 31 22 27 36 23
2000 28 31 25 18 27 29 30 27 31 32 23
2001 29 32 26 14 30 32 32 24 32 34 25
2002 28 32 24 13 29 31 32 20 29 31 26
2003 30 34 27 18 28 34 32 28 32 36 27
2004 31 34 28 20 34 33 32 29 33 35 28
2005 31 32 30 17 27 33 35 27 33 35 30
2006 33 35 30 14 29 40 36 25 28 40 34

Anm: Med kvallstidning avses nagon av Aftonbladet, Expressen, GT och Kvéllsposten.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2006.

Tabell 2.39 Regelbunden kvallstidningsldsning i befolkningen 15-85 ar 1986-2006 (procent)

Lasning 1986 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Laser kvallstidning
minst 5 dagar/vecka 39 35 28 26 27 30 27 24 23 21

Kaélla: Andersson, 2006 (SOM-institutet), undersékningen Riks-SOM 2006.

Tabell 2.40 Lastid bland kvallstidningsldasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég
1980 29 32 25 14 24 30 32 38 34 25 28
1985 33 34 31 16 24 33 40 35 33 36 31
1990 27 29 26 14 21 29 29 37 30 27 27
1995 26 28 24 12 22 26 28 39 30 25 26
1996 26 28 23 16 20 24 28 34 27 25 27
1997 27 29 26 13 21 25 30 40 31 27 25
1998 26 27 25 15 20 23 30 37 32 24 24
1999 25 26 23 18 19 24 27 33 29 25 24
2000 27 28 26 16 19 23 30 37 32 26 25
2001 26 28 24 14 18 24 29 39 34 24 25
2002 24 25 22 15 16 22 26 33 32 23 21
2003 24 25 22 15 16 22 26 33 32 23 21
2004 26 28 24 14 22 23 28 36 33 26 23
2005 24 26 23 14 20 21 26 34 29 25 22
2006 23 25 21 15 17 19 25 36 33 23 21

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2006.
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Tabell 2.41 Besok pa tio dagstidningars hemsidor vecka 40 2002, 2003 respektive 2006 (antal
unika besodkare)

2002 2003 2006 Tidningstyp
Aftonbladet.se 1686 364 2087 705 3735869 Kvallstidning
Expressen.se 623 543 785 668 1716 683 Kvallstidning
DN.se — Dagens Nyheter 615 214 751 675 1001 993 Storstadstidning
SvD.se — Svenska Dagbladet 161 071 165 123 497 473 Storstadstidning
Di.se — Dagens Industri 259 332 273 318 479 871 Storstadstidning
GP.se — Goteborgs-Posten 170 673 321 360 309 444 Storstadstidning
Sydsvenskan.se — Sydsvenskan 45 000 60 503 178 146 Storstadstidning
Hd.se — Helsingborgs Dagblad . 36 473 108 354 Landsortstidning
Corren.se — Ostgétacorrespondenten 22125 34 826 80 583 Landsortstidning
Vk.se — Vasterbotten-Kuriren 29 311 35 588 77 698 Landsortstidning
Andra dagliga nyhetsmedier
svt.se . 364 869 947 779 Nationell TV-kanal
TV4.se 580 710 606 945 820 258 Nationell TV-kanal

Kaélla: Red Measure, v 40 2002 och 2003, Sveriges Annonsdrer KIAindex 2006 (unika besokare).

Tabell 2.42 Instdllning till dagstidningar pa internet i befolkningen 16-74 ar 2006 (procent)

Haller Har ingen
Haller med inte med uppfattning
Péastaende
Innehallet i dagstidningar pa internet ar svarare att dverblicka
an innehallet i papperstidningar 47 51 2
Personer som laser den lokala papperstidningen har inget
behov av att bestka tidningens nyhetssajt 35 59 6

Kaélla: Fortroendebarometer 2006 (MedieAkademin).
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De senaste daren har utvecklingen pa tidskriftsmark-
naden priglats av hard konkurrens. Denna star dock
inte enbart mellan olika tidskrifter utan konkurrensen
har dven okat fran andra medier. Man kan tala om
hyperkonkurrens — en situation dir medieforetagen
hela tiden maste skapa nya konkurrensfordelar, dar
motstandet kommer fran nya och ovintade hall, dir
produktutvecklingen gar allt fortare och produkterna
far allt kortare livslingd. (D’Aveni 1994) Vecko- och
manadstidningarna far exempelvis numera konkurrera
med kvillstidningarna om vem som 4r bist pa konsu-
mentupplysning och skvaller och bada sidor anvinder
regelbundet medfoljande dvd-filmer som konkurrens-
fordel. Denna konkurrens ligger saklart utanfor den
sjalvklara konkurrensen mellan olika tidningar och
tidskrifter och 6ver alltihop ligger idag konkurrensen
fran Internet, som i varierande grad hotar samtliga
andra medieformat genom att sjilv erbjuda i princip allt
i en burk. Att branschgrinser 6verskrids 4r vanligt idag
och de nya medieformat som dyker upp kriver sin
plats. Tidskriften lever i en foridnderlig virld och maste
dirfor i viss man betraktas med nya 6gon. Ett exempel
pa detta dr att Aftonbladet utsags till arets forlag 2005
av tidningen Resumé trots att kvillstidningsjitten inte
egentligen dr nagot traditionellt forlag.

Figur 1.
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En marknad i rorelse

Den svenska tidskriftsmarknaden har de senaste aren
okat kraftigt. Ar 2005 kom det i genomsnitt ut en ny titel
var tredje dag. Under tioarsperioden 1995-2005 har nira
600 nya tidskriftstitlar startats i Sverige och ungefir tre
fjairdedelar av dessa har ocksa 6verlevt. Denna intensiva
utveckling giller dock frimst specialpressen medan det
for bade fackpress och veckopress sker betydligt min-
dre forandringar gillande antalet titlar under 2000-talets
forsta fem 4r. Aven nir det giller upplagan sa ser utveck-
lingen olika ut for olika sorters tidskrifter. Veckopressen,
som hade sina glansdagar under sextiotalet med en
veckoupplaga pa over fyra miljoner, forlorade fram till
nittiotalets borjan mer 4n halften av sin upplaga. Direfter
tycks den ha landat pa en forhallandevis stabil niva
omkring 1,7 miljoner. Virt att notera dr dock att uppla-
gan 2005 sjunker med 100 000 exemplar jamfort med
foregaende ar vilket ger den lidgsta noteringen sedan de
forsta uppmiitta pa 1930-talet.

Aven fackpressen har totalt sett fatt erfara viss upp-
lageminskning de senaste aren, fran en upplaga pa drygt
9 miljoner under nittiotalet till nagot ligre under 2000
talets forsta ar och mellan 2004 och 2005 minskar upp-
lagan ytterligare med 300 000 exemplar till 8,5 miljoner.
For specialtidningarna gar det betydligt bittre. Den to-

Veckopressens upplageutveckling 1931-2005 (upplaga/utgivningstillfalle i tusentals ex.)

1809 1795 1832 1802 1773 1669

1683

Kallor: Hafstrand, Nationalencyklopedin, TS-tidningen 1/2001-1/2006 (bearbetning).
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tala arsupplagan har gradvis under de senaste tio aren
okat med Over tio miljoner exemplar. De senaste aren
ser man dock att antalet titlar 6kar betydligt snabbare dn
upplagan vilket i praktiken innebir farre ldsare per ti-
tel. Konkurrensen om lidsarna har hardnat och i takt med
den okar konkurrensen om annonsorerna. An s linge
ser det ljust ut pa den nordiska tidskriftsmarknaden.
Sedan mitten av nittiotalet har annonsinvesteringarna
okat med en femtedel och totalt sett ligger de idag pa
over 100 miljoner euro i Norden. (Bonniers verksamhets-
berittelse 2005) Samtidigt visar dock mediebyraernas
statistik mot att reklamkopen i populdrpressen minskade
under 2006 trots hogkonjunktur och en reklamboom pa
andra marknader.

T och med att momsen pa bocker och tidskrifter sank-
tes 2002 sjonk ocksa priserna. Totalt sett blev momsbe-
lagda tidskrifter 10 procentenheter billigare under det
forsta aret. Under 2003 och 2004 okade dock priserna
igen med tva respektive tre procentenheter sa den totala
prisminskningen under perioden 2001-2004 var endast
pa omkring 5 procentenheter. Detta bor dock jamforas
med att det bland momsbefriade tidskrifter under samma
tidsperiod har skett en prisokning pa 7 procentenheter.
Detta kan vara en bidragande anledning till att uppla-
gan for forlagsutgiven specialpress de senaste aren har
okat kraftigt medan den snarare har minskat for orga-
nisationsutgiven specialpress. Eftersom den senare i
storre utstrickning drivs av ideella foreningar dr den i
hogre grad momsbefriad vilket alltsa innebir att den
prismissigt har fatt svarare att konkurrera sedan moms-
sankningen. (Hadenius och Weibull 2005) Tva tredjede-
lar av fackpressen ir idag organisationsutgiven medan
tre av fyra specialtidskrifter ges ut av forlag.

Vem idger vad?
Marknadsandelarna for de storsta utgivarna varierar
stort beroende pa vilken typ av tidskrifter det handlar

om. Fackpressen dgs i stor utstrickning av mindre
forlag. LRF Media dr storst pa detta omrade foljt av
Ekonomi + Teknik AB och IDG. Tillsammans dger
dessa tre drygt 40 procent av facktidskrifterna pa
marknaden. Men hilften av alla facktidskrifter ges ut av
forlag som ligger utanfor listan dver de tio storsta for-
lagen. Aller dr klart storst nédr det galler populidrpressen.
Med titlar som Allers, Aret Runt, Svensk Damtidning,
Hdint Extra och Allas har de drygt 40 procent av mark-
naden. Direfter foljer Egmont, Bonnier och ICA med
vardera omkring en tiondel. Aller har 4ven en ordent-
lig bit av kakan nir det giller specialpressen men storst
pa detta omrade ir forstas Bonnier. Med titlar som
Amelia, Damernas Viérld, VeckoRevyn, Privata Affcirer
och Vi Férdildrar har de en tredjedel av den totala
marknaden. Sedan borjan pa 1990-talet, da den totala
upplagan och framforallt antalet titlar har okat kraftigt,
har dock de mindre forlagen tagit en allt storre bit av
den totala marknaden. Bonniers andel av special-
tidskriftsmarknaden har under de senaste tio aren
minskat med over tio procentenheter samtidigt som de
mindre forlagen i stort sett har fordubblat sin andel.
Aller visar ddremot stabilitet och ¢kar sin marknadsan-
del nagot under 2000-talets forsta ar.

Det finns flera stora utlindska dgare pa den svenska
tidskriftsmarknaden. En av de storsta dr danska Aller
som genom de heligda forlagen Aller Business, Allers
Forlag, Baltic press och Se & Hor Forlag ger ut fack-
tidningar, herrtidningar och populir- och special-
tidningar pa den svenska marknaden. Men Aller 4r inte
ensam dansk dgare pa den svenska marknaden.
Danska Egmont-Fonden, som dger Egmont Kidrnan och
Egmont tidskrifter, dr stora inom serie- och ungdoms-
tidningar samt veckopress medan Scandinavian Pub-
lishing Group som 4ger Tre-Mag Sweden ger ut flera
av de storsta svenska herrtidningarna. Forlaget TTG
Hearst som bland annat ger ut Cosmopolitan dgs till
hilften av amerikanska Hearst Corporation och till

Marknadsandel fér specialtidskrifter for Bonnier, Aller samt férlag som ej tillhér de fem stoérsta 1993-

4.2 Mindre férlag

Bonnier
32
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Kommentar: Till mindre forlag raknas de som inte ar bland de fem stérsta i andel av marknaden respektive ar.
Kaéllor: Hafstrand, 1994 (pressutredningen, 1994), Tidskriftsboken 1997-1999, TS-tidningen 1/2004, 1/2005, 1/2006 (bearbetning).
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hilften av Hollindska De Telegraaf. De senare dger
dock sjilva TTG Sverige som ger ut en rad olika
svenska livsstilsmagasin. Hjemmet Mortensen och
Schibsted 4r stora norska dgare pa den svenska tid-
skriftsmarknaden. De forstnamnda ligger bakom ett
stort antal annonstidningar och specialtidningar inom
bland annat teknik, motor och boende. De senare ger
ut Sportmagasinet och en rad serietidningstitlar.

De storsta svenska dgarna pa tidskriftsmarknader
utanfor Sverige dr Bonnier. Genom forlagen Bonnier
Publications, Forlaget Benjamin och Globus Communi-
cacion ger de ut specialtidningar i Danmark, Norge,
Finland och Spanien. Bonnier/Medicine Today Interna-
tional dger dessutom forlag som ger ut Facktidningar
i Danmark, Finland, Norge och Polen. Albinsson och
Sjoberg och Motorgruppen SN idger forlag som ger ut
motortidningar i Norge, Danmark, Finland och Polen.
Utover dessa sa ger Forma OY och Rocsport ut special-
tidningar i Finland medan Mentor Online ger ut Fack-
tidningar i Norge.

Tidskrifter, magasin och andra tidningar
Det har gjorts manga forsok att en gang for alla kate-
gorisera produkterna pa den svenska tidskriftsmark-
naden. Man har delat upp tidskrifterna efter typ av
utgivare, de som har forlagsverksamheten som ett led
iannan verksamhet och de som har det som huvudsak-
lig verksamhet. Sedan 1980-talet har dock manga or-
ganisationers medlemstidningar blivit konkurrerande
forlagsprodukter, sa denna distinktion blir allt svarare
att uppritthalla. Ett alternativ till denna indelning ér att
istdllet skilja mellan fackpress och populidrpress. Enkelt
beskrivet dr det tidskrifter som vinder sig till ldsare i
deras yrkesroller respektive som privatpersoner. Den
forstnimnda kan dérefter kategoriseras efter yrkesgrup-
per och den senare efter hur lisaren ser ut, exempel-
vis familjetidning eller herrtidning, eller efter speciella
intresseomraden som motor eller mode. (Hadenius och
Weibull 2005)

Med senare ars utveckling pa marknaden 4r det dock
allt fler tidskrifter som forsoker ta ett helhetsgrepp om
minniskor. Man anvinder sig ofta av termen livsstils-
magasin och bakar ihop lisarens yrkesroll, fritidsintres-
sen, kon och livsfas till en helhet. Tanken 4r att skapa
en tidskrift dir ldsaren kan relatera och finna intresse pa
multipla plan. Men en identifierad och vil avgriansad
lisekrets innebir forstas ocksa att man kan erbjuda
annonsorer en hogkvalitativ publik. Dagens medie-
konsumenter, vana vid bland annat mobiltelefoni och
internet, stiller hoga krav pa mediers tillganglighet och
anpassningsformaga. Som kunder betraktat blir de dess-
utom allt mindre trogna. En stor del av den nya expan-
sionen pa tidskriftsmarknaden beror pa detta. Den allt
mer utbredda internetanvindningen leder ofrankomli-
gen till att fler médnniskor vinjer sig vid att ha storre
kontroll over det medieinnehall man konsumerar och
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forvintar sig saledes dven att tidningarna nischar sig allt
smalare for att mota de behov som skapas.

Chris Anderson, fore detta chefredaktor pa Wired
Magazine, talar om ett fenomen som han kallar 7he
Long Tail. Denna teori innebir enkelt uttryckt att
megasuccéernas tid dr forbi inom medierna. Alltefter-
som publiken blir mer fragmentiserad, utbudet mer
digitaliserat och distributionsmojligheterna mer flexibla
sa kommer de manga sma titlarna tillsammans fa storre
publik 4n de stora satsningarna. (Andersson 2006) Nir
exempelvis en nitbutik, som inte behover ha ett kost-
samt lager, kan erbjuda 350 000 titlar istéllet for buti-
kens 10 000 titlar sa blir den obskyra titeln som endast
nagra hundra personer konsumerar lika tillginglig som
den stora succén. De stora hitsen blir ddrfor inte lingre
lika stora, vare sig det giller musik, film, TV-serier eller
tidskrifter, medan nischmarknaderna vixer. Den langa
svansen med smalare produkter blir med andra ord allt
lingre. Detta dr precis den utveckling som vi ser pa den
svenska specialtidningsmarknaden idag, en utveckling
som gar hand i hand med utvecklingen av livsstils-
magasin. Fragan idr hur specifik en livsstil kan vara om
den samtidigt skall kunna attrahera tillrickligt manga
ldsare for att klara lonsamhetskraven idag.

De tidskrifter som har haft svarast att dverleva se-
dan mitten av nittiotalet dr de som frimst varit riktade
till min. 60 procent av tidskrifter om hemelektronik,
mindre dn hilften av alla livsstilsmagasin foér méin och
endast var tredje datatidskrift som har startats har 6ver-
levt. Men statistiken visar att det 4ven dr hard konkur-
rens om de kvinnliga lisarna, samt om de som vill lisa
om kandisar och om forildraskap. Trots att flera av de
senaste arens mest framgangsrika nya tidskrifter har
haft denna typ av innehall dr det mer dn var tredje
foraldratidskrift och livsstilsmagasin f6r kvinnor och tva
av fyra nystartade kindistidningar som har gatt under.
Andra nischer dir man har haft svart att finna lonsam-
het 4r magasin om reklam/media/marknadsforing och
om ekonomi/foretagsledning och tjanster. Nagra gen-
rer som har varit mer lyckade satsningar de senaste tio
aren 4r motormagasin, kultur och samhallstidskrifter,
tidningar om hem och tridgard, resor, musik och djur.
Av de tidskrifter som har startats inom dessa genrer har
de flesta overlevt.

Storst arsupplaga av specialtidningarna har de som
handlar om idrott, motion och friluftsliv, om motor och
segling samt om hem, bostad och tridgard. Dessa
genrer har vardera en arsupplaga pa over tio miljoner
exemplar. Medan tidskrifter om ekonomi, teknik och
hobby, om mode och nojesliv, om jakt och fiske samt
om mat och dryck har arsupplagor pa mellan fyra och
sju miljoner. Ovriga genrer dr betydligt mindre. Hem,
bostad och tridgard, samt motor och segling dr de
genrer som har okat mest. Sedan 1992 har upplagan for
tidskrifter inom dessa genrer fordubblats. Den genre
som har minskat mest under samma tidsperiod 4r eko-
nomi, teknik och hobby, som har gatt fran en upplaga
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Figur 3. Lasning av tidskrifter 1988-2005 (procent)
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Kommentar: Figuren visar andelen mellan 15-85 ar som laser tidskrifter minst en gang i veckan. Den streckade linjen markerar nar momsen pa tidskrifter sénktes.
Kélla: Riks-SOM 1988-2005.

Figur 4. Tidskriftslasning i olika aldrar 2005 (procent)
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Figur 5. Tidskriftslasning i férhallande till utbildning 2005 (procent)
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pa over 12 miljoner till en upplaga pa 7 miljoner pa
tretton ar.

Om man ser till antalet titlar som publiceras inom
olika sorters tidskrifter sa hander det olika mycket pa
olika omraden. Veckopressen dr mycket stabil, special-
pressen, populdrpressen och serietidningar har fatt lite
fler titlar och fackpressen har fatt nagot farre titlar se-
dan mitten pa 1990-talet. Men dessa forindringar ér for-
hallandevis sma. Nir det giller kulturtidskrifter ror det
betydligt mer pa sig. Trots att denna tidskriftsgenre ut-
gor en ganska liten del av marknaden publiceras det
vildigt manga titlar. Efter en svacka ar 2000 har anta-
let titlar successivt okat fran 177 till 370. Men starka
varumirken som Vi och Ordfront tappar lisare och det
har visat sig vara mycket svart att skapa lonsamhet i
kulturtidskrifter. Det statliga stodet till kulturtidskrifter
har de senaste aren uppgatt till ungefir 5 miljoner
kronor. (Kulturradet 2005) Trots att antalet titlar har
okat kraftigt okar dock inte antalet som soker produk-
tionsstod av kulturradet. Av de 370 kulturtidskrifterna
2005 var det 192 som sokte stod och 120 som fick det
beviljat. (www.kulturradet.se) Detta kan jamforas med
att det ar 2000 inkom lika manga ansokningar om stod
som det fanns titlar pa marknaden. En mojlig tolkning
av detta 4dr att marknaden for kulturtidskrifter i Sverige
blir allt mer sjilvstindig.

Lisarna

Vanan att lisa ligger djupt rotad hos det svenska folket.
(Hallin & Mancini 2004) En genomsnittlig dag ar det
omkring fyra av tio svenskar som liser en tidskrift.
Dessutom ir det en av tre som ldser en vecko-/manads-
tidning och ungefir en av fem som liser en special-/
facktidskrift. Uppskattningsvis ligger genomsnitts-
svensken en halvtimme om dagen pa att ldsa vecko-/
manadstidning och drygt 20 minuter pa att ldsa special-
/facktidskrifter. Endast var femte vecko-/manads-
tidningsldsare uppger att den senaste tidningen de liste
koptes som 1osnummer i butik. Mer 4n hilften (56 pro-
cent) prenumererade istillet pa sin vecko-/manads-
tidning, var sjunde ldsare hade lanat tidningen eller ldst
den pa jobbet och endast 3 procent hade list den i ett
vantrum.

Fran och med 2002 sinktes momsen pa bocker och
tidskrifter vilket i praktiken har inneburit att de har
blivit billigare. (SCB 2004) Det 4r ocksa tydligt att de
ligre priserna har haft effekt pa vecko-/manads-
tidningslasningen samt lisandet av special-/fack-
tidskrifter. (Antoni 2004) I och med att momsen sink-
tes tog bada dessa kurvor ett glidjeskutt. For lisandet
av vecko-/manadstidningar har det inneburit ett totalt
lasarlyft med ungefir 10 procentenheter dér kurvan har
stabiliserats. For special-/facktidskrifter har diremot
lasandet 2005 i stort sett atergatt till utgangslaget.
Lasandet av utlindska tidningar/utlindska tidskrifter
paverkades inte av momssiankningen utan ligger stabilt
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omkring tio procent. Niar momsen sinktes sjonk ocksa
andelen som aldrig liser tidskrifter med omkring tio
procentenheter. Under 2003 och 2004 steg antalet icke-
ldsare igen men 2005 dr det nere pa samma laga niva
som direkt efter momssinkningen. Totalt sett ar det
omkring var tionde svensk som aldrig liser vecko-/
manadstidningar och omkring var femte svensk som
aldrig ldser special-/facktidskrifter.

Ju idldre du dr desto mer sannolikt 4r det att du l4-
ser vecko-/manadstidningar. De som i 6vrigt laser detta
mer 4n andra dr kvinnor, lagutbildade och de som bor
pa landsbygden. Hir dr det dessutom stor skillnad
beroende pa ursprung. Att lisa vecko-/manadstid-
ningar dr betydligt vanligare bland de med helsvensk
bakgrund 4n bland de med invandrarbakgrund. De
som ldser mest special-/facktidskrifter och utlindska
tidningar/tidskrifter liknar varandra pa flera sitt, framst
for att det dr de enda kategorier dir min ldser i storre
utstrickning 4n kvinnor. Dessutom finns flest lisare for
bada kategorierna bland akademiker/hogre tjinstemin
och ldsandet 0kar med utbildning. Dock finns det vissa
skillnader. Den tydligaste dr att utlindska tidningar/
tidskrifter i storre utstrickning lises av de som har
utlindskt ursprung och de som bor i storstad medan
special-/facktidskrifter i storre utstrickning lises av de
som har helsvensk bakgrund samt de som bor pa lands-
bygden. (Antoni 2006)

Internet, framtiden

och den langa svansen

Nir man blickar framat finns det flera utvecklingstrender.
En 4r att de mindre forlagen tar en allt storre bit av den
totala kakan bade nir det géller ldsarandelar och reklam-
intakter. Den langa svansen av nischprodukter kommer
troligen att fortsitta expandera i den takt som den tek-
niska utvecklingen tillater. Detta gor den pa bekostnad
av de storre produkterna. I och med att fler och fler
tidskrifter tvingas dela bade pa lasarna och pa reklam-
intdkterna maste de senaste aren betecknas som en
period av 6veretablering. Foljer man sparen in i framti-
den sa syns heller ingen kursindring. I Orvestos senaste
rickviddsmitning var det exempelvis mer 4n hilften av
de 180 uppmitta tidskrifterna som tappade lisare mel-
lan 2005 och 2006 samtidigt som antalet titlar bara dkar
och reklamintikterna for populdrpressen minskar till
fordel for bland annat internetreklam.

En annan viktig trend handlar forstas om hyper-
konkurrensen, om internet och i viss utstrickning dven
om gratistidningar. An sa linge fungerar dessa huvud-
sakligen som komplement till den 6vriga tidskrifts-
marknaden, men fragan dr hur den uppkopplade ge-
nerationen i forlingningen kommer att vilja ha sina
konsumenttips, sin avkoppling och sitt kindisskvaller.
Kommer man till exempel att vara villig att betala for
underhallning, hur mycket extra virde kan man koppla
till en tidskrift och kommer man att vilja ha sa daterade
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produkter som tryckta magasin? Aven om det in sa
linge 4r relativt fa som anvinder datorn for avkoppling
sa blir detta beteende allt vanligare. Det dr inte svart att
tinka sig hur det kommer att se ut inom en snar fram-
tid. Med en datorvan generation, satsningar pa flexibla
losningar som MyTimes pa internet och bittre digitala
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Tabell 3.1 TS-kontrollerade tidskrifter: antal, upplaga/utgdva och arsupplaga efter segment
2005

Familje-, dam-, herr-

Facktidskrifter Specialtidningar och ungdomstidningar
Antal 230 110 27
Upplaga/utgava
(miljoner ex) 8,5 6,8 2,9
Arsupplaga
(miljoner ex) 122,6 63,3 109,9
Anm. 1:

Tabellen omfattar endast titlar vars upplagor ar kontrollerade av TS, Tidningsstatistik AB. Indelningen i facktidskrifter,
specialtidningar och familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar féljer TS kategorisering. Definitionerna ar foljande:

Facktidskrifter: Titlar som ar inriktade pa en viss yrkesgrupp eller bransch. Har ingar aven vissa B2B-titlar och
medlemstidningar.

Specialtidningar: Titlar med en innehallsprofil inriktad pa ett eller ett fatal specialintressen, till skillnad fran fackpressen
som &r inriktad pa en viss yrkesgrupp eller bransch. | TS-statistiken kategoriseras aven fem-sex konsumenttitlar som
specialtidningar. 2005 rérde det sig om sex titlar - IKEA Family, Buffet, Stadium Magazine, Villadgaren, Oppet Hus samt Var
Bostad — med en samlad upplaga/utgava pa 4,5 miljoner ex och arsupplaga 38,5 miljoner ex. Dessa ingar inte i
MedieSveriges tidskriftsstatistik.

Familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar: Till skillnad fran specialtidningarnas fokus pa ett eller ett fatal
specialintressen, inriktar sig dessa titlar pa olika breda befolkningskategorier och flera intressen som kan tankas tilltala
dessa olika grupper. Veckoutgivna titlar ('Veckotidningar') sorterar in i dessa olika kategorier.

Anm. 2:

Utdver de TS-kontrollerade titlarna ovan férekommer det &ven titlar med en enklare upplagekontroll, vilka inte ingar i
materialet. Med ett par undantag forekommer inte heller s& kallade RS-kontrollerade titlar, vilka &r gratisdistribuerade och
har ett annat kontrollférfarande &n de TS-registrerade. Fér mer information om TS-kontrollerade upplagor las pa
Tidningsstatistik ABs hemsida www.ts.se.

Kaélla: TS-tidningen 1/2006 (bearbetning), MedieSverige 1993-2004.

MedieSverige 2007 113



Tabell 3.2 Startade och nedlagda tidskriftstitlar per kategori 1995-2005 (antal och procent)

) Antal Antal ned- Andel ned- Nettot‘;kning1
Amnesomrade startade titlar lagda titlar lagda (%) (antal titlar)
Data 16 10 63 6
Man - livsstil 15 8 53 7
Kandis 4 2 50 2
Hemelektronik 21 8 38 13
Reklam/Media/Marknadsféring 11 4 36 7
Foraldrar 1" 4 36 7
Kvinna — livsstil 34 12 35 22
Ekonomi/féretagsledning och tjanster 43 15 35 28
Spel 13 4 31 9
Sport 13 4 31 9
Teknik-Vetenskap 7 2 29 5
Korsord 27 7 26 20
Idrott/motion/halsa 22 5 23 17
Aktivitet/fritid 31 7 23 24
Mat och dryck 18 4 22 14
Annonsbdrser 18 4 22 14
Kultur 32 7 22 25
Hem - Tradgard 24 5 21 19
Halso - och sjukvard 15 3 20 12
Ungdom 20 4 20 16
Samhalle 41 8 20 33
Livsstil 26 4 15 22
Industri,teknik och hantverk 17 2 12 15
Resor 9 1 11 8
Offentlig verksamhet och utbildning 10 1 10 9
Musik 15 1 7 14
Bil - MC — Bat 35 2 6 33
Handel, hotell, restaurang och turism 8 0 0 8
Bygg och entrepenadverksamhet 4 0 0 4
Fritid och kulturel/ideell verksamhet 4 0 0 4
Lant och skogsbruk 4 0 0 4
Djur 10 0 0 10
Ovrigt 4 0 0 4
Totalt 582 138 24 444

! Differensen startade minus nedlagda titlar.

Kaélla: Sveriges bésta tidskrift. Rapport om den svenska tidskriftsmarknaden 2005, 2006 (Malmsten & Martinsson AB).
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Tabell 3.3 Prisutveckling for tidskrifter oktober 2001 - april 2004 (procent)

Prisférandring Prisférandring Prisférandring Prisférandring

okt 2001— okt 2002— okt 2003— okt 2001—

Kategori okt 2002 okt 2003 okt 2004 okt 2004
Totalt momssénkta tidskrifter -10,3 2,4 3,1 -5,3
Familje- och damtidningar -11,9 1,4 2,1 -8,8
Hem, bostad, tradgard -9,6 2,6 2,9 -4,7
Ekonomi, teknik, hobby, foto -6,9 4,6 4,5 1,8
Idrott, motion, friluftsliv -11,2 2,3 4.4 -5,2
Datortidskrifter -6,6 4,5 3,2 0,6
Motor -10,0 4,6 4,9 -1,3
Serietidningar -9,4 4,7 4,3 -1,1
Ovriga momssénkta tidskrifter -8,6 1,8 3,3 -3,9
Momsbefriade tidskrifter' +4,4 -1,1 +3,6 +7
IJM/KPI-férandring -13,2 1,3 +0,8 -11,4
Dagstidningar enligt KP!I +3,4 +2,2 +1,7 +7,5

" Ett flertal tidskrifter, framfor allt kulturtidskrifter och medlemstidskrifter, utges av ideella féreningar och ar darfor
inte momspliktiga och berérs inte av momssankningen.

Anm: IJM/KPI = Konsumentprisindex med inflationsjusterad momssankning. IJM ar jamférelse av prisforandringar med
hansyn tagen till sénkningen av momsen.

Kaélla: Effekter av sdnkt mervédrdesskatt pa bécker och tidskrifter. Underlag till Bokpriskommissionen. Rapport 6, 2005
(SCB).
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Tabell 3.4 Agargrupper pa tidskriftsmarknaden, intdkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Res. efter
} Intdkter  finansiella
Agare Forlag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB 1944,0 228,0
Bonnier Tidskrifter 869,5 53,1 Popularpress, specialtidningar
Bonnier Publications ca 404 ... Specialtidningar
Bonnier Responsmedier 213,9 15,0 Gratistidningar
Bonnier Zoo Foérlag 87,3 -11,4 Popularpress, specialtidningar
Tara Forlag 71,7 16,3 Popularpress
Privata Affarer Forlag 73,5 21,9 Specialtidningar
Dagens Medicin i Sverige 57,8 10,6 Facktidning
Resumé Forlag 30,2 2,2 Facktidning
Vii Villa Boras 19,8 1,2 Gratistidning
Familjen Aller Carl Allers Etablissement' 1492,8 145,5
Svenska Aller 1393,6 136,5 Popularpress, specialtidningar
Aller Business 57,9 5,6 Facktidningar
Baltic Press 27,2 2,8 Herrtidningar
All Over Press 14,0 0,7 Bildbyra
Egmont Fonden Egmont International HoIding1 ca 790
Egmont Karnan 644,2 31,1 Serie- och ungdomstidningar
Egmont Tidskrifter 267,8 22,5 Popularpress
ICA Forbundet Invest Forma Publishing Group? 448,2 51,5 Konsumentmagasin, specialtidningar
LRF LRF Media 363,5 13,2 Konsumentmagasin, specialtidningar
Patrick McGovern/IDG
Communications Inc IDG International Data Group 331,7 5,9 Datatidningar
Egmont (50) Orkla (50) Hjemmet Mortensen AS' 238,4 15,7
Hjemmet Mortensen AB 169,0 3,7 Specialtidningar
Medstréms Annonsférlag 54,2 14,2 Specialtidningar
Guidenférlaget 15,1 -2,2 Specialtidningar
Familjen Sjéberg Forlags AB Albinsson & Sjoberg  227,1 71,5 Motortidningar
Reitan Narvesen Svenska Interpress 225,0 14,5 Tidskriftsimport och -distribution
Bonnier (42,5), Aller (28,5),
Egmont (14,5), Albinsson &
Sjoberg (14,5) Tidsam 203,9 23,2 Tidskriftsdistribution
Talentum® Talentum Sweden® 171,0 -17,9 Fack- och affarstidskrifter
Ny Teknik Tidskrift AB 81,3 -1,7 Facktidning
Affarsvarlden Forlag 45,9 -6,0 Facktidning
Ingenjorsforlaget 43,9 -10,3 Facktidningar
Lagardére/Hachette Hachette Filipacchi Sverige 169,7 5,3 Specialtidningar
Mikael Heining (27),
Foretagskapital (20),
Talentum (18) IDG (11) Mentor Online 160,4 -0,4 Facktidningar
Christopher Ostlund Ostlundsfaren’ 144,0 59
Plaza Publishing Group4 72,2 2,9 Popularpress och specialtidning
Lotsatorgruppen i Sverige® 411 1,6
Station 5* 30,7 1,4 Specialtidningar, popularpress
Ove Jerselius/Prolex Film
& Video Frida Forlag 126,9 30,2 Popularpress

' Ekonomiska uppgifter avser koncernens/sfarens sammanlagda tidskriftsverksamhet i Sverige exkl koncernelimineringar.
2 Inklusive bokutgivning. Tidigare namn var ICA-forlaget.
® Storsta agare i Talentum ar Alima Media, nara 30 procent. Tidigare namn var E + T Férlag (Ekonomi och Teknik Foérlag).
* De ekonomiska uppgifterna avser 2005 (07) - 2006 (06).
®De ekonomiska uppgifterna avser dven annan verksamhet an tidskriftsutgivning.

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 3.5 De 15 storsta® forlagens andelar av den TS-kontrollerade upplagan 2006 (antal titlar,

upplaga/utgdva, drsupplaga och procent)

Andel av  Andel av

Antal Upplaga/ upplaga/ arsupplaga

Forlag/grupp titlar utgava Arsupplaga utgava (%) (%)
Aller 22 1878 300 67 198 600 8,8 20,3
Forma Publishing Group 11 3 190 800 36 953 800 14,9 11,2
Bonnier 36 2224900 33 594 200 10,4 10,1
LRF Media 12 824 500 26 269 000 3,9 7.9
Egmont 8 441000 14 258 700 2,1 4,3
IDG 10 209 600 8 331600 1,0 2,5
Talentum 4 218 800 8278 400 1,0 2,5
Albinsson & Sjoberg 15 298 800 4015 000 1,4 1,2
Hjemmet Mortensen 12 258 400 2998 000 1,2 0,9
OK Forlaget 3 177 600 2938 000 0,8 0,9
Plaza Publishing Group 5 187 800 2 056 400 0,9 0,6
Hachette Filipacchi Sverige 4 210 300 2027 200 1,0 0,6
Frida Forlag 2 101 400 1930 800 0,5 0,6
TTG Sverige® 4 236 100 1 854 000 1,1 0,6
Mentor Communications 18 141 500 1829 000 0,7 0,6
Ovriga 236 10 799 600 116 749 200 50,5 35,2
Totalt 402 21399 400 331281 900 100,0 100,0

! Stérst med avseende pa upplaga/utgava for TS-kontrollerade titlar.
% Inklusive Seasons som ges ut i samarbete med SAS Media.

Anm: Tabellen omfattar enbart titlar som ar TS-kontrollerade 2006 och med minst 4 utgavor under aret. Titlar med férenklad
upplage-redovisning ingar ej. Darutdver finns en rad titlar som inte ar upplagekontrollerade bade for de angivna férlagen

och andra utgivare.

Berakningen &r gjort pa bade upplaga/utgava och arsupplaga for att gora rattvisa at de titlar som har hogre frekvens

(veckotidningar).

Kaélla: TS-tidningen 1/2007 (bearbetning), Sveriges Tidskrifter, férlagens hemsidor.

Tabell 3.6 De storsta utgivarna inom tre grupper av tidskrifter, marknadsandelar 2006 (procent

av TS-registrerad upplaga)

Populénrpress1 Specialpress Fackpress
Albinsson & Sjoberg - 6 2
Aller 56 11 3
Bonnier 7 40 11
Egmont 13 1 -
Forma Publishing Group 8 5 2
IDG Communications - 2 17
LRF 10 6 29
Mentor Communications - - 4
OK-Forlaget - 6 -
Talentum - - 20
Ovriga 7 23 11
Totalt 100 100 100
Total arsupplaga 108 223 300 53 295 900 41 963 300

' Avser familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar.

Anm: Marknadsandelarna ar beraknade pa forlagsutgivna titlar och deras TS-kontrollerade arsupplaga 2006.

Kallor: TS-tidningen 1/2007, Nordicoms databas 6ver svenska medieféretag samt Nordicoms databas éver transaktioner i

svenska medieforetag, forlagens hemsidor.
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Tabell 3.7 TS-registrerad fackpress efter amnesomrdde 1996-2005 (procent, antal och
upplaga/utgava)

Amnesomréde 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Jord- och skogsbruk, jakt och fiske 5,2 5,5 5,6 5,6 57 57 6,1
Tillverkningsindustri 10,8 10,9 9,0 9,0 8,5 8,9 9,1
Energi 4,0 3,9 1,0 0,9 0,9 0,9 3,9
Byggnadsverksamhet 6,8 7,0 3,0 2,9 2,8 29 7
Handel 9,2 8,2 3,7 3,6 4,2 4,3 6,5
Hotell- och restaurangverksamhet 2,8 2,7 1,4 1,4 1,3 1,2 1,7
Transport och kommunikation 7,6 7,0 4.7 4.6 4,3 4,3 7.4
Finansiell verksamhet 6,8 5,1 4,2 6,3 6,6 6,4 4,8
Foretagstjanster 15,2 16,0 10,2 8,7 8,8 10,0 17
Offentlig verksamhet 4,4 4,3 14,0 13,9 13,9 14,2 4,8
Utbildning 8,0 9,0 15,2 10,2 10,7 11,2 8,7
Halso- och sjukvard 10,8 11,3 8,1 8,4 8,1 51 13
Andra samhallstjanster 8,4 9,0 20,0 249 24,2 24,8 10
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidskrifter 250 256 249 240 242 244 230
Upplaga/utgava i miljoner ex 9,5 9,2 9,2 8,8 8,9 8,8 8,5

Anm: En stor del av Mentor Communication AB s tidskrifter redovisas inte varje ar varfor antalet férlagsutgivna
fackpresstitlar varierar.

Kaéllor: Tidskriftsboken 1997-2000, TS-tidningen 1/2001, 1/2003—2006 (bearbetning).

Tabell 3.8 TS-registrerad fackpress efter imnesomrade och typ av utgivare 1996-2005 (procent
och antal titlar)

Utgivare 1996 Utgivare 2000 Utgivare 2003 Utgivare 2004 Utgivare 2005
) Organi- Organi- Organi- Organi- Organi-
Amnesomrade Foérlag sation Forlag sation Foérlag sation Foérlag sation Forlag  sation
Jordbruk, skogsbruk,
jakt och fiske 3 6 3 7 4 6 4 7 4 7
Tillverkning 14 9 21 7 20 5 24 5 23 5
Energi 3 5 4 4 2 5 3 4 3 4
Byggverksamhet 10 6 9 7 3 7 5 7 5 7
Handel 12 7 12 4 10 6 12 5 12 5
Hotell- och restaurang-
verksamhet 7 1 6 2 6 1 5 1 5 1
Transport och
kommunikation 16 4 10 6 11 4 11 4 12 4
Finansiell verksamhet 8 7 3 5 9 5 5 5 5 5
Foretagstjanster 26 11 23 11 24 10 24 11 23 11
Offentlig verksamhet 0 6 0 8 1 7 1 7 1 7
Utbildning 0 11 2 13 - 12 0 13 0 13
Halso- och sjukvard 1 15 3 14 8 16 5 15 15
Andra samhallstjanster 0 12 2 13 - 16 - 16 - 23
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidskrifter 73 177 90 159 87 155 93 150 81 149

Anm: En stor del av Mentor Communication AB s tidskrifter redovisas inte varje ar varfor antalet forlagsutgivna
fackpresstitlar varierar.

Kaéllor: Tidskriftsboken 1997, TS-tidningen 1/2001, 1/2004-2006, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).
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Tabell 3.9 TS-registrerad fackpress efter periodicitet 1996-2005 (procent och antal titlar)

Utgivare 1996 Utgivare 2000 Utgivare 2003 Utgivare 2004 Utgivare 2005

Organi- Organi- Organi- Organi- Organi-

Utgavor/ar Forlag  sation Forlag  sation Forlag  sation Forlag  sation Forlag  sation
1-6 26 26 24 27 17 30 21 30 30 30
7-12 48 50 49 49 55 51 56 50 45 49
13-24 11 16 13 16 13 13 9 15 11 15
2544 11 7 10 7 11 5 11 4 10 5
45-52 3 1 3 1 1 2 1 1 1 1
52— 1 - 1 0 2 - 2 0 2 -
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidskrifter 73 177 90 159 87 155 95 149 81 149

Kaéllor: Tidskriftsboken 1997, TS-tidningen 1/2001, 1/2004—2006 www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).

Tabell 3.10 TS-registrerad fackpress efter upplagans storlek 1996-2005 (procent och antal titlar)

Utgivare 1996 Utgivare 2000 Utgivare 2003 Utgivare 2004 Utgivare 2005
Upplaga/utgava, Organi- Organi- Organi- Organi- Organi-
i 1 000-tal Forlag  sation Foérlag  sation Forlag  sation Forlag  sation Forlag  sation
0-4,9 18 26 24 23 23 21 26 21 26 21
5-9,9 25 15 21 16 28 18 27 15 27 16
10-19,9 29 20 29 21 25 19 33 19 32 19
20-29,9 15 6 18 9 14 9 7 8 8 8
30-49,9 10 7 6 6 5 6 3 9 4 9
50-99,9 3 10 2 11 2 12 3 13 4 12
100- - 15 0 14 2 15 0 15 0 15
Totalt 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidskrifter 73 177 90 159 87 155 95 149 81 149

En stor del av Mentor Communication AB s tidskrifter redovisas inte varje ar varfér antalet férlagsutgivna fackpresstitlar
varierar.

Kaéllor: Tidskriftsboken 1997, TS-tidningen 1/2001, 1/2004-2006 www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).
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Tabell 3.11 De fem storsta fackpressforlagens marknadsandelar 1998, 2003 och 2005 (procent
av TS-upplaga/utgdva)

1998 2003 2005

Antal Upplaga/ Marknads- Antal Upplaga/ Marknads- Antal Upplaga/ Marknads-
Forlag titlar utgdva andel (%) titlar utgdva andel (%) titlar utgdva andel (%)
LRF Media' 4 300200 19 4 291400 17 4 296 400 21
Ekonomi + Teknik
Forlag AB? 4 106 600 7 3 179500 11 4 194400 14
IDG 5 141600 9 5 106 900 6 103800 7
Bonniersfaren® * * * 4 81200 5 3 63 500 5
Aller Business AB® * * * * * * 4 55 800 4
Mentorgruppen® 9 62 500 4 18 145100 9 * * *
ICA-Forlaget/ Forma
Publishing * 8 89400 7 * * * * * *
Ovriga 65 843700 55 56 860 900 52 58 679500 49
Totalt 95 1544000 100 90 1665000 100 79 1393400 100

' LAND-Lantbruk, Vi Skogségare samt Lantmannen ar organisationstidskrifter men ges ut av LRF Media AB och

ar inkluderade i denna uppstallning.

2 Ny Teknik, Datateknik och Elektroniktidningen ar organisationstidskrifter men ges ut av Ekonomi + Teknik Férlag AB
och ar inkluderade i denna uppstallning.

% * innebar att forlaget inte ingick bland de fem storsta det aktuella aret. Forlagets upplaga ar da inriknad under "vriga”.

Anm: Sammanstallningen ar baserad pa TS-registrerade tidskrifter. Den omfattar endast de férlagsutgivna titlarna, ej
organisationsutgivna titlar.

Kaéllor: Tidskriftsboken 1999, TS-tidningen 1/2004, 1/2006, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se, Nordicoms databas 6ver
medieféretag och Nordicoms databas Over transaktioner i svenska medieféretag (bearbetning).

Tabell 3.12 Fackférbundspressens upplageutveckling 1983-2005 (upplaga/utgdva)

Upplaga/utgava (miljoner exemplar)

Organisation 1983 1993 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
LO-férbund 1,90 2,10 2,00 2,19 2,11 2,07 2,02 2,00 1,94
TCO-férbund’ 1,16 1,36 1,34 1,23 1,24 1,27 1,27 1,27 1,27
SACO-férbund 0,18 0,56 0,55 0,78 0,78 0,48 0,50 0,51 0,52
Fristdende’ - - - 0,09 0,10 0,10 0,11 0,11 0,11

! Tidningen Arbetsledaren lades ned 1995 i samband med att SALF bytte namn till Ledarna. Tidningen Chef grundades
och blev organ for férbundet Ledarna. Sedan 1998 ar Ledarna ett fristdende fackférbund och raknas inte langre in i TCO.

Anm: Endast TS-registrerade titlar ingar. Den kraftiga 6kningen av den sammanlagda upplagan fér de olika SACO-
forbundens tidningar mellan 1983 och 1993 beror pa att utgivningen tidigare koncentrerades till fortroendeman och
fortroendevalda. Fr o m 1993 ar malgruppen ater samtliga SACO-medlemmar.

Kaéllor: Hafstrand, 1994 (Pressutredningen), Tidskriftsboken 1997—1999, TS-tidningen 1/2001-2006 (bearbetning),
www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se, www.lo.se, www.tco.se, www.lo.se, www.fackliganyheter.nu

Tabell 3.13 TS-registrerade specialtidningar efter typ av utgivare 1980-2005 (antal titlar)

Utgivare 1980 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Forlag 36 58 53 63 59 67 79 73 77 89 91
Organisationer 31 32 38 34 33 27 21 21 18 18 19
Totalt antal tidskrifter 67 90 91 97 92 94 100 94 95 107 110

Anm: En specialtidning ar en tidning med en innehallsprofil inriktad pa ett eller ett fatal specialintressen till skillnad fran
fackpressen som ar inriktad pa en viss yrkesgrupp eller bransch.

Kaéllor: TS-boken, Fackpress 1981-1993, Tidskriftsboken 1994-1999, TS-tidningen 1/2001—-2006, www.ts.se,
www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).

120 MedieSverige 2007



Tabell 3.14 TS-registrerade specialtidningar efter typ av utgivare 1980-2005 (drsupplaga och

antal titlar)

Arsupplaga (miljoner exemplar)

Utgivare 1980 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Forlag 31,3 47,2 34,1 32,8 32,9 39,7 42,8 44,4 47,0 48,4 48,8
Organisationer 41,7 41,5 20,9 19,0 19,4 18,5 16,1 15,6 15,3 15,1 14,6
Total arsupplaga 73,0 88,7 55,0 51,8 52,3 58,2 58,9 60,0 62,2 63,5 63,3
Antal titlar 67 90 91 97 92 94 100 94 95 107 110

Kaéllor: Fackpress 1981, TS-boken, 1981-1993, Tidskriftsboken 1994-1999, TS-tidningen 1/2001-2006, www.ts.se,
www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).

Tabell 3.15 TS-registrerade specialtidningar efter amnesomrade 1996-2005 (arsupplaga och

antal titlar)

Arsupplaga (miljoner exemplar)

Amnesomrade 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Barn och foraldrar 0,9 0,8 0,8 0,9 0,9 0,9 0,8
Ekonomi, teknik och hobby 9,2 10,1 10,2 6,5 7,0 7,1 7.1
Film, foto och TV 0,3 0,3 0,3 0,3 0,5 0,6 0,6
Hem, bostad, tradgard 54 5,2 71 9,5 10,1 10,2 10,4
Husvagn och camping 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4
Idrott, motion och friluftsliv 11,9 11,4 9,9 10,2 10,2 10,9 12,3
Jakt och fiske 4,0 4,6 4,7 4,8 4,7 4,7 4,7
Mat och dryck 1,9 2,7 3,3 2,9 3,6 3,6 3,6
Mode och nojesliv 5,1 5,8 43 4.4 49 53 5,6
Motor och segling 8,8 8,3 10,9 12,2 12,5 12,4 11,9
Musik och resor 0,3 0,3 0,7 1,7 1,7 1,7 1,7
Data, IT ' - 4,0 3,4 3,7 3,5 3,0 2,7
Ovriga 4,2 4.4 3,0 2,6 2,2 2,6 1,6
Antal tidskrifter 92 94 100 94 95 107 110
Total arsupplaga 52,3 58,2 58,9 60,0 62,2 63,5 63,3
' Omradet Data, IT inférdes 1997.

Kéllor: Tidskriftsboken 1997-1999, TS-tidningen 1/2001-2006 (bearbetning).
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Tabell 3.16 TS-registrerade specialtidningar efter amnesomrdde och typ av utgivare 1996-2005
(procent och antal titlar)

1996 2000 2003 2004 2005
. Organi- Organi- Organi- Organi- Organi-
Amnesomrade Forlag sation Forlag sation Foérlag sation Foérlag sation Forlag sation
Barn och foraldrar 2 3 3 - 3 - 2 - 2 -
Ekonomi, teknik, hobby 25 6 11 10 6 11 6 11 10 14
Film, foto och TV 2 3 1 - 3 - 2 - 1 -
Hem, bostad, tradgard 9 15 18 5 21 6 18 6 21 1
Husvagn, camping 2 3 1 5 1 6 1 6 1 -
Idrott, motion, friluftsliv 7 45 6 43 8 28 10 28 12 43
Jakt och fiske 9 6 5 10 4 17 3 17 2 24
Mat och dryck 2 - 6 - 5 - 4 - 7 -
Mode och ngjesliv 12 - 6 - 9 - 8 - 12 -
Motor och segling 22 15 17 24 21 22 22 22 21 12
Musik och resor 2 3 3 - 3 6 4 6 2 5
Data, IT - - 10 - 9 - 9 - 6 -
Ovrigt 9 - 13 5 8 6 9 6 3 1
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidskrifter 59 33 79 21 77 18 89 18 91 19

Kaéllor: Tidskriftsboken 1997, TS-tidningen 1/2001, 1/2004, www.ts.se, www.sverigestidskrifter.se (bearbetning).

Tabell 3.17 De fem storsta specialtidningsforlagens marknadsandelar 1998-2005 (procent av
TS-upplaga/utgdva)

1998 2003 2005

Antal Upplaga/ Marknads-  Antal Upplaga/ Marknads- Antal Upplaga/ Marknads-
Forlag titlar utgava andel (%) titlar utgava andel (%) titlar utgdva andel (%)
Bonnier 16 1248 600 37 18 1229 500 33 21 1376 500 33
Aller 7 368 900 11 9 533700 14 9 548 300 14
Hjemmet
Mortensen" * * * 7 213800 6 1 271 800 7
Forma Publishing’, ® 2 215 400 6 * * * 3 230 200 6
LRF' * * * * * * 5 229 600 6
Albinsson & Sjéberg’ * * * 8 267100 7 * * *
IDG' 2 293 200 9 ! ! ! * * *
Hachette' 5 227 200 7 3 177 300 5 * * *
Ovriga 36 1006 300 30 32 1337300 36 44 1407 500 35
Totalt 68 3359600 100 77 3758700 100 93 4063900 100

' * i tabellen innebar att forlaget inte ingick bland de fem storsta det aktuella aret. Forlagets upplaga ar dessa ar inraknad
under "6vriga”.

2 Vid arsskiftet 2004/2005 fusionerades Broderna Lindstroms Forlag, Medstroms Dataforlag AB (inklusive f d Atlantic Forlag)
Milvus Férlag, Sportfack och Guidenforlaget till den svenska delen av Hjemmet Mortensen. Uppgiften innan dess galler
Medstromsférlagen.

3 ICA-Férlaget bytte 2004 namn till Forma Publishing.

Anm: Sammanstallningen ar baserad pa TS-registrerade tidskrifter. Den omfattar endast de férlagsutgivna titlarna, ej
organisationsutgivna titlar.

Kaéllor: Tidskriftsboken, 1997—1999, TS-tidningen 1/2004—-2006 (bearbetning).
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Tabell 3.18 TS-registrerade specialtidningar for motor och segling 1995-2005 (antal och
upplaga)

Upplaga/utgava Upplaga/ar

Antal titlar (1 000 ex) (1 000 ex)
1995 13 367 5219
1996 13 364 5 361
1997 12 337 5101
1998 14 474 6 055
1999 13 358 5741
2000 13 366 5814
2001 12 367 6 165
2002 14 443 7173
2003 16 660 10 700
2004 20 676 10 528
2005 20 654 10 089

Anm: Tabellen omfattar kommersiella tidskrifter. Det vill séga att titlar som till stérsta delen ar medlemsdistribuerade ingar
inte, till exempel P& Kryss (Svenska Kryssarklubben) och MC-Folket (Sveriges Motorcyklisters Centralorganisation).

Kéllor: Tidskriftsboken 1996-2000, TS-tidningen 1/2001-2006.

Tabell 3.19 TS-registrerade specialtidningar for jakt och fiske 1995-2005 (antal och upplaga)

Upplaga/utgava Upplaga/ar

Antal titlar (1 000 ex) (1 000 ex)
1995 5 203 2071
1996 6 215 2 076
1997 5 164 1573
1998 3 98 987
1999 4 125 1224
2000 4 130 1032
2001 4 114 1119
2002 3 100 1047
2003 3 106 1111
2004 3 104 1095
2005 3 102 1081

Anm: Tabellen omfattar kommersiella tidskrifter. Det vill saga att titlar som &r till stérsta delen medlemsdistribuerade
ingar inte, till exempel Sportfiske (Svenska Sportfiskeférbundet) och Svensk Jakt (Svenska Jagarférbundet).

Kéllor: Tidskriftsboken 1996—2000, TS-tidningen 1/2001-2006.

Tabell 3.20 TS-registrerade specialtidningar for mat och dryck 1995-2005 (antal och upplaga)

Upplaga/utgava Upplaga/ar

Antal titlar (1.000I ex) (1.000 ex)
1995 1 121 1942
1996 1 111 1882
1997 1 120 2033
1998 3 182 2677
1999 4 234 2938
2000 5 261 3291
2001 5 226 3071
2002 3 200 2885
2003 4 269 3 556
2004 4 274 3605
2005 4 265 3644

Kéllor: Tidskriftsboken 1996—-2000, TS-tidningen 1/2001-2006.
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Tabell 3.21 TS-registrerade specialtidningar for hem och tradgard 1995-2005 (antal och

upplaga)
Upplaga/utgava Upplaga/ar
Antal titlar (1 000 ex) (1 000 ex)
1995 9 432 4004
1996 8 409 4035
1997 8 451 4 545
1998 9 516 5149
1999 10 505 5350
2000 18 699 7 092
2001 15 744 8213
2002 16 853 9472
2003 16 894 10 020
2004 16 919 10 140
2005 17 949 10 316

Anm: Tabellen omfattar kommersiella tidskrifter. Det vill sdga att titlar som till storsta delen ar medlemsdistribuerade

ingar inte, till exempel V&r Bostad (Hyresgastféreningen) och Oppet hus (Riksbyggen).
Kaéllor: Tidskriftsboken 1996—2000, TS-tidningen 1/2001-2006.

Tabell 3.22 Veckopressens upplageutveckling 1931-2005 (antal titlar och upplaga)

Total upplaga/utgivnings-

Antal titlar tillfélle (1 000 ex)
1931 17 1889
1935 19 2058
1940 20 2143
1945 23 2998
1950 25 3523
1955 24 4 401
1960 22 4483
1965 18 4118
1970 17 3876
1975 19 3713
1980 18 3309
1985 15 2584
1990 10 2034
1995 9 1683
2000 10 1809
2001 10 1795
2002 10 1832
2003 10 1802
2004 10 1773
2005 10 1669

Kaéllor: Hafstrand, Nationalencyklopedin, TS-tidningen 1/2001-2006 (bearbetning).
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Tabell 3.23 TS-registrerad upplaga for veckoutgivha dam- och familjetidningar 1980-2005

(upplaga/utgéva)

Upplaga/utgava (1 000 ex)

Tidningar 1980 1990 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Allers 266 296 247 243 248 250 246 240 235
Hemmets Journal 320 291 237 255 242 236 235 236 237
Hemmets Veckotidning 313 305 215 214 216 224 228 226 226
Aret Runt 385 312 244 206 191 191 193 192 186
Svensk Damtidning 245 163 132 130 136 146 141 144 146
Hant Extra’ - 134 113 118 130 145 139 133 132
Allas 197 208 147 139 138 138 139 135 129
Se & Hor' - - 136 114 115 131 140 139 137
Kvallsstunden 80 69 68 62 57 56 54 55 54
Hant i Veckan' 186 174 - - - - - - -

" Hant i Veckan lades ner 1993, Se & Hor startades 1994 och Hént Extra utgavs forsta gangen 1986.
Kaéllor: TS-boken 1981, Fackpress 1991, Tidskriftsboken 1997—2000, TS-tidningen 1/2001-2006.

Tabell 3.24 Veckotidningsférlagens upplagor 1996-2005 (upplaga/utgdva och procent)

Upplaga/utgava Andel av upplaga/utgava (%)
Foérlag 1996 1998 2000 2002 2004 2005 1996 1998 2000 2002 2004 2005
Allers 991300 959500 1173700 1225100 1210300 1193100 56 56 67 69 68 67
Bonnier 437700 405800 175700 191400 191700 181800 25 24 10 M 11 10
Egmont 272900 295600 298000 265400 269600 291700 15 17 17 15 15 16
Ovriga 67 900 61900 117500 102700 105900 107 200 4 4 7 6 6 6
Totalt 1769800 1722800 1764900 1784600 177500 1773800 100 100 100 100 100 100

Anm: Beraknat pa TS-registrerade titlar.

Kaéllor: Hafstrand 1994, Tidskriftsboken 1997-2000, TS-tidningen 1/2001-2006 (bearbetning).

Tabell 3.25 TS-registrerade familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar 1996-2005 (antal titlar,

upplaga/utgdva och a&rsupplaga)

1996 1998 " 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Antal titlar 17 18 25 27 25 24 24 28 27
Upplaga/utgava
(1 000-tal ex) 2091 2180 2412 2771 2 556 2597 2568 2920 2 846
Arsupplaga i milj ex 93 90 93 105 102 104 103 114 109
' Uppgifter om kontrollerad upplaga for herrtidningar finns ej.
Anm: Fran och med 2000 ingar ICA-Kuriren.
Kaéllor: Tidskriftsboken 1997-2000, TS-tidningen 1/2001-2006.
MedieSverige 2007 125



Tabell 3.26 TS-registrerad drsupplaga for familje-, dam-, herr- och ungdomstidningar
1992-2005 (3rsupplaga i miljoner exemplar)

Kategori 1992 1994 1996 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Familjetidningar®* 92 86 76 62 62 61 62 64 77 87 82
Damtidningar? 8 7 10 21 23 22 13 13 13 13 13
Herrtidningar3 5 1 . . 2 2 1 1 2 1 1
Ungdomstidningar® 8 6 8 7 7 5 11 12 11 13 13

! Tidningen Viingick ej i TS-statistiken 1992, men eftersom uppgiften pa 100 000 i upplaga per utgivningstilifalle ar officiell

har tidningen inkluderats. Fran och med 2000 ingar ICA-Kuriren.

21998-2000 har Aret Runt definierats som damtidning mot andra &r familjetidning, vilket forklarar Skningen for
damtidningar.

% De TS-registrerade tidskrifterna i kategorin herrtidskrifter har till sin karaktar forandrats under nittiotalet.

* Fr o m 2001 raknas Hént Extrain i ungdomstidningar, mot tidigare familjetidningar.

Kaéllor. TS-boken 1993, Fackpress 1993, Tidskriftsboken 1995-2000, TS-tidningen 1/2001-2006 (bearbetning).

Tabell 3.27 De fem storsta familje-, dam-, herr- och ungdomstidningsférlagens marknadsandelar

2005 (procent av TS-upplaga/utgava)

Foérlag 1992 1994 1996 1998 1999 2000 2002 2003 2004 2005
Allers Forlag 33 36 35 34 40 41 44 44 43 43
Hemmets Journal/
Egmont 7 8 9 9 10 11 12 13 12 13
ICA-forlaget 12 12 13 12 11 11 11 10 9 8
Bonnier Publications/
Ahlén & Akerlund 13 17 19 16 11 9 10 10 10 11
LRF Media 10 11 10 8 7 7 8 8 8 1
Ovriga 25 16 15 20 22 22 15 15 17 24
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Upplaga/utgava
(1 000-tal ex) 3917 3348 3154 3127 3231 3148 2816 2799 2920 2633
Anm: | tabellen ingar aven tidningar av specialtidningskaraktar som ar riktade till kvinnor eller man.
Sammanstallningen &r baserad pa TS-registrerade tidskrifter.
Kaéllor: TS-boken 1993, Fackpress 1993 och Tidskriftsboken 1995-2000, TS-tidningen 1/2001-2006, www.ts.se,
www.sverigestidskrifter.se, Nordicoms databas 6ver transaktioner i medieforetag.
Tabell 3.28 Serietidningsutgivning 1992-2006 (antal titlar och utgdvor/ar)

1992 1994 1996 1998 1999 2000 2001 2002 2006
Antal titlar 105 68 50 50 59 63 75 78 82
Antal utgavor/ar 650 574 578 435 496 520 606 668 701

Kaélla: TIDSAM www.tidsam.se.
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Tabell 3.29 Kulturtidskrifters periodicitet 1980-2005 (procent och antal titlar)

Antal utgavor/ar 1980 1990 1992 1994 1996 1998’ 2000 2003 2004 2005
1-4 43 50 51 54 57 64 60 61 62 64
5-9 40 34 35 34 32 27 27 23 23 21
10-13 15 11 10 9 8 8 10 9 7 8
14-38 2 5 4 3 3 1 2 2 2 1
39+ - - - - - - - 2 1 1
Uppgift saknas - - - - - - 2 3 5 5
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal tidskrifter 181 311 267 268 249 171 177 307 315 370
! Siffrorna for 1998 &r ej direkt jamforbara med tidigare ar pa grund av att alla tidskrifter inte blivit uppdaterade.

Anm: Med kulturtidskrift avses periodisk skrift som erhallit statligt stod.

Kaélla: Kulturtidskriften, 1980-2005 (Statens kulturrad) (bearbetning).

Tabell 3.30 Kulturtidskrifter efter amnesomrade 1980-2005 (procent och antal titlar)
Amnesomrade 1980 1985 1990 1995 2000 2004 2005
Allmant och blandat 23 15 15 16 3 3 2
Bok- och biblioteksvasen 3 2 1 2 18 21 24
Religion 6 4 7 5 7 5 5
Filosofi och psykologi 1 1 1 2 5 4 3
Uppfostran och undervisning 4 5 5 5 5 5 4
Sprakvetenskap - - - 0 1 - 1
Litteraturhistoria 4 4 4 6 6 11 5
Skonlitteratur 3 4 3 4 4 6
Konst, musik, teater och film 18 20 18 19 16 18 15
Arkeologi - - 1 1 1 1 1
Historia 5 8 7 6 7 4 4
Biografi med genealogi - - - - 1 0 -
Etnografi - 1 2 2 1 1 1
Geografi 2 2 2 3 2 3 2
Samhallsvetenskap 22 25 24 20 16 20 17
Teknik och industri 2 0 2 1 1 - 1
Ekonomi - 1 2 3 2 1 2
Idrott, lek och spel 1 1 1 - 2 2 2
Militarvasen - - - - - - 0
Naturvetenskap 6 4 2 3 2 2 3
Medicin 1 2 3 2 2 2 2
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Antal kulturtidskrifter 188 227 311 268 177 311 370
Kélla: Kulturtidskriften, 1980-2005 (Statens kulturrad) (bearbetning).
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Tabell 3.31 Svenska tidskrifter pad internet december 2000, september 2003 och oktober 2006
(antal titlar och procent)

Dec 2000 Sept 2003 Okt 2006

Andel av Andel av Andel av
) tidskrifter pa tidskrifter pa tidskrifter pa
Amnesomrade Antal internet (%) Antal internet (%) Antal internet (%)
Bok- och biblioteksvasen 10 2,4 9 1,7 13 21
Allmant och blandat 132 314 144 26,6 140 22,8
Religion 11 2,6 18 3,3 18 2,9
Filosofi och psykologi 4 1,0 3 0,6 3 0,5
Uppfostran och undervisning 13 3,1 15 2,8 22 3,6
Sprakvetenskap 3 0,7 3 0,6 1 0,2
Litteraturvetenskap 1 0,2 5 0,9 7 11
Skonlitteratur 3 0,7 5 0,9 12 2,0
Konst, musik, teater och film 41 9,8 68 12,5 63 10,3
Arkeologi 1 0,2 2 0,4 3 0,5
Historia 1 0,2 1 0,2 4 0,7
Biografi med genealogi 2 0,5 2 0,4 3 0,5
Geografi 4 1,0 5 0,9 5 0,8
Samhalls- och rattsvetenskap 54 12,9 89 16,4 105 171
Teknik, industri och kommunikationer 38 9,0 38 7,0 45 7,3
Ekonomi och naringsvasen 38 9,0 51 9,4 59 9,6
Idrott, lek och spel 32 7,6 43 7,9 63 10,3
Militarvasen 2 0,5 5 0,9 5 0,8
Matematik 1 0,2 1 0,2 1 0,2
Naturvetenskap 9 21 13 2,4 18 29
Medicin 20 4.8 22 41 28 4,6
Totalt 420 100 542 100 618 100

Anm: Antal titlar registrerade i Kungliga bibliotekets databas "Svensk periodica online". Kriterier for att registreras ar

att tidskrifterna innehaller redaktionellt material, har en egen titel, uppdateras kontinuerligt eller har nagon slags numrering,
den &r inte bara en hemsida.

For de tidskrifter som anges med fler SAB-klasser (Gmnesomraden) i basen har den forst angivna anvants vid
kategoriseringen.

Kaélla: Periodica online, www.kb.se, december 2000, september 2003, oktober 2006 (Kungliga biblioteket).

Tabell 3.32 Fordndringar i tidskrifternas internetversioner 2003 och 2005 (procent)

Andel av analyserade

tidskrifter online (%) 2862?’5885
2003 2005 (procentenheter)
Senaste artikeln med i natupplagan 44 63 19
Textarkiv 48 63 15
Prenumerationserbjudande 70 89 19
Kontaktmajligheter 70 97 27
Mailadresser pa natet 91 98 7
Tavlingar och insandare 36 39 3
Koépméjligheter 31 31 0
Lankar 46 62 16
Medlemskontakt via I6senord 12 37 25

Anm: Studien omfattar 130 natversioner av konsumentinriktade papperstidskrifter. Samma titlar ar undersoékta 2003 och
2005.

Kaélla: Alstrom, Gulliksson, Hedman, 2006 (Mittuniversitetet) (bearbetning).

128 MedieSverige 2007



Tabell 3.33 Tidskriftsldsning i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 1985-2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1985 42 39 46 29 41 44 45 46 40 44 54
1989 39 38 41 22 35 37 46 49 42 38 45
1991 39 36 42 22 33 40 45 43 39 42 49
1995 49 46 52 33 46 48 55 55 48 48 62
1996 49 46 52 41 44 45 55 58 49 45 60
1997 47 44 48 39 38 43 51 59 48 43 55
1998 50 46 52 34 41 46 56 60 50 47 59
1999 49 47 51 36 35 47 57 63 51 51 56
2000 54 52 56 42 44 51 59 61 56 52 62
2001 47 43 51 40 38 44 53 55 49 43 55
2002 42 36 48 34 31 38 46 53 45 41 45
2003 43 39 47 46 28 39 47 52 44 39 48
2004 39 35 43 38 30 34 42 50 40 38 43
2005 41 37 45 36 36 38 44 48 43 40 45
2006 39 34 44 39 27 34 43 50 41 35 44

Anm: | frageformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det géller typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt

har bidragit till att anvandningen av dessa medier ligger pa en hdgre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt
ytterligare fortydliganden nar det galler kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad
anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaélla: Carlsson, Hellingwerf, Facht, 2005 (Nordicom), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 3.34 Tidskriftslasning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 1985-2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1985 82 78 86 62 82 87 85 82 81 87 91
1991 75 71 80 49 75 78 80 75 72 81 87
1995 83 80 86 67 83 86 86 81 78 87 92
1996 83 79 86 68 84 81 87 85 80 84 90
1997 81 78 84 70 77 82 85 82 78 81 91
1998 81 78 85 63 79 82 86 83 79 82 91
1999 80 78 82 64 73 82 85 84 78 82 90
2000 83 81 84 68 75 83 87 84 79 84 90
2001 76 72 80 64 69 77 80 82 73 77 85
2002 70 64 76 62 63 70 75 73 68 70 76
2003 70 64 76 73 57 70 74 72 68 67 77
2004 65 59 70 62 54 64 67 70 62 63 72
2005 71 65 75 63 66 69 76 69 67 71 76
2006 67 61 73 59 51 67 74 72 66 66 74

Anm: | frdgeformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt

har bidragit till att anvandningen av dessa medier ligger pa en hogre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt
ytterligare fortydliganden nar det galler kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad
anvandning av special-/facktidskrifter.

Kéllor: Carlsson, Hellingwerf, Facht, 2005 (Nordicom), undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005-2006.
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Tabell 3.35 Ldsning av vecko-/manadstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
1980-2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég
1980 23 16 30 28 25 19 23 28 26 20 15
1986 21 12 30 20 19 17 21 37 25 20 15
1990 20 12 2814 14 13 2B 3 21 % 16
1995 31 23 38 24 29 28 30 45 34 29 32
1996 29 23 36 34 27 21 29 49 35 24 27
1997 29 22 34 32 24 22 29 46 35 24 27
1998 31 24 37 27 29 23 32 48 37 27 30
1999 31 25 37 29 25 25 33 47 37 30 29
2000 .33 27 39 33 .28 % S 46 40 30 31
2001 34 27 40 37 28 27 36 46 40 32 30
2002 29 21 37 30 21 25 29 43 36 27 27
2003 31 24 37 44 20 24 32 42 37 26 28
2004 28 22 34 34 23 24 28 39 32 26 28
2005 30 23 36 33 27 25 29 39 35 28 28
2006 30 23 36 36 22 23 31 41 34 27 28

Anm: | frageformuleringarna har sedan 1994 ingatt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift, vilket sannolikt

har bidragit till att anvandningen av dessa medier ligger pa en hogre niva efter 1994. | frageformuleringen 2001 har ingatt
ytterligare fortydliganden nar det galler kategorier inom tidning/tidskrift vilket sannolikt har bidragit till en uppgiven minskad
anvandning av special-/facktidskrifter.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998-2006.

Tabell 3.36 Listid bland vecko-/madnadstidningsldsare 9-79 ar en genomsnittlig dag
1986-2006 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég
1986 32 28 34 25 29 26 32 44 38 30 22
1990 29 26 30 15 24 24 34 31 33 21 22
1995 34 32 35 24 33 29 34 44 38 31 35
1996 36 33 37 26 31 27 36 50 41 34 31
1997 33 30 35 26 26 28 31 48 41 30 29
1998 36 33 37 27 31 30 36 47 44 35 29
1999 32 32 33 23 26 31 31 44 36 33 32
2000 34 32 36 28 30 29 35 43 41 30 33
2001 36 32 39 27 31 35 32 51 43 36 34
2002 33 32 34 26 31 29 34 39 40 31 31
2003 34 35 34 29 36 27 35 43 38 36 30
2004 34 33 35 31 33 30 35 38 39 34 32
2005 32 29 34 26 27 27 33 44 36 33 30
2006 34 31 36 29 27 27 33 47 42 32 32

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2006.
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Tabell 3.37 Ldsning av olika typer av vecko-/manadstidningar i befolkningen 9-79 ar en
genomsnittlig vecka 2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Typ av tidning Totalt Méan Kvinnor 9-14 1524 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Veckotidning' 24 13 36 6 10 18 30 44 41 26 21
Magasin for
kvinnor/man? 8 3 13 1 10 12 9 3 3 10 11
Ungdomstidning 3 1 5 18 9 1 0 - 1 1 1
Serietidning-/album 3 3 2 21 2 1 0 - - 1 1
Specialmagasin® 23 26 19 7 15 29 27 17 14 24 33
Annan tidning 3 3 3 1 2 3 3 3 1 3 4

' Avser familjetidning, k&ndistidning och annan veckotidning.

2 Avser magasin for kvinnor/damtidning och magasin fér man.

® Avser specialmagasin med inriktning pa hem/mat/barn, data/ittmotor/teknik, idrott/motion/halsa/-friluftsliv och med
inriktning pa ekonomi.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 3.38 Anskaffning av vecko-/manadstidningar bland dem 9-79 &r som last vecko-/
manads-tidning den senaste veckan 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Méan Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Anskaffning bland lasare

Prenumeration i hemmet 58 62 56 55 36 50 60 80 67 54 60
Kopt i kiosk/affar 21 18 23 31 39 24 18 9 14 24 18
Lanad av bekant/slakting 9 6 10 9 10 8 9 8 10 10 7
Pa arbetet 5 5 4 - 5 8 5 - 2 6 6
Last i vantrum 3 2 3 2 3 4 4 1 3 3 3
Gratisexemplar 1 2 1 - 1 3 1 0 1 2 2
Last pa bibliotek 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1
Internet 0 0 0 - 0 0 0 — - 0 0
Annat satt 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 3.39 Lasning av serietidningar i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig vecka 1995-2006
(procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég

1995 9 11 7 36 19 6 1 1 3 9 4
1996 6 8 4 31 10 3 2 0 2 4 2
1997 4 6 3 22 5 4 1 0 2 3 2
1998 5 6 4 29 6 3 1 0 1 3 2
1999 4 6 3 23 4 3 0 0 0 3 1
2000 A 5 ... 430 7 4 1 0. 1.8 2
2001 4 6 2 34 5 1 1 1 0 2 0
2002 2 3 2 21 3 1 0 0 1 0
2003 4 5 3 37 2 1 0 0 0 0
2004 3 4 2 30 1 1 0 - 0 1 0
2005 3 5 2 26 4 2 0 - 0 1 1
2006 3 3 2 21 2 1 0 - - 1 1

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1996—-2006.
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Tabell 3.40 Ldsning av vecko- och serietidningar bland skolungdomar, grundskola 3k 4-9 och
gymnasium &k 1-3, i Goteborg 2002 och 2005 (procent)

Arskurs 4-9 Gymnasiet arskurs 1-3
2002 2005 2002 2005

Pojkar Flickor Pojkar Flickor Pojkar Flickor Pojkar Flickor
Lé&ser serier/ vecko-
tidningar (%)
3 eller fler ganger/vecka 25 23 24 23 17 19 17 18
1-2 ganger/vecka 28 35 26 34 27 35 26 42
Nagon gang i manaden 26 29 27 29 33 37 35 34
Aldrig 22 13 23 15 22 9 22 6
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal svar 12 809 12 376 13 282 12 937 5417 5008 5137 4913

Kaélla: Fritidsvaneundersokningen i Géteborg (FriVan) http://www.frivan.goteborg.se/index.htm

Tabell 3.41 Lisning av special-/facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
1980-2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan Kvinnor 9-14 1524 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog
1980 22 27 16 10 19 27 26 11 15 25 47
1986 26 31 21 9 25 33 29 17 19 30 47
1990 28 35 21 9 28 30 37 21 25 32 45
1995 29 34 24 10 26 31 36 23 22 29 47
1996 28 31 24 8 22 31 38 18 21 28 45
1997 26 31 23 12 19 28 33 24 21 26 41
1998 27 29 25 11 17 29 36 25 21 26 44
1999 28 31 25 10 18 30 36 29 24 31 Y|
2000 .32 3 29 15 22 36 8 28 25 34 36
2001 21 24 19 6 16 24 27 18 16 20 35
2002 19 20 18 6 13 19 25 17 14 20 27
2003 19 21 17 6 10 20 24 18 13 19 28
2004 16 17 14 5 8 17 19 18 12 17 23
2005 17 18 16 6 12 18 22 15 12 18 25
2006 15 17 13 5 7 15 20 16 10 13 24

Anm: | frageformuleringen har fr o m 2001 ingatt fortydliganden nar det galler typ av vecko-/manadstidning vilket sannolikt
har bidragit till en uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrift.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998—-2006.
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Tabell 3.42 Lastid bland special-/facktidskriftslasare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1986-2006
(minuter)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 1524 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

1986 31 32 29 25 27 30 31 41 33 30 30
1990 30 33 25 17 31 30 30 28 28 32 32
1995 28 29 27 32 32 26 27 34 27 27 30
1996 30 33 27 26 30 26 32 41 33 29 30
1997 30 34 27 26 29 32 28 37 30 32 31
1998 29 31 27 30 27 26 29 35 30 29 28
1999 28 28 29 18 23 28 28 37 30 26 31
2000 28 28 28 18 21 25 29 36 31 28 27
2001 26 27 24 25 19 23 26 34 27 23 27
2002 24 24 23 21 21 23 23 28 27 23 23
2003 26 27 25 24 28 25 25 30 29 26 25
2004 27 29 25 23 34 24 27 31 28 29 26
2005 23 24 24 20 22 22 23 27 23 24 24
2006 28 28 29 32 35 22 38 25 32 26 29

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 3.43 Lasning av olika typer av special-/facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en
genomsnittlig vecka 2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)
Typ av tidning Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Specialtidskrift inriktad
pa intresseomrade 12 15 8 5 8 13 13 11 9 12 16
Facktidskrift inriktad
pa yrkesomrade 11 11 11 0 1 14 17 9 8 10 18
Organisations-/
medlemstidskrift 10 10 11 1 3 10 15 12 9 8 17
Kulturtidskrift ' 4 5 4 3 3 4 5 4 3 2 7
Annan tidskrift 3 3 2 3 1 3 3 3 2 3 3

" Med kulturtidskrift avses kulturtidskrift, politisk tidskrift och/eller vetenskaplig tidskrift.

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 3.44 Fackliga tidskrifters rickvidd i befolkningen 15-79 ar 1990-2006 (procent)

Tidskrift 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
Kommunalarbetaren 11 10 12 12 11 10 10 9 9 7
SEKO-magasinet

(f d Statsanstalld) 6 5 5 2 3 2 2 2 2 2
Byggnadsarbetaren 3 4 . 3 3 2 2 2 2
Lararnas Tidning 3 4 4 4 4 4 4 4
SKTF!/SKTF-tidningen 3 3 3 3 3 3 3 2 2
SIF-tidningen 6 5 5 5 5 5 5 5 4
Civilekonomen . 1 1 1 1 1 1
Lakartidningen . . . . . 2 2 2 2 2
Chef . . . - - 2 2 3 3 2
Dagens Arbete - - - - - 3 4 4 4 4
Skolvarlden - — - - - 2 2 2 2
Lantmannen - - - - - 1 1 1 1
Vardfacket - - - - - 2 3 3

Anm: T o m 1992 ar aldersintervallet 1570 ar.

Kaélla: ORVESTO Konsument/helar 1990-2002, SifoMedia ORVESTO Konsument/helar 2004—-2006.
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Tabell 3.45 Tidskrifter med storst rackvidd i befolkningen 15-79 ar 2006 (procent)

Rackvidd Upplaga/

Titel totalt (%) utgava Typ Spridning/distribution

Vii Villa? 36 2025700  Hus och hem Oadresserad gruppreklam'?
IKEA Family Live 18 738 600 Hus och hem Kundtidning

Aftonbladet TV 17 . TV-guide L&é&snummer

Villadgaren 12 331 500 Hus och hem Medlemstidning

lllustrerad Vetenskap 11 162 000 Popularvetenskap Prenumeration/Idsnummer
Mersmak 10 . Mat och dryck Kundtidning/gratisutdelad i butik
ICA-Kuriren 9 192 200 Familjetidskrift Prenumeration/lésnummer
Land 9 234 000 Familjetidskrift Prenumeration/lésnummer/

medlemstidning

! Distribueras till villadgare och jordbrukare.
2 Uppgift om upplaga ar hamtad fran RS distribution.

Kéllor: ORVESTO Konsument Helar 2006, TS-tidningen 1/2007, Resumés stora tidskriftsregister www.resume.se.

Tabell 3.46 TS-registrerade tidskrifter: storst rackvidd bland ungdomar, kvinnor och man
2006 (procent)

Rackvidd Upplaga/ Utgavor

Titel (%) utgava 2006

Ungdomar 15-24 ar IKEA Family Live 13 738 600 4
lllustrerad Vetenskap 13 162 000 17

Kalle Anka & Co 12 106 300 49

Vecko-Revyn 12 58 000 26

Cosmopolitan 10 76 100 12

Kvinnor 15-79 ar IKEA Family Live 25 738 600 4
ICA-kuriren 12 192 200 45

Hemmets Journal 12 231800 50

Allers 12 226 300 50

Villadgaren 11 331 500 5

Allt om mat 11 115 100 20

Man 15-79 ar Villadgaren 13 331 500 5
Illustrerad Vetenskap 13 162 000 17

IKEA Family Live 10 738 600 4

Vi Bilagare 10 147 100 18

Svensk Golf 9 341 300 13

Kaéllor: ORVESTO Konsument helar 2006, TS-tidningen 1/2007.
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Sillan har vl talet om bokens kris framstatt som sa
overdrivet som under de senaste tva aren. Bokutgiv-
ningen Okar. Lisandet okar. Forsiljningen av bocker
likasa. Och intresset for boken i det offentliga samta-
let har varit rekordhogt. I tre av de mest langlivade och
intensiva debatterna pa tidningarnas kultursidor under
2005 och 2006 spelade litteraturen en central roll: de-
batterna om humanioras kris, striderna kring den sa
kallade blattesvenskan, samt fragan om man skall in-
fora en lista med obligatoriska skonlitterdra bocker som
alla skolelever skall ta del av (en sa kallad "kanon”).
Sistndmnda fraga foranledde nagot sa ovanligt som att
litteraturens stillning diskuterades utanfor kultur-
sidorna: pa ledarsidor, debattsidor och insindarsidor.
Med tydlig inspiration fran sitt danska systerparti ville
folkpartiet till och med gora kanon till en valfraga 2006.
Oavsett hur man stiller sig till dessa fragor kan man
konstatera att intresset for litteratur och lisning alltsa
har varit stort. En annan aspekt av den dkade uppmirk-
samheten kring bokens stillning ror nagot betydligt
mer konkret, nimligen sinkningen av bokmomsen.

Effekter av den sinkta bokmomsen

Flera bedomare utnimnde sinkningen den 1 januari
2002 av momsen pa bocker och tidskrifter fran 25 pro-
cent till 6 procent som den viktigaste hiindelsen pa
bokmarknaden sedan de fasta bokpriserna avskaffades
1970. En intensiv debatt hade foregatt riksdagsbeslutet,
och debatten har kommit att fortsitta ocksa efter refor-
mens inférande. Bokpriskommissionen, som haft i
uppdrag att folja prisutvecklingen, konstaterar i sin slut-
rapport (SOU 2005:12) att effekterna av sinkningen
forvisso varierar mellan olika bokkategorier och for-
siljningskanaler, men att resultaten i stort motsvarar vad
som kunde forvintas av reformen. Bocker har blivit
billigare och bokforsiljningen har okat.

Men det finns alltsa variationer och undantag. For
skonlitteraturens del har momssankningen troligen fatt
full effekt och det 4r ocksa denna kategori av bocker
som sjunkit mest i pris. Barnlitteraturens prisutveckling
far ocksa godkint, medan facklitteraturen dr den genre
som sjunkit minst i pris, mojligen som en foljd av att det
okade forlagspriset (F-priset) varit storst for denna ka-
tegori. Jamfor man prisutvecklingen mellan olika

forsiljningskanaler upptriader andra skillnader. Under
hela granskningsperioden (2001-2004) har bokpriserna
i bokhandeln och bokklubbarna sammantaget minskat
med 7,6 procent — vilket skall jimféras med “ideal-
malet” som var 11,4 procent. Var for sig ser man emel-
lertid att bokhandelns resultat 4r simre 4n bok-
klubbarnas och uppvisar ett lingre avstand till ideal-
resultatet om fullt genomslag for momssinkningen.
Storst har prisminskningen varit i en helt annan kanal,
namligen nitbokhandeln. Kommissionen papekar att
trenden med drastiska prissinkningar i denna forsilj-
ningskanal pa sikt kan komma att brytas, eftersom
nitbokhandeln fortfarande befinner sig i ett etablerings-
skede som priglas av skarp konkurrens och nagot som
narmast kan karakteriseras som priskrig.

Boklisning

Ett av malen med sinkt bokmoms var att lasandet
skulle oka i alla grupper av befolkningen. Eftersom for-
dndringar av medievanor i regel dr en langsam process
kravs ett betydligt langre tidsperspektiv for att kunna
dra nagra sikra slutsatser pa detta omrade. Med dessa
reservationer i atanke menar Bokpriskommissionen att
ett par iakttagelser kan goras (SOU 2005:12, s. 103f).
Det finns inget direkt och uppenbart samband mellan
priset pa bocker och viljan eller ambitionen att lisa. De
sociala monster som dokumenterats i en lang rad tidi-
gare lisarundersokningar dr oforandrade ocksa efter
reformen: kvinnor liser mer 4n min, unga mer 4n
gamla, hogutbildade mer 4n lagutbildade. Lisandet har
alltsa inte breddats till nya grupper. De grupper i sam-
hillet som fore momssinkningen sillan eller aldrig
liste en bok har inte borjat med detta nu heller. Dire-
mot har lisandet 6kat i den meningen att de som tidi-
gare liste bocker nu liser mer dn tidigare. De som ldste
mycket ldser nu dnnu mer, och de som liste sporadiskt
liser oftare.

Rédslan for att bokldsningen haller pa att minska
dramatiskt dr utbredd. Var femte elev pa hogstadiet
laser aldrig en bok i skolan, konstaterades till exempel
i undersokningen Ldsa for att Idira gjord av Lirarnas
riksforbund 2005. Sadana varningsklockor skall tas pa
allvar, men man far samtidigt inte glomma att bilden dr
mer komplicerad och motsigelsefull 4n sa. Oron for
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lasningen tycks nirmast konstant genom aren, samti-
digt som forindringarna i ett lingre tidsperspektiv pa-
radoxalt nog tycks vara mycket mindre 4n den hoga
temperaturen i debatten kan leda en att tro.

En genomsnittlig dag dgnar sig 38 procent av befolk-
ningen mellan 9 och 79 ar at boklidsning, en siffra som
legat relativt konstant den senaste tioarsperioden (se
tabell 4.37). For bokldsarna uppvisar inte heller lasti-
den nagra storre forindringar (se tabell 4.39). 2005 var
tiden som dgnades at boklisning en genomsnittlig dag
56 minuter. Diremot kan man dessvirre konstatera att
liastiden minskat betydligt i gruppen 9-14 ar, fran 42 mi-
nuter 2004 till 34 minuter 2005. A andra sidan ir denna
grupp fortfarande den dir bokldsningen dr som allra
mest utbredd: 59 procent liser en genomsnittlig dag (se
tabell 4.37). Aven i gruppen boklisare mellan 15-24 ar
har listiden minskat; fran 68 till 59 minuter. Diremot
har listiden okat med mellan 2 och 7 minuter i de
ovriga aldersgrupperna (se tabell 4.39). Min och lag-
utbildade liser mindre skonlitteratur 4n kvinnor och
hogutbildade (se tabell 4.41).

Ett annat orosmoln i mediernas rapportering om
boklisningen under perioden har varit folkbiblioteken.
Mycket riktigt kan man se att flera kurvor pekar nedat
(se tabell 4.32-4.35). Bokbestanden minskar. Antalet
boklan minskade med tre miljoner bara mellan aren
2004 och 2005; fran 63 till 60 miljoner. Antalet lan per
invanare minskar och firre personer besoker bibliote-
ken. Vad som inte syns i statistiken 4r emellertid beso-
ken pa bibliotekens webbplatser. Flera av de traditio-
nella aktiviteterna som att se om en bok finns tillginglig
eller att fornya ett boklan kriver inte lingre lantagarens
fysiska nirvaro utan kan lika girna goras hemifran (se
Kuprijanko 2006). Man kan ocksa konstatera att bok-
lan pa bibliotek, efter kop i bokhandeln, fortfarande
utgor det vanligaste sittet att inforskaffa bocker.

Anskaffningsmonstren priglas med ett par undan-
tag av stabilitet (se tabell 4.36). P4 frigan hur den senast
lasta boken inforskaffats svarar 29 procent bokhandeln
och 19 procent biblioteket. Fa personer inforskaffar
bocker via antikvariat eller lidsecirkel (1 procent var-
dera). Inkop genom bokklubb hamnar med sina 9
procent i mitten av tabellen. Bokhandeln tycks dock ha
tappat mark i jimforelse med 2004, da siffran var 35
procent (Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2004).
Samtidigt 4r det nu fler personer idn tidigare som skaf-
far bocker genom nitbokhandel eller varuhus/kiosker.
Aven om dessa med sina 3 respektive 6 procent har
langt kvar innan de kan sidgas utgora ett allvarligt hot
mot de mest anvinda kanalerna for anskaffning av
bocker, sa dr tendensen tydlig.

De sociala monster for boklisning som nimndes
ovan aterkommer for 6vrigt ocksa i fragan om anskaff-
ningen. Barn, ungdomar och lagutbildade lanar pa
bibliotek. De hogutbildade koper i storre utstrickning
in de lagutbildade sina bocker i bokhandeln. Men det
senaste aret kan en markant utjimning skonjas: ande-
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len som kopt i bokhandel var for de hogutbildade 36
procent och for de lagutbildade 30 procent. Detta kan
jamforas med 2004 da motsvarande siffror var 45 res-
pektive 31 procent. Det dr alltsa de hogutbildade som
har dndrat sina anskaffningsvanor, bland annat genom
att i nagot hogre utstrickning 4n tidigare inhandla sina
bocker via nitbokhandeln. Det skall bli intressant att
folja denna utveckling. Kommer de hogutbildades
minskade anvindning av den traditionella bokhandeln
att fortsitta? Kommer nitbokhandeln fortsitta att stirka
sin stillning primért i denna grupp eller kommer man
att kunna bredda kundunderlaget?

Bokmarknaden

2000-talets bokmarknad har hittills priglats av opti-
mism och framtidstro. Det myckna talet om bokens dod
som satt sin prigel pa sa manga kulturdebatter genom
aren tycks nu mer eller mindre bortglomt, atminstone
bland manga av branschens egna aktorer. Bokmarkna-
den kidnnetecknas for nirvarande av en dynamisk ut-
veckling dir de "flesta kurvor pekar uppat”, som Sun-
din (20006, s. 49) uttrycker det. Den totala forsiliningen
av allminlitteratur 6kade under perioden 2000-2004
med 39 procent, det totala antalet tryckta volymer med
24 procent och tryckta pocketbocker med remarkabla
75 procent (ibid).

Tendensen till koncentrering och polarisering av
bokmarknaden som inleddes pa allvar for nagra decen-
nier sedan fortsitter att prigla utvecklingen. De riktigt
stora forlagen blir firre och miktigare, de medelstora
forlagen slas ut eller kops upp, och smaforlagen okar i
antal. De fristaende bokladorna tappar mark till forman
for bokhandelskedjor med spridning 6ver hela landet.

I Sverige domineras marknaden av tre aktorer: Bon-
niers, Liber och KF Media (Sundin 2006). Bonniers ir
som bekant inte lingre ett renodlat bokforlag utan en
mediekoncern med manga stringar pa sin lyra. Utover
bok-, dagstidnings- och tidskriftsutgivning har de
dgarintressen i bland annat film och TV-branschen. Li-
ber, som sedan 1993 har hollindska dgare (Wolters
Kluwer), har efter forsiljningen av Norstedts forlag till
KF 1997 renodlat sin utgivningsprofil mot liromedels-
marknaden, dir man intar en dominerande position. KF
Media har genom en rad forvirv kommit att spela en
allt mer central roll pa bokmarknaden. I KF Media ingar
utover Norstedts ocksa Rabén & Sjogren, det jamte
Bonnier Carlsen dominerande forlaget pa marknaden
for kvalificerad barn- och ungdomslitteratur. Aven for-
laget Prisma ingar i koncernen. Denna form av horison-
tell integration, dir ett forlag expanderar genom upp-
kop av andra forlag, dr emellertid bara ena sidan av det
mynt som koncentreringen av bokmarknaden utgor.
Den andra sidan, den vertikala integrationen, kan ex-
emplifieras med att forlag numera skaffar sig dgar-
intressen ocksa i forsiljningsledet. For KF Medias del
tar sig detta uttryck i att man dr dgare av den storsta
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bokhandelskedjan i landet, Akademibokhandeln, och
av den nist storsta nitbokhandeln, Bokus. Bonniers
dger a sin sida en merpart av de storsta bokklubbarna
och forvirvade 2004 aktiemajoriteten i den storsta
nitbokhandeln, Ad Libris.

En skillnad mot andra branscher ar att graden av
internationalisering 4r pafallande lag inom boksektorn
(Brodin 2003). Forekomsten av utlindska dgarintressen
hor till undantagen. Utover Liber kan bland annat nim-
nas Damms forlag som 4gs av danska Egmont, Harle-
quin som 4gs av kanadensiska Torstar, samt Thomson
fakta, som ger ut facklitteratur inom juridik och eko-
nomi och likasa har kanadensiska dgare (Thomson
Corporation). En forklaring till den blygsamma graden
av internationalisering dr naturligtvis att produkten i
fraga — boken — maste anpassas till varje specifikt sprak-
omrade. Samtidigt kan det enligt vissa bedomare inte
uteslutas att vinster skulle kunna goras pa rittighets-,
arbetsmetodik- och/eller marknadsforingsomradet
(ibid). A andra sidan har en aktér som Bonniers flyttat
fram sina positioner ocksa utomlands (Sundin 2006).
Sedan 1987 har foretaget genom en lang rad forviry av
i forsta hand kvalitetsforlag blivit en av de allra storsta
aktorerna i savil Norge och Danmark som Finland.
Ocksa i Tyskland har man natt stora framgangar, inte
minst pa barnboksmarknaden genom utgivningen av
bockerna om Harry Potter.

Hybrider, symbioser och konvergenser
Forskare har sedan en tid pekat pa hur grinserna mel-
lan olika medier i flera olika avseenden och i stigande
utstrackning haller pa att luckras upp. Man forsoker
ringa in dessa tendenser med hjilp av olika begrepp
som symbioser, hybridiseringar och konvergenser (se
t.ex. Holmberg & Svensson, red., 2004). Paradexemplet
brukar vara Disney-koncernens forbluffande formaga
att skapa synergieffekter genom att lata till exempel en
tecknad seriefigur i en film ateruppsta i en lang rad
andra medier och sammanhang: i bokform, som leksak,
klidesplagg, dataspel och sa vidare. Dessa konver-
genser eller symbioser kan betraktas ur atminstone tre
olika perspektiv (se Persson 2004): ett ekonomiskt
(maximering av produktens kommersiella potential);
ett teknologiskt (produkten lanseras i och genom flera
olika medieteknologier); ett estetiskt (produktens form
och innehall transformeras nir den "byter” medium).

Liknande tendenser kan, sirskilt vad giller riktigt
stora bestsellers som Harry Potter eller Da Vinci-koden,
iakttas ocksa pa bokmarknaden. Att bocker blir filmati-
serade, som dessa bestsellers blivit, 4r naturligtvis inget
nytt. Diremot har kanske denna strivan att "multipli-
cera medier” som Umberto Eco (1987) talade om redan
for tjugo ar sedan bade forfinats och intensifierats,
ocksa for bokens del. Nagra spridda exempel far illus-
trera vilka typer av fenomen jag har i atanke (se dven
Persson 2004).
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Den gemensamma nimnaren for exemplen dr
genomslaget for en form av kommersiella strategier
som bokbranschen tidigare sett ganska lite av. Fore-
tagsekonomen Bengt Brodin for en intressant diskus-
sion om forfattaren som varumirke:

Linge var det oftast korrekt att pasta att varje bok
var unik och att de varumirken som kunde associeras
med bocker relaterades till den enskilda titeln. Sedan
ett antal ar 4r det en sanning med modifikation, i syn-
nerhet inom det allminlitterdra omradet. Hir dr vissa
namn som Henning Mankell och Liza Marklund det
varumirke som bokkoparen kidnner igen och i stor
utstrickning later styra sina bokinkop. Fenomenet
understryks av att huvudpersonen i bockerna — en Kurt
Wallander eller en Annika Bengtzon — ocksa utvecklas
till ett varumirke. (Brodin 2003, s. 74)

Brodin poidngterar att foreteelsen pa ett sitt inte dr
ny; forfattare som Charles Dickens drog nytta av vix-
elverkan mellan olika medier da han forst lit publicera
sina romaner som foljetonger i pressen. Skillnaden,
skriver Brodin, dr att "det mediala intresset for fram-
gangsrika forfattare och att dessa forfattares tillgang till
olika medier som TV, tidningar och tidskrifter i dag ér
visentligt storre” (ibid.). Marklund ir sjilvfallet ett bra
exempel pa detta. Hennes romaner filmatiseras med en
av landets populiraste skadespelare i huvudrollen.
Hon ér verksam som kronikor i pressen. Hon syns ofta
pa TV. Bokomslagen pryds av en bild pa henne sjilv,
vilket forstirker idén om forfattaren som varumirke.
Det gors ocksa TV-reklam f6r romanerna, nagot som
ir timligen ovanligt for skonlitteratur.

Nu skulle man kunna invinda att Marklund tillhor
det populirlitterara kretsloppet och tillhor en utprig-
lat kommersiell typ av forfattare. Men under 2004
kunde vi bevittna hur klidkedjan MQ lyckades enga-
gera bland andra forfattarna Bjorn Ranelid och Ulf
Eriksson for att gora reklam for foretaget. Iforda ett par
MQ-byxor och en T-shirt med ett citat ur sina bocker
kunde de beskadas pa stora affischpelare pa gator och
torg over hela landet. Ranelid 4r for Ovrigt i skrivande
stund pa gang med ett nytt reklamuppdrag som bestar
i nagot sa osannolikt som hoglisning ur Claes Ohlsson-
katalogen i samband med en radiokampanj for foreta-
get (Helander 2000).

Produktplacering har blivit vardagsmat inom film-
branschen men vintar 4nnu pa sitt genombrott i litte-
raturens virld. For fem ar sedan blev Fay Weldon den
forsta forfattare som tog betalt for att nimna en mér-
kesvara i en roman (Hanson 2001). Att denna moijlig-
het inte skulle utnyttjas av flera foretag — och forfattare
— forefaller osannolikt.

Begreppet "coffee table book” brukar anvindas om
sarskilt tjusiga bocker som placeras strategiskt sa att
besokare i hemmet inte kan undga att ligga mirke till
dem. Foreteelsen har givits en delvis ny innebord av
ett nytt forlag pa den svenska bokmarknaden, Nicotext,
som hittat sin nisch genom att gora bocker som ir
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“livsstilsaccessoarer”, forvisso inte sirskilt pakostade i
utforandet, men med en tydlig ambition att framsta som
kultlitteratur och vicka uppseende. Bockerna kan in-
handlas genom nya forsiljningskanaler som klidd- och
inredningsbutiker som vinder sig till en "hipp” och
designmedveten publik (Aschenbrenner 2005). Rent
allmint kan man notera att formgivningen av bocker,
och sirskilt da bokomslagen, sikerligen ocksa for de
traditionella forlagen kommer att bli en allt viktigare
faktor i kampen om bokkoparna.
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Statistik

Bokens distributionstekniker 2007

Struktur

Indikatorer for bokmarknaden 1980-2005

Bokproduktionen efter kategori 1985—-2006 (antal titlar)

Agargrupper pa bokmarknaden, intékter och resultat 2005 (miljoner kronor)
Foretag som distribuerar bocker 2006

Statligt stod
Statligt litteratur- och och distributionsstdd till litteratur 1986/87—-2006 (miljoner kronor)

Statligt litteratur- och distributionsstdd efter litteraturkategori, titlar som erhallit stéd
1986/87-2006 (antal)

De sex forlag som beviljats hogst litteraturstod 2006, erhallet stod 2004—2006 (miljoner kronor)

Utgivning

Utgivna titlar samt totalt antal tryckta och salda volymer av nya titlar 1986/87—2005
Utgivna titlar efter litteraturkategori 1986/87—2005 (antal)

Originalutgivning av skonlitteratur efter originalsprak 1986/87—-2005 (procent)
Utgivning och tryckning av pocketbécker 1986/87—2005 (antal titlar och volymer)
Utgivning och tryckning av ljudbdcker 2002—-2005 (antal titlar och volymer)
Utgivning av pocketbdcker och ljudbdcker 1986/87—2005 (antal titlar/utgavor)
Utgivning av barnlitteratur 1999-2005 (antal titlar)

Tryckta och salda volymer per utgiven titel samt andel salda volymer 1986/87—2005
(antal och procent)

Tryckta volymer efter litteraturkategori 1986/87—2005 (tusental)

Tryckta volymer per utgiven titel efter litteraturkategori 1986/87—-2005 (tusental)
Oversatt litteratur, efter sprak 1986—2006 (antal titlar)

Oversatt barnlitteratur efter sprak 1999—-2005 (procent)

Huvudpersonernas kon i barn- och ungdomsbdcker utgivna 2005 (antal och procent)

Foérsaljning
Prisutveckling for bécker i olika forsaljningskanaler och totalt 2002—2004 (procent)
Konsumentprisutveckling for kurslitteratur augusti 2002—augusti 2004 (procent)

Forsaljning av allmanlitteratur totalt 1986/87—-2005, I6pande och fast pris i 2005 ars prisniva
(miljoner kronor)

Svenska Forlaggareféreningens (SvFs) medlemmars forsaljning av allmanlitteratur 1986/87—2005,
I6pande och fast pris i 2005 ars prisniva (miljoner kronor)

SvFs medlemmars bokférsaljning 1986/87—-2005 (miljoner exemplar)

SvFs medlemmars férsaljning efter litteraturkategori 1986/87—2005, I6pande och fast pris i
2005 ars prisniva (miljoner kronor)

SvFs medlemmars forsaljning av skonlitteratur 1986/87—2005 efter original- och aterutgivning,
I6pande och fast pris i 2005 ars prisniva (procent och miljoner kronor)

SvFs medlemmars forsaljning av ny och originalutgiven skonlitteratur efter svenska och
Oversatta bocker 1986/87—2005 (procent och miljoner kronor)

SvFs medlemmars forsaljning av pocketbdcker 1986/87—2005 (miljoner kronor och antal)

SvFs medlemmars forsaljning av ljudbécker 2002—2005 (miljoner kronor och antal)
Forsaljningsvarde av pocketbdcker och ljudbdcker 1986/87—2005 (miljoner kronor)

SvFs medlemmars salda volymer av ny utgivning efter litteraturkategori 1986/87—2005 (tusental)
SvFs medlemmars salda volymer per utgiven titel efter litteraturkategori 1986/87—2005 (tusental)
SvFs medlemmars nettoforsaljning till aterforsaljare efter férsaljningskanal 1986/87-2005,
I6pande och fast pris i 2005 ars prisniva (procent och miljoner kronor)

SvFs medlemmars nettoforsaljning av direktsald litteratur efter férsaljningskanal 1986/87-2005,
I6pande och fast pris i 2005 ars prisniva (procent och miljoner kronor)
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Bibliotek
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en genomsnittlig dag 1998-2006 (procent) 162
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Tabla 4.3 De popularaste bockerna 2006 164
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Tabld 4.1 Bokens distributionstekniker 2007

Distributionsform  Mottagningsalternativ Exempel
Tryck ¢ Traditionell pappersbok Inbunden, pocket
Eterburen e Radiobok Ej aktuellt i Sverige an,

men finns i Norge,
utséandning av mp3-

bécker
Textlagrad e E-bok eller annat format for I dator, lasplatta,
bokspecifik ldsare boklasare
Ljudlagrad e cd-bok I cd-spelare, mobiltelefon,
mp3-spelare,
e mp3-bok kassettspelare
e Kassettbok
Annan e L3n eller kép online - pdf-format Via internet-bokhandel,
och/eller ljudbok (t ex mp3) folkbibliotek
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Figur 4.1 Indikatorer for bokmarknaden 1980-2005
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' Antal producerade titlar 6kar markbart fran och med 2004 vilket beror pa férandringar i Kungliga Bibliotekets
berakningsgrunder.

Kaéllor: Kungliga biblioteket, Svenska Forlaggareféreningen, SR-PUBs-/Nordicom-Sveriges Mediebarometer.

Tabell 4.1 Bokproduktion efter kategori 1985-2006 (antal titlar)

Kategori 1985 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004' 2005' 2006’
Skonlitteratur 2069 2347 2032 2059 1904 1923 1880 1929 2388 2924 2537 2449
Barn-/ungdoms-

litteratur 706 1080 1243 1185 996 1129 1205 1090 1191 1652 1609 1556
Facklitteratur 6882 8607 9538 10578 10596 9495 7891 7073 7593; 13107 17267 17760
Totalt 9657 12034 12813 13822 13496 12547 10976 10092 11172 17683 21413 21765
Darav nya verk 7956 10166 10831 11711 11348 10336 8872 8062 8960 15240 19122 19247

! Uppgifterna fran och med 2004 omfattar ett stérre antal ej tidigare redovisade delar i rapportserier etc. Darfor &r siffrorna
betydligt hogre an tidigare ar. Okningen ar sarskilt markant inom olika facklitteraturomraden.

Anm: Med bok avses publikationer med fler &n 48 sidor. Inkluderat i tabellen ar aven broschyrer som &verstiger 16 sidor.
Den lagre nivan fran och med 2000 beror till viss del pa en efterslapning i registreringen. Statistiken avser redovisade
publikationer under ett ar, inte den exakta svenska bokutgivningen under aret.

Kaélla: Kungliga bibliotekets databas, Libris.
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Tabell 4.2 Agargrupper p& bokmarknaden, intédkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Res. efter
. Intdkter  finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 1936,4 174,4
Bonnierférlagen gm Albert Bonniers 1451,4 127,8 Alimanlitteratur, barnbécker, laromedel,
Férlag, Forum, Wahistrém & bokklubbar
Widstrand, Bonnier Utbildning,
Bonnier Carlsen, Bonnier Fakta,
Bokférlaget DN, Rebus, Semic samt
atta bokklubbar
Bonnier (74) AdLibris 302,3 16,1 Internetbokhandel
Bonnier Audio 127,9 26,9 Ljudbdcker
Bonnier Business Publishing 17,6 0,4 Facklitteratur
MaxStrém Bokférlag 30,0 1,17 Allmanlitteratur
Streiffert Forlag 7,2 2,1 Facklitteratur
KF KFMedia-gruppen’ 1758,1 66,6
Akademibokhandelsgruppen 1118,5 40,3 Bokhandelskedja
P A Norstedt & S6ner gm Rabén & 448,1 38,2 Allmanlitteratur, barnbdcker
Sjégren, Norstedts Férlag,
Bokférlaget Prisma, Norstedts
Ordbok, Tiden, ePan
Akademibokhandeln Bokus 178,1 -11,1 Internetbokhandel
Gammafon Barnmedia 13,4 -0,9 Barnbdcker och barnmusik
Ratos (59) Litorina BTJ Nordic 906,8 -15,4 Bibliotekstjanster, bokdistribution
(31), Svensk Biblio-
teksférening (10)
Wolters Kluwer? Liber 880,1 81,4 Laromedel, facklitteratur
Stiftelsen Bokforlaget Natur och Kultur ca 315 Laromedel, allmanlitteratur
Natur och Kultur
Egmont Fonden Egmont International HoIding1 ca 300
Damm® 178,0 -18,0 Underhalliningslitteratur
Egmont Karnan® ... Barnbdcker
Svenska kyrkan (49), Verbum AB® 291,6 -10,9
Svenska Missions-
forbundet (33)
CWK Gleerups Utbildningscentrum 177,8 15,8 Laromedel
Verbum Férlag 58,7 5,7 Religios litteratur
Férlagshuset Gothia 21,4 1,8 Laromedel
Ekelunds Férlag 14,6 -2,1 Laromedel
Bokférlaget Cordia 10,3 -2,8 Religios litteratur
Familjen Ténnesson Cydonia1 202,7 15,5
NE Nationalencyklopedin 67,2 0,9 Lexika
Stabenfeldt 89,0 25,8 Barnbokklubbar (inkl verksamhet i
Finland)
Bra Bécker 46,5 -11,1  Allmanlitteratur
Familjen Wahlstrom  J.A. Lindblads Bokférlag 190,3 3,6
B Wahlstréms Bokforlag® 109,3 -1,7 Underhallningslitteratur
Férlagssystem JAL 86,2 6,4 Service till bokforlag
Kungsholmen Bokhandel 7,0 0,9 Bokhandel
Familjen Bratt Studentlitteratur 184,2 10,6 Laromedel
The Thomson Thomson Fakta 130,8 4,1 Facklitteratur
Corporation Group
Familien Erkko (45)  SanomaWSOY' 149,1
Bertmark Media 136,6 ... Arsbocker
Docendo Sverige 12,5 -2,6 Laromedel
ICA Forbundet Forma Publishing Group/ ca 85 Handbdcker
ICA-Bokforlag
Mathias Engdanhl Pocket Shop 84,4 11,2 Bokhandel
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Tabell 4.2 (forts)

Res. efter
. Intékter finansiella
Agare Foretag/forlag/bokklubb (Mkr) poster (Mkr)  Verksamhet
KF Media (50) Opal (50) Barnens Bokklubb 78,9 8,1 Barnbokklubbar
Jan Guillou (33) Liza Piratférlaget 59,4 2,3 Allmanlitteratur
Marklund (33) Anne-
Marie Skarp (33)
Foreningen Ordfront Ordfront AB 54,5 -5,6
Ordfront Férlag 47,9 -7,6 Allmanlitteratur, bokklubb
Ordfront Galago 1,1 -1,8 Seriealbum
Lyrikklubben 1,7 -1,3 Bokklubb, tidskrift
Torstar Corporation Forlaget Harlequin 50,4 Underhallningslitteratur
Nybygget (59,5), Libris Media 48,7 -3,8 Religios litteratur
Svenska Baptist-
samfundet (25,5),
Dagengruppen (15)
KF Media (36), Natur och Bockernas Klubb 47,8 1,9 Bokklubb
Kultur (24), Thomas
Fischer (15), Rolf Skog
(13)
Reader’s Digest Reader’s Digest AB® 47,4 3,1 Allmanlitteratur
Bjorn Andersson (50), Svenska Historiska Media’ 42,8 1,9 Facklitteratur och tidskrift
Erik Osvalds (50)
Dag Hernried (60), Alfabeta Bokforlag 28,7 1,2 Barnbdcker
Schildts Forlag (40)
S A Madelin Beta Pedagog 28,1 9,1 Laromedel
Tinius Nagell-Erichsen  Schibsted"® 26,5 0,9
(26), Investeringsfonder
Svenska Férlaget Liv & Ledarskap 16,8 -0,6 Facklitteratur
Boknéje 9,7 1,5 Underhallningslitteratur
Byggentreprendrerna Byggforlaget 25,2 -6,1 Facklitteratur
Stenbecksfiren® Brombergs Bokforlag 21,2 3,7 Allmanlitteratur
J A Lindblads Bokférlag Svenska Internetbokhandeln 21,2 -1,4 Bokforsaljning via internet
(50), Alfabeta (25),
Bokcentrum (25)
Lars Malmius (79), Adastra Laromedel 21,0 4,7 Laromedel
Gorel Hydén (21)
Svenska Litteratur- Bokférlaget Atlantis — koncernen 20,9 -0,1
séllskapet (25) m fI"°
Bokférlaget Atlantis — moderbolag 15,8 -0,2 Allmanlitteratur
Bokférlaget Signum 5,1 -0,6 Konstbocker
Familjen Segerhjelm Bokférlaget Opal 20,4 10,2 Barnbdcker

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

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa bokmarknaden i Sverige exklusive

koncernelimineringar.

2 Liber férvarvades i april 2007 av Bridgepoint.
3 Forma Publishing Group forvarvade varen 2006 B Wahlstrdms Bokférlag och varen 2007 Damm Férlag.

* Egmont Karnan évertog 2002 koncernens serietidningsutgivning. Uppgifter saknas om intékterna fran bokutgivning.
®Verbum-koncernen bytte hésten 2006 namn till Berling Media.
® De ekonomiska uppgifterna avser 2005 (07) - 2006 (06).

" De ekonomiska uppgifterna omfattar dven tidskriftsutgivning.

8Svenska Forlaget Liv & Ledarskap och Boknoje fusionerades 2006 med Schibsted Forlagen.
° Dorotea Bromberg férvarvade vintern 2007 Brombergs Bokforlag.
1% Atlantis 4gs av Svenska Litteratursallskapet (25), Féreningen Konstsamfundet (15), Soderstrom & Co (15), Niilo Helanders
stiftelse (15), Kjell och Marta Beijers stiftelse (15), Kjell Peterson (15).

Anm: Detaljhandelsféretag ar medtagna endast i de fall de tillhor féretag med forlagsverksamhet.
Uppgifterna avser det verksamhetsar som till minst sju manader infallit under 2005.

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabld 4.2 Foretag som distribuerar bocker 2006

. Omsattning
Foretag Ort Agare 2004 (Mkr)
Akademibokhandeln Imports Stockholm KF .
Ala Mail AB Trelleborg Fam Pack AB 7,12
Bibliotekstjanst AB Farsta BTJ Sverige AB .
Big Box AB Akersberga Enskilda personer 4,7
Distributionscenter i Hallstavik AB  Hallstavik Enskilda personer 20,7
E-lib Stockholm Piratférlaget, Adlibris AB, Bokforlaget Natur och Kultur 2,8
Forlagsdistribution Jarfalla Natur och Kultur .
Forlagssystem AB' Stockholm 2004: J.A. Lindblads Bokforlags AB' (sfar Wahlstrom) 82,5°
Liber Distribution Stockholm Liber AB .
Parajett AB Sollentuna Parajett AB (tryckning av bocker och trycksaker) 179,8
Pocketgrossisten AB Bromma Enskilda personer 133,8*
Samdistribution AB Sollentuna Bonnierférlagen AB
Seelig Sundbyberg  Forlagssystem AB .
Solna Distribution AB Akersberga Enskild person 2,7
Stjarndistribution AB Hofors Enskild person 11,8

' Lindblads bokférlag salde i maj 2006 Wahlstroms till Forma Publishing, medan BTJ salde Seelig till Frlagssystem

som ags av Lindblads forlag.
2 Avser 2004-07—2005-07.
® Avser 2004-05—2005-04.
* Avser 2004-01—2005-04.
® Avser 2003-09—2004-08.

Kaélla: Den svenska bokbranschen 2006, Bmi (Bokbranschens Marknadsinstitut AB), foretagens hemsidor, Affarsdata.

Tabell 4.3 Statligt litteratur- och och distributionsstéd® till litteratur 1986/87-2006 (miljoner

kronor)

1986/87 1991/92 1995/96° 1998 2000 2002 2004 2005 2006
Utbetalat stéd
i miljoner kronor
Lépande pris 25,9 31,2 42,4 31,3 49,8 44,0 39,6 39,0 35,5
Fast pris 441 38,2 471 34,6 54,3 45,8 40,3 39,5 35,5

" | litteraturstodet infordes 1999 ett utokat ansvar for att sprida den statsbidragsstodda litteraturen. De titlar som
far litteraturstod fran och med 1999 skall ocksa distribueras till landets kommunbibliotek samt till hégst 100 bokhandlar.

2 Avser 18 manader.

Kaéllor: Statens kulturrad, Kulturen i siffror 2003:7, 2004, Kulturradets arsredovisning, 2004—2006 (bearbetning).
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Tabell 4.4 Statligt litteratur- och distributionsstéd! och efter litteraturkategori, titlar som erhallit
stod 1986/87-2006 (antal)

Kategori 1986/87 1991/92 1995/96° 1998 2000 2002 2004 2005 2006
Svensk skonlitteratur 277 263 364 237 195 206 174 147 162
Skonlitteratur i

Oversattning 110 93 156 88 102 80 83 95 105
Barn-/ungdomslitteratur® 141 179 335 201 219 232 220 219 216
Facklitteratur 135 134 208 139 166 152 134 151 136
Bilderbocker/bildverk® 20 32 62 43 45 41 61 65 57
Klassisk litteratur 63 67 80 37 47 62 41 64 69
Litteratur pa minoritetssprak* - 113 - - - - 50 47 27
Nationella minoriteter,

litteratur och projekt - - - - - - 20 12 -
Elektroniskt publicerad

litteratur - - - - 4 8 2 1 -
Totalt antal titlar 746 881 1205 745 778 781 785 801 636

"1 litteraturstodet infordes 1999 ett utokat ansvar for att sprida den statsbidragsstédda litteraturen. De titlar som

far litteraturstdd fran och med 1999 skall ocksa distribueras till landets kommunbibliotek samt till hégst 100 bokhandlar.
? Inklusive tecknade serier.

® Projektstod t 0 m budgetar 1993/94.

* Fr om 1993/1994 fran titelstdd ill verksamhets- och projektstdd.

® Avser 18 manader.

Kaéllor: Statens kulturrad, Kulturen i siffror 2003:7, 2004, Kulturradets arsredovisning, 2004—2006 (bearbetning).

Tabell 4.5 De sex forlag som beviljats hogst litteraturstod 2006, erhallet stod 2004-2006
(miljoner kronor)

Beviljat litteraturstod (Mkr)

2004 2005 2006
Albert Bonniers Foérlag 2,735 2,155 2,512
Norstedts forlag 1,848 1,926 2,101
Alfabeta Forlag 1,122 0,953 1,594
Bokférlaget Atlantis AB 1,238 2,259 1,459
Wabhlstréom & Widstrand 1,549 1,119 1,098
Ostlings Bokférlag Symposion 1,584 1,045 0,927

Kaélla: Kulturradets arsredovisning 2006.
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Tabell 4.6 Utgivna titlar samt totalt antal tryckta och sdlda volymer av nya titlar 1986/87-2005

Nya titlar och Tryckta volymer Salda volymer

nya upplagor1 (1 000-tal) (1 000-tal)
1986/87 3101 27 986 17 551
1990/91 3303 28 849 17 550
1995 3578 25 337 15 205
1996 3471 22 750 14118
1997 3 381 22 347 14 726
1998 3599 22 286 14 661
1999 3683 25737 14 990
2000 3607 27 605 17 692
2001 3320 27727 17 860
2002 3489 29127 19 187
2003? 4039 34 000 22 237
2004 4246 33179 21964
2005 4379 34 549 21893

" Med nya upplagor menas tidigare utgivna titlar som utgivits i ny upplaga.

2 Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att

larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2005.

Tabell 4.7 Utgivna titlar efter litteraturkategori 1986/87-2005 (antal)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Skénlitteratur
Summa original 796 759 728 655 633 664 619 611 622 649
Svensk 319 312 328 285 257 270 262 243 246 269
Oversatt 381 373 325 300 311 335 298 328 326 339
Lyrik och dramatik 96 74 75 70 65 59 59 40 50 41
Aterutgivning 437 475 448 462 533 507 610 671 650 632
Summa skonlitteratur 1233 1234 1176 1117 1166 1171 1229 1282 1272 1281
Barn- och ungdomsbécker
Summa original 580 651 600 626 599 854 635 969 979 903
Aterutgivning 105 121 130 95 209 194 146 183 199 199
Summa barn/ungdom 685 772 730 721 808 1048 781 1152 1178 1102
Facklitteratur
Summa original 1069 1108 1362 1363 1389 1180 1207 1272 1374 1577
Aterutgivning 91 99 167 155 138 148 132 178 184 172
Summa facklitteratur 1160 1207 1529 1518 1527 1328 1339 1450 1558 1749
Elektronisk utgivning - - - 55 42 19 13 9 27 29
Ljudbdcker - - - - - - 82 109 168 190
Uppslagsverk 23 3 11 60 56 41 45 37 43 25
Totalt 3101 3216 3446 3471 3599 3607 3489 4039 4 246 4 376

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokforsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att

larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).
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Tabell 4.8 Originalutgivning av skonlitterdra titlar efter originalsprdk 1986/87-2005 (procent)

1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005

Svenska 52 52 55 54 51 50 52 46 48 48
Oversatta 48 48 45 46 49 50 48 54 52 52
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal titlar 796 759 728 655 633 664 619 611 622 649

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.9 Utgivning och tryckning av pocketbocker 1986/87-2005 (antal titlar och volymer)

Nya titlar och utgavor Tryckta volymer

1986/87-2005 1986/8-2005

(antal) (antal tusen)
1986/87 313 3934
1991/92 308 2724
1994 268 2483
1996 282 2411
1998 314 2863
2000 360 4741
2001 407 6 040
2002 482 7567
2003 536 8 660
2004 590 8 300
2005 627 8 692

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.10 Utgivning och tryckning av ljudbdocker 2002-2005 (antal titlar och volymer)

Nya titlar Producerade Producerade volymer/
och utgavor volymer utgiven titel
1986/87-2005 1986/87-2005 1986/87-2005
(antal) (tusental) (tusental)
2002 82 461 5,6
2003' 109 804 74
2004 168 696 7.9
2005 190 1099 5,8

' 2003 ars siffror paverkas av ett stort antal lagprissatta ljudbocker.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobocker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbocker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 2002—2005 (bearbetning).
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Figur 4.2 Utgivning av pocketbocker och ljudbdcker 1986/87-2005 (antal nya titlar/utgdvor)
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* 2003 ars siffror paverkas av ett stort antal lagprissatta ljudbocker.
Kélla: Svenska Forlaggarefoéreningens branschstatistik 1986/87—2005.
Tabell 4.11 Utgivning av barnlitteratur 1999-2005 (antal titlar)
1999 2001 2003 2005
Varav Varav Varav Varav
forsta- forsta- forsta- forsta-
Totalt upplagor Totalt upplagor Totalt  upplagor Totalt upplagor
antal (%) antal (%) antal (%) antal (%)
Bilderbocker 432 78 423 82 379 78 424 78
svenska 175 70 135 67 163 60 212 69
Oversatta 257 84 288 90 216 91 212 86
Mellanaldern/kapitelbdcker 270 69 294 66 362 65 418 65
svenska 138 67 171 58 219 58 215 66
Oversatta 132 72 123 76 143 76 203 63
Ungdomsbdcker 151 72 196 72 244 70 257 68
svenska 64 69 84 63 88 73 97 64
Oversatta 87 74 112 79 156 69 160 71
Faktabdcker (inkl "pyssel”) 188 92 160 96 198 93 174 89
svenska 84 92 84 93 129 93 108 85
Oversatta 104 92 76 99 69 93 66 94
Tecknade serier 51 65 59 76 69 55 149 92
svenska 8 100 8 88 15 53 10 90
Oversatta 43 58 51 75 54 56 139 92
Ovriga 79 91 45 93 58 84 41 93
svenska 39 85 21 86 43 86 29 90
Oversatta 40 98 24 100 15 80
Antal titlar totalt 1188 78 1188 78 1326 73 1104 75
svenska 508 74 503 69 653 80 671 71
Oversatta 663 81 674 86 657 69 792 79
Svenska utgavor
pa 6vriga sprak 17 . 11 . 16 . 16

Kaélla: Bokprovningen, 2006 (Svenska Barnboksinstitutet, SBI) (bearbetning).
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Tabell 4.12 Tryckta och sdlda volymer per utgiven titel samt andel sdlda volymer 1986/87-2005

(antal och procent)

Tryckta volymer
per titel (1 000-tal)

Salda volymer
per titel (1 000-tal)

Salda av den

tryckta upplagan (%)

1986/87
1990/91
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003’
2004
2005

9,0
8,7
7.1
6,6
6,6
6,2
7,0
7,7
8,4
8,3
8,4
7.9
7,9

5,7
5,3
4,2
41
4,4
4,1
41
4,9
5,4
55
5,5
5,2
5,0

63
61
60
62
67
66
58
64
64
66
65
64
63

' Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Férlaggareféreningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.13 Tryckta volymer efter litteraturkategori 1986/87-2005 (tusental)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2003’ 2004 2005
Skonlitteratur
Summa original 5590 6 026 4 868 4608 5131 5692 5680 6 261 6 587 6 548
Svensk 1840 2515 2141 2135 1981 2224 2762 2876 3169 2871
Oversatt 3 565 3354 2615 2280 3044 3331 2769 3243 3253 3548
Lyrik och dramatik 185 157 112 192 106 137 149 142 165 130
Aterutgivning 6 971 6 037 5062 4911 4691 6 400 9104 10122 8727 9 297
Summa skoénlitteratur 12561 12 063 9930 9519 9822 12092 14784 16383 15313 15846
Barn- och ungdomsbécker
Summa original 6 335 6 577 5041 4374 3732 6 293 3 856 6 097 6 768 6 006
Aterutgivning 982 802 908 715 978 1319 1048 1174 1346 1274
Summa barn/ungdom 7317 7379 5950 5089 4710 7611 4904 7271 8115 7280
Facklitteratur
Summa original 7019 7298 6 985 6 489 5909 6 526 7528 8 476 8214 8 861
Aterutgivning 722 655 1075 908 942 1043 1122 1611 1558 1308
Summa facklitteratur 7741 7 953 8 059 7397 6 852 7 569 8650 10088 9772 10170
Elektronisk utgivning - - - 118 285 35 6 8 62 8
Ljudbécker - - - - - - 461 804 696 1099
Uppslagsverk 367 45 179 627 617 298 322 251 222 147
Totalt 27986 27440 24118 22750 22286 27605 29127 34805 34179 34549

' Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokforsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobocker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).
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Tabell 4.14 Tryckta volymer per utgiven titel efter litteraturkategori 1986/87-2005 (tusental)

Tryckta volymerititel (1 000-tal)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2003’ 2004 2005
Skoénlitteratur
Summa original 7,0 79 6,7 7,0 8,1 8,6 9,2 10,2 10,6 10,1
Svensk 5,8 8,1 6,5 7,5 7,7 8,2 10,5 11,8 12,9 10,7
Oversatt 9,4 9,0 8,0 7,6 9,8 9,9 9,3 9,9 10,0 10,5
Lyrik och dramatik 1,9 21 1,5 2,7 1,6 2,3 2,5 3,6 3,3 3,2
Aterutgivning 16,0 12,7 11,3 10,6 8,8 12,6 14,9 15,1 13,4 14,7
Summa skonlitteratur 10,2 9,8 8,4 8,5 8,4 10,3 12,0 12,8 12,0 12,4
Barn- och ungdomsbécker
Summa original 10,9 10,1 8,4 7,0 6,2 7,4 6,1 6,3 6,9 6,3
Aterutgivning 9,4 6,6 7,0 7,5 4,7 6,8 7,2 6,4 6,8 6,4
Summa barn/ungdom 10,7 9,6 8,2 7.1 5,8 7,3 6,3 6,3 6,9 6,3
Facklitteratur
Summa original 6,6 6,6 51 4,8 4,3 55 6,2 6,7 6,0 5,6
Aterutgivning 7.9 6,6 6,4 59 6,8 7,0 8,5 9,1 8,5 7,6
Summa facklitteratur 6,7 6,6 53 4,9 4,5 57 6,5 7,0 6,3 5,8
Elektronisk utgivning - - - 21 6,8 1,8 0,4 0,9 2,3 0,3
Ljudbécker - - - - - - 5,6 7.4 4,1 5,8
Uppslagsverk 16,0 15,0 16,3 10,5 11,0 7,3 7,2 6,8 52 59
Totalt 9,0 8,5 7,0 7,0 6,2 7,7 8,3 8,6 7,9 7,8

" Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Foérlaggareféreningen vilka star
for ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.15 Oversatt litteratur, efter sprdk 1986-2006 (antal titlar)

Sprak 1986 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006
Danska 112 129 135 81 94 125 111 90 140 130 133
Norska 85 86 105 116 91 103 122 152 190 162 130
Engelska 1911 1898 1871 1826 1882 2028 1821 1859 2095 2339 2141
Franska 148 46 124 89 75 85 100 104 127 138 125
Tyska 135 159 133 95 95 121 116 86 116 104 109
Ovriga sprak 266 265 254 228 185 185 202 251 307 318 382
Antal titlar 2657 2679 2622 2435 2422 2647 2472 2542 2975 3191 3020

Anm: Uppgifterna fr o m 1984 &r inte helt jamférbara med foéregaende ar eftersom @ven bocker fran Svensk bokkatalog

ingar fran 1984 och framat.

Kaélla: Kungliga bibliotekets databas, Libris.
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Tabell 4.16 Oversatt barnlitteratur efter sprak 1999-2005 (procent)

Andel av 6versatta titlar (%)

Sprak 1999 2001 2003 2005
Engelska 78 61 56 65
Danska 9 5 2 4
Norska 2 2 3 3
Tyska 3 4 5 4
Nederlandska 3 2 3 2
Franska 4 4 4 6
Japanska - 2 3 1
Ovriga 0 1 2 6'
Uppgift saknas - 19 23 -
Totalt 100 100 100 100
Totalt antal Oversatta verk 663 674 657 626

' Varav 3 procentenheter utgérs av bocker dversatta fran koreanska.

Kaélla: Bokprovningen, 2006 (Svenska Barnboksinstitutet, SBI) (bearbetning).

Tabell 4.17 Huvudpersonernas kon i barn- och ungdomsboécker utgivha 2005 (antal och procent)

Antal
Flicka Pojke Par Totalt
Bilderbdcker 77 133 19 229
svenska 39 49 15 103
Oversatta 38 84 4 126
Kapitelbocker 44 24 6 74
svenska 26 17 6 49
oversatta 18 7 - 25
Mellanaldersbdcker 98 60 16 174
svenska 39 27 9 75
oversatta 59 33 7 99
Ungdomsbdécker 105 54 7 166
svenska 26 25 6 57
oversatta 79 29 1 109
Tecknade serier 53 40 9 102
svenska 2 4 1 7
oversatta 51 36 8 95
Totalt antal personer 377 311 57 745
Procentuell férdelning
Totalt 51 42 8 100
svenska 45 42 13 100
oversatta 54 42 4 100

Kaélla: Bokprovningen, 2006 (Svenska Barnboksinstitutet, SBI) (bearbetning).
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Tabell 4.18 Prisutveckling for bocker i olika forsadljningskanaler och totalt 2002-2004 (procent)

KPI-for-
Skonlitteratur Barnlitteratur Facklitteratur Totalt andring’

Prisférandring 2002—-2004 (%)

Samtliga forsaljningskanaler 4,3 (+2,0) 2,8 (£3,3) 8,3 (+2,8) 57 (¢1,5) 23
Bokhandel 5,1 (+3,8) 3,8 (5,6) 12,4 (4,1) 8,2 (2,5) 2,3
Bokklubbar 3,1 (£2,3) 0,4 (£3,0) 0,2 (+4,2) 1,5 (£2,0) 2,3
Natbokhandel -10,2 (+2,8) -11,2 (43,8) -3,1 (3,5) -57 (£2,4) 2,3
Varuhus/dagligvarubutik/kiosk 5,8 (+2,6) 4,9 (+5,9) 9,7 (£7,3) 6,5 (+¥2,4) 23

' Avser KPI 2004 jamfort med KPI 2002.
Anm: Osakerhetstal inom parentes.

Kaélla: SOU 2005:12, Bokpriskommissionens slutrapport, 2005 (Stockholm).

Tabell 4.19 Konsumentprisutveckling for kurslitteratur augusti 2002-augusti 2004 (procent)

Svensk Utlandsk Universitets- och

Komvux- universitets- och  universitets- och  hdgskolelitteratur  KPI-for-

litteratur hégskolelitteratur  hdgskolelitteratur totalt andring’
Bokhandel
2002-2003 3,7 (+1,5) 2,7 (x1,4) -1,9 (+54) 1,5 (#1,7) 1,9
2003-2004 42 (+1,4) 3,9 (£2,9) 0,9 (£3,8) 2,8 (+2,3) 0,4
2002-2004 8 (¥2,1) 6,7 (£3,2) -1,0 (46,6) 4,4 (£2,9) 2,3
Internetbokhandel
2002-2003 2,5 (+0,9) 3,9 (#1,5) * * * * 1,9
2003-2004 -4,6 (x0,7) 52 (¢1,4) * * * * 0,4
2002-2004 -2,2 (+1,2) -1,56 (x2,1) * * * * 2,3

' Avser KPI 2004 jamfort med KPI 2002.
Anm: Oséakerhetstal inom parentes.

Kélla: SOU 2005:12, Bokpriskommissionens slutrapport, 2005 (Stockholm).

Tabell 4.20 Fo6rsaljning av allmanlitteratur totalt 1986/87-2005, Iopande och fast pris i 2005 ars
prisnivd (miljoner kronor)

Total férsaljning (Mkr)

Lopande pris Fast pris
1986/87 2 340 3929
1990/91 3000 3702
1995 3459 3807
1996 3289 3602
1997 3172 3457
1998 3382 3690
1999 3628 3941
2000 3417 3675
2001 3813 4003
2002 4 245 4 363
2003 4339 4375
2004 4 309 4 328
2005 ca 4400 ca 4400

" Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Forsaljningssiffrorna baseras pa Svenska Forlaggareféreningens medlemmar samt uppskattning for icke medlems-
forlag. Forlaggareféreningens medlemmar star for ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Inkluderar ej
forsaljning av laromedel eller massmarknadslitteratur. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).
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Tabell 4.21 Svenska Foérliggareféreningens (SvFs) medlemmars forsiljning av allménlitteratur!

1986/87-2005, Iopande och fast pris i 2005 adrs prisnivd (miljoner kronor)

Lépande pris Fast pris
1986/87 1174,6 1972,2
1990/91 1488,0 1836,4
1995 1723,0 1896,1
1996 16755 1835,2
1997 1762,6 1920,8
1998 1826,7 1993,0
1999 1882,5 20451
2000 1804,0 1940,3
2001 19723 2070,5
2002 2145,0 2204,8
20037 23924 24122
2004 2362,2 23724
2005 2390,2 2390,2

! Inklusive realisationsforsaljninng.

2 Fr o m 2003 ingar fler frlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar. Vardet ar exklusive moms. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996,

ljudbocker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.22 SvFs medlemmars bokforsdljning 1986/87-2005 (miljoner exemplar)

Miljoner salda exemplar

Nyutgivna Ovriga Totalt
1986/87 17,6 12,5 30,1
1990/91 17,6 16,1 33,7
1995 15,2 15,5 30,7
1996 14,1 13,3 27,4
1997 14,7 13,4 28,1
1998 14,6 14,3 28,7
1999 15,0 15,6 30,6
2000 17,7 14,7 32,4
2001 17,9 16,9 34,8
2002 19,2 16,4 35,6
2003" 22,2 20,2 42,4
2004 22,0 17,6 39,6
2005 21,9 18,7 40,6

' Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star for
ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobocker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).
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Tabell 4.23 SvFs medlemmars forsaljning efter litteraturkategori 1986/87-2005, lopande och
fast pris i 2005 &rs prisnivd (miljoner kronor)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Skonlitteratur 525,2 676,8 650,3 644,7 729,6 716,7 871,8 858,3 859,7 844.,9
Barn- och

ungdomslitteratur 116,4 211,2 179,8 222,5 195,4 230,0 265,0 379,6 390,3 389,2
Facklitteratur 389,7 555,0 686,6 581,4 578,1 654,9 691,5 8191 751,5 772,8
Elektronisk utgivning - - - 23,9 44,2 13,7 9,0 6,2 16,2 9,4
Ljudbdcker - - - - - - 76,0 79,0 96,4 154,5
Uppslagsverk 80,5 35,9 45,5 85,6 149,9 56,4 49,0 478 46,1 38,8
Vérde i miljoner kronor

Loépande pris 1111,8 14789 15622 15580 16972 16716 19623 2190,1 21603 22096
Fast pris 1866,8 17844 17627 17065 18517 17979 20170 22082 2169,6 2209,6

' 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.24 SvFs medlemmars forsaljning av skonlitteratur 1986/87-2005 efter original- och
aterutgivning, I6pande och fast pris i 2005 ars prisnivd (procent och miljoner kronor)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2003' 2004 2005
Original 59 63 64 65 69 67 63 61 66 64
Aterutgivning

Pocket 9 7 7 8 10 14 19 22 20 21
Ovrig reprint 32 30 28 27 21 19 18 17 14 15
Totalt 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100
Vérde i miljoner kronor

Lopande pris 525 677 650 645 730 717 872 858 860 845
Fast pris 882 817 733 707 797 771 896 865 864 845

12003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.25 SvFs medlemmars forsaljning av ny och originalutgiven skonlitteratur efter svenska
och Oversatta bocker 1986/87-2005 (procent och miljoner kronor)

Svenska Oversatta Totalt Varde (Mkr)
1986/87 30 70 100 265
1990/91 33 67 100 338
1995 44 55 99 350
1996 47 53 100 338
1997 37 63 100 422
1998 39 61 100 423
1999 42 58 100 432
2000 41 59 100 432
2001 37 63 100 476
2002 51 49 100 450
2003’ 45 55 100 462
2004 49 51 100 534
2005 40 60 100 490

' 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Férlaggareféreningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokforsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).
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Tabell 4.26 SvFs medlemmars forsdljning av pocketbécker 1986/87-2005 (miljoner kronor och

antal)
Forsaljningsvarde Forsaljning av nya tiltar Salda volymer av ny
totalt 1986/87-2005 och utgavor utgivning1986/87—2005
(Mkr) 1986/87-2005 (Mkr) (tusental)
1986/87 53,1 24 2330
1991/92 55,8 55 1398
1994 53,8 3,1 1518
1996 54,5 2,2 1534
1998 75,7 2,7 2027
2000 112,0 4.1 3313
2001 155,4 3,1 4 491
2002 188,1 5,6 5461
2003* 222,5 11,2 5986
2004 212,6 15,7 5678
2005 221,5 14,7 6 101

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareforeningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokforsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobdcker och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.27 SvFs medlemmars forsaljning av ljudbécker 2002-2005 (miljoner kronor och antal)

Forsaljningsvarde totalt

Forsaljning av nya
tiltar och utgavor

Salda volymer av ny
utgivning 1986/87—-2005

Salda volymer av ny

utgivning/titel

2002—-2005 (Mkr) 1986/87—-2005 (Mkr) (tusental) 1986/87—-2005 (tusental)
2002 49,0 55,7 303 3,7
2003 47,8 5,2 664 6,1
2004 96,4 70,7 470 2,8
2005 154,5 112,4 778 4,1

' 2003 ars siffror paverkas av ett stort antal lagprissatta ljudbocker.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokférsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobocker och massmarknadslitteratur inte ingar.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 2002—2005.

Figur 4.3 Forsaljningsvarde av pocketbocker och ljudbocker 1986 /87-2005 (miljoner kronor)
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Kélla: Svenska Forlaggarefoéreningens branschstatistik 1986/87—2005.
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Tabell 4.28 SvFs medlemmars salda volymer av ny utgivning efter litteraturkategori
1986/87-2005 (tusental)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2003' 2004 2005
Skénlitteratur
Summa original 3533 3767 3233 3039 3795 4111 4011 4154 4872 4417
Svensk 1132 1694 1455 1344 1387 1645 2036 1973 2422 1842
Oversatt 2304 1996 1734 1611 2 364 2399 1893 2127 2344 2473
Lyrik och dramatik 97 77 44 84 44 67 82 51 107 102
Aterutgivning 4621 3853 3470 3309 3382 4810 6617 7 031 5919 6 744
Summa skonlitteratur 8 154 7 620 6703 6 348 7176 8921 10628 11185 10791 11161
Barn- och ungdomsbécker
Summa original 4322 3758 2745 2 866 2 595 3566 2736 3899 4218 4160
Aterutgivning 460 365 559 422 600 680 582 608 645 565
Summa barn/ungdom 460 4123 3304 3288 3195 4 246 3318 4506 4 863 4725
Facklitteratur
Summa original 3995 3906 3960 3563 3126 3730 4125 4746 4635 4 366
Aterutgivning 408 343 615 520 578 593 668 1002 1036 758
Summa facklitteratur 4403 4249 4 575 4083 3704 4323 4793 5748 5672 5123
Elektronisk utgivning - - - 49 162 11 3 2 49 7
Ljudbdcker - - - - - - 303 664 470 778
Uppslagsverk 212 36 128 349 425 191 143 130 119 99
Totalt 17551 16028 14710 14118 14661 17692 19188 22237 21964 21893

" Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar allmanlitteratur utgiven av foérlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for ca
70 procent av den totala bokférsaljningen. Larobdcker eller massmarknadslitteratur ingar inte. Elektronisk utgivning ingar
fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).
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Tabell 4.29 SvFs medlemmars sdlda volymer per ny utgiven titel efter litteraturkategori
1986/87-2005 (tusental)

Salda volymerttitel (1 000-tal)

Kategori 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 2003" 2004 2005
Skoénlitteratur
Summa original 4.4 50 4.4 4,6 6,0 6,2 6,5 6,8 7.8 6,8
Svensk 3,5 54 4.4 4,7 54 6,1 7,8 8,1 9,8 6,8
Oversatt 6,0 54 53 54 7,6 7,2 6,4 6,5 7,2 7,3
Lyrik och dramatik 1,0 1,0 0,6 1,2 0,7 1,1 1,4 1,3 2,1 2,5
Aterutgivning 10,7 8,1 7,7 7.2 6,3 9,5 10,8 10,5 9,1 10,7
Summa skonlitteratur 6,6 6,2 57 57 6,2 7,6 8,6 8,7 8,5 8,7
Barn- och ungdomsbécker
Summa original 7,5 5,8 4,6 4,6 4,3 4,2 4,3 4,0 4,3 4.4
Aterutgivning 4,7 3,0 4,3 4.4 2,9 3,5 4,0 3,3 3,2 2,8
Summa barn/ungdom 7,0 5,3 4,5 4.6 4,0 4.1 4,2 3,9 4.1 4.1
Fackilitteratur
Summa original 3,7 3,5 2,9 2,6 2,3 3,2 3,4 3,7 3,4 2,8
Aterutgivning 4,9 3,5 3,7 3,4 4,2 4,0 51 5,6 5,6 4,4
Summa facklitteratur 3,8 3,5 3,0 2,7 2,4 3,3 3,6 4,0 3,6 2,9
Elektronisk utgivning - - - 0,9 3,8 0,6 0,2 0,3 1,8 0,2
Ljudbécker - - - - - - 3,7 6,1 2,8 41
Uppslagsverk 9,2 12,0 11,6 5,8 7,6 4,7 3,2 3,5 2,8 4,0
Totalt 57 5,0 4,3 41 41 4,9 55 55 52 50

' Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.

Anm: Tabellen innefattar allmanlitteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for ca
70 procent av den totala bokforsaljningen. Larobdcker eller massmarknadslitteratur ingar inte. Elektronisk utgivning ingar
fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.30 SvFs medlemmars nettoférsiljning* till dterférsiljare efter forsiljningskanal
1986/87-2005, Iopande och fast pris i 2005 ars prisnivd (procent och miljoner kronor)

Forsaljningskanal 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 20032 2004 2005
Bokhandel® 60 51 52 47 48 42 44 45 45 43
Presam 3 1 - - - - - - - -
Pocketgrossisten, SM-

distribution m fl - - 2 2 2 - - - - -
Grossister - - - - - 9 9 11 12 15
Varuhus 14 12 12 11 13 14 17 15 15 16
Bokklubbar® - 18 17 18 17 17 16 15 14 15
Bibliotek 13 9 7 7 7 6 5 4 4 4
Ovriga 10 9 10 14 13 11 9 10 9 7
Totalt 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100
Vérde i miljoner

Lépande pris 587 961 1013 1022 1142 1239 1619 1725 1721 1752
Fast pris 986 1159 1143 1119 1246 1333 1664 1739 1728 1752

! Nettoférsaljning ar summan av leveranser minus returer.

2 Fr o m 2003 ingar fler frlag an tidigare i underlaget.

®Fran och med 2000 redovisas Seelig under Grossister och darmed ligger samtliga grossister i samma kategori, tidigare
redovisades Seelig under bokhandel.

4 Forsaljningen till bokklubbar ingick tidigare ej i statistiken som forsaljning till aterforsaljare.

Anm: Tabellen innefattar endast litteratur utgiven av férlag som ar anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star
for ca 70 procent av den totala bokforsaljningen i Sverige. Vidare omfattar den endast allmanlitteratur, vilket innebar att
larobocker och massmarknadslitteratur inte ingar. Elektronisk utgivning ingar fr o m 1996, ljudbocker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareforeningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).
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Tabell 4.31 SvFs medlemmars nettoférsiljning* av direktsald litteratur efter férsiljningskanal
1986/87-2005, Iopande och fast pris i 2005 ars prisnivd (procent och miljoner kronor)

Forsaljningskanal 1986/87 1991/92 1994 1996 1998 2000 2002 20032 2004 2005
Bokklubbar 72 75 67 75 73 73 78 81 79 78
Hem, postorder m m 19 19 27 17 16 17 9 8 8 10
Ovrigt3 9 6 6 8 11 11 13 11 13 13
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Vérde i miljoner

Lopande pris 546 694 760 698 772 766 751 863 866 867
Fast pris 917 837 858 765 842 824 772 870 870 867

! Nettoforsaljning ar summan av leveranser minus returer. Redovisas i konsumentvérde.
2 Fr o m 2003 ingar fler forlag an tidigare i underlaget.
% Storkonsumenter som myndigheter, féretag, institutioner m m.

Anm: Tabellen innefattar allmanlitteratur utgiven av forlag som &r anslutna till Svenska Forlaggareféreningen, vilka star for ca
70 procent av den totala bokférsaljningen. Larobdcker eller massmarknadslitteratur ingar inte. Elektronisk utgivning ingar
fr o m 1996, ljudbdcker fr o m 2002.

Kaélla: Svenska Forlaggareféreningens branschstatistik 1986/87—2005 (bearbetning).

Tabell 4.32 Folkbibliotekens bokbestdnd och bokutldning samt antal 1an per invdnare och
bibliotekens driftkostnader 1980-2005 (miljoner bdocker och tusental kronor)

1980 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005

Bokbestand (miljoner ex) 39 46 46 44 44 44 44 44 43 42 41
Boklan (miljoner 1an) 77 67 67 68 73 72 70 66 65 63 60
Lan/invanare 9,4 7,8 7,6 7,7 8,3 8,1 7,9 74 7,2 7,0 6,7

Driftskostnad (1 000-tal kr) 1922 2443 2671 2636 2762 2891 2918 3178 3272 3308 3352

Kéllor: Statistisk arsbok (SCB), Statistiska meddelanden (SCB), Kulturen i siffror 2001:4, 2003:4, 2004:2, 2005:2, 2006:2
(Statens kulturrad).

Tabell 4.33 Folkbibliotekens utldning av bocker efter litteraturkategori 1980-2005 (procent)

Kategori 1980 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Skonlitteratur 37 32 30 29 28 27 28 28 27 26 26
Barn- och

ungdomslitteratur 43 43 42 42 42 42 42 42 43 44 45
Facklitteratur 21 25 28 29 31 31 30 30 30 29 29
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Kéllor: Statistisk arsbok (SCB), Statistiska meddelanden (SCB), Kulturen i siffror 2001:4, 2003:4, 2004:2, 2005:2, 2006:2
(Statens kulturrad).
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Tabell 4.34 Folkbibliotekens utldning av bocker och AV-medier per invanare 2000-2005 (antal)

Boklan/invanare Barnbocker/
totalt Skonlitteratur’  Facklitteratur” barn? AV-medielan®

Hela landet

2000 7,9 2,6 2,8 21,1 1,1
2001 7,6 2,5 2,7 20,7 1,2
2002 7,4 2,5 2,6 18,5 1,2
2003 7,2 2,4 2,6 17,4 1,3
2004 7,0 2,3 2,5 17,7 1,2
2005 6,7 2,0 2,3 17,5 1,2

' Beraknat pa personer dver 14 ar, 2000—2001 personer dver 12 ar.
% Avser barn 0-14 ar.

3 AV-medier omfattar talbocker, kassettbocker, musikfonogram, videogram samt évriga AV-medier.

Kaélla: Kulturen i siffror 2001:4, 2002:2, 2003:4, 2004:2, 2005:2, 2006:2 (bearbetning) (Statens kulturrad).

Figur 4.4 Folkbibliotekens utldning av bocker och AV-medier 1980-2005 (antal)
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Kélla: Statens kulturrad.
Tabell 4.35 Biblioteksbes6k bland barn och unga i Géteborg 2005 (procent)
Nagon gang  1-2 ganger/ 3 eller fler Totalt
Aldrig i manaden vecka ganger/vecka antal svar
Grundskolan, ak 4-9
Pojkar 36 52 9 2 11 344
Flickor 19 63 14 3 13127
Totalt 30 54 13 3 24 471
Gymnasiet, &k 1-3
Pojkar 26 60 11 3 5427
Flickor 11 69 16 4 5008
Totalt 19 64 13 4 10435

Kaélla: Fritidsvaneundersdkningen i Géteborg (frivan) 2005, http://www.frivan.goteborg.se/ [2006-05-29]
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Tabell 4.36 Olika satt att inforskaffa bocker bland de 9-79 &r som har last ndgon bok den senaste
veckan 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Méan Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég

Den senast ladsta boken var...

Kopt i bokhandel 29 30 28 11 21 33 34 31 28 32 34
Lanad pa bibliotek 20 19 20 31 32 13 15 22 22 16 15
Fatt som gava 15 15 15 23 15 14 13 13 15 11 14
Lanad fran slakt/van/bekant 9 7 11 5 7 12 9 10 9 11 9
Kopt genom bokklubb 7 6 8 2 1 6 11 10 9 10 8
Kopt i kiosk eller varuhus 6 6 6 3 4 10 7 2 3 9 7
K&pt via internetbokhandel 4 4 3 0 3 7 3 1 1 4 5
Kopt pa antikvariat 1 1 1 - 0 1 1 2 1 1 1
Lanad i lasecirkel 1 1 1 2 1 0 1 2 2 0 1
Anskaffad pa annat satt 8 11 7 23 16 3 5 6 9 5 4

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 4.37 Boklidsning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt M&n Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1980 " 29 24 34 57 38 28 20 22 16 33 51
1985 " 31 27 35 54 43 31 21 18 17 35 48
1990 34 29 39 53 46 33 25 29 24 35 51
1995 44 38 50 74 56 41 35 32 27 43 58
1996 40 33 46 69 53 33 35 32 26 36 51
1997 38 31 43 63 47 37 32 29 22 35 52
1998 39 32 45 70 49 39 30 28 22 34 49
1999 37 31 44 62 43 35 30 32 24 29 46
2000 39 32 46 66 44 38 33 37 23 32 54
2001 38 33 43 62 45 37 31 36 23 33 47
2002 39 30 46 62 45 37 35 35 23 33 49
2003 35 27 42 55 40 32 33 28 19 30 45
2004 37 29 45 55 43 35 34 33 21 30 50
2005 38 32 44 59 39 34 37 37 25 30 49
2006 38 31 45 61 39 33 35 41 26 30 45

" | den fraga som stalldes om boklasning gjordes 1994 ett fortydligande for att betona att all boklasning asyftades. Detta
fortydligande som inte forekommit tidigare ar har sannolikt bidragit till 6kningen efter 1994.

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—2006.

Tabell 4.38 Bokldsning i befolkningen 9-79 ar under det senaste dret 2006 (procent)

Kén Alder Utbildning
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Lé&st nagon géng
Senaste veckan 60 51 69 87 63 58 56 55 40 50 71
Senaste manaden 74 65 82 95 79 72 72 67 54 67 84
Senaste halvaret 84 77 91 97 89 82 83 79 67 80 92
Senaste aret 87 81 93 97 92 86 86 83 73 84 94

Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 4.39 Léstid bland bokldsare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2006 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog

1990 59 57 62 44 73 59 55 61 68 58 61
1995 64 59 68 51 89 60 57 65 64 68 68
1996 56 52 59 41 74 54 54 59 57 64 56
1997 61 57 64 51 72 60 57 69 67 61 61
1998 60 57 63 39 84 61 54 66 68 62 65
1999 55 54 56 37 76 54 56 59 59 52 62
2000 60 56 62 44 69 54 60 73 62 61 62
2001 62 57 66 52 77 60 58 66 56 64 65
2002 55 50 58 38 66 55 51 65 52 57 59
2003 55 54 57 44 61 56 56 62 59 57 58
2004 54 52 56 42 68 51 54 60 63 55 54
2005 56 51 58 34 59 56 56 67 62 55 60
2006 53 51 54 38 60 46 54 67 67 52 53

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—-2006.

Tabell 4.40 Andel som har last bok for néjes skull och for arbete eller skola bland boklasare
9-79 ar en genomsnittlig dag 1998-2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Lé&st for n6jes skull

1998 75 73 77 63 56 76 87 99 85 80 77
1999 76 73 78 64 51 78 87 99 90 84 77
2000 80 77 81 64 54 78 89 98 95 86 79
2001 83 83 83 71 59 85 93 99 98 83 89
2002 86 86 87 72 65 88 93 99 97 88 88
2003 87 84 89 73 69 88 96 98 96 91 90
2004 87 83 89 74 61 90 95 99 98 93 89
2005 85 82 87 70 62 86 94 98 95 89 87
2006 86 84 86 72 61 89 93 98 96 92 89
Lé&st for arbete eller skola

1998 32 33 31 42 58 33 18 3 10 27 30
1999 33 36 30 50 63 29 20 2 9 22 34
2000 29 34 25 42 66 31 18 2 6 21 31
2001 26 27 26 46 59 25 12 1 7 22 22
2002 20 19 20 37 48 18 11 2 4 16 18
2003 17 20 15 36 37 18 7 2 5 12 16
2004 16 21 14 33 43 15 8 1 3 9 15
2005 21 24 18 37 49 20 10 3 6 15 20
2006 21 23 20 42 49 15 13 4 8 12 18

Kaéllor: Boken i den digitala tidsaldern, 2003 (Nordicom/SCB), Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer
2003-2006.
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Tabell 4.41 Ldsning av olika typer av litteratur i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka

2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Kategori Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Skonlitteratur 40 31 48 19 36 41 43 43 30 37 52
Barn-/ungdomslitteratur 6 5 7 44 6 5 1 0 1 2 3
Skonlitteratur/barn- och

ungdomslitteratur 45 36 54 62 41 44 44 43 31 39 54
Facklitteratur/kurs-/Iarobok 14 14 14 24 23 14 11 9 7 9 19
Bok pa cd/mp3/talkassett 4 4 5 2 2 5 6 5 5 4 6
Boklasning totalt 60 51 69 87 63 58 56 55 40 50 71

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 4.42 Boklasning pa fritiden under det senaste aret efter facklig tillhérighet
1982/83-2005 (procent)

Har last bocker i stort sett varje vecka de senaste 12 manaderna (%)

1982/83 1990/91 1999 2003 2005
LO
Kvinnor 39 38 39 35 32
Man 27 22 16 18 16
Totalt 33 30 27 26 23
TCO
Kvinnor 59 55 49 56 52
Man 41 33 33 33 36
Totalt 50 46 43 47 46
SACO
Kvinnor 75 70 63 69 69
Man 66 54 47 55 56
Totalt 70 61 55 62 62

Kaélla: Nelander och Goding, 2006 (Landsorganisationen, LO).

Tabell 4.43 Boklasningsvanor bland barn och unga i Goteborg 2005 (procent)

Laser bok
Nagon gang 1-2ganger/  3eller mer Totalt
Aldrig i manaden vecka ganger/vecka antal svar
Grundskolan, ar 4-9
Pojkar 15 27 31 28 13410
Flickor 5 21 32 42 13 084
Totalt 10 24 32 35 26 494
Gymnasiet, ak 1-3
Pojkar 27 40 19 14 5176
Flickor 11 41 25 23 4959
Totalt 19 41 22 18 10 135

Kaélla: Fritidsvaneundersokningen i Goteborg (frivan) 2005, http://www.frivan.goteborg.se.
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Tabld 4.3 De populdraste bockerna 2006

Skonlitteratur Forfattare Forlag

1. Madame Terror Jan Guillou Piratférlaget

2. Nobels testamente Liza Marklund Piratforlaget

3. Flickan som lekte med elden Stieg Larsson Norstedts

4. Gatornas palats Dan Brown Albert Bonniers
5. Olycksfageln Camilla Lackberg Forum

6. Sucka mitt hjarta men brist dock ej Mark Levengood Piratférlaget

7. Svart Stig Asa Larsson Albert Bonniers
8. Manniska utan hund Hakan Nesser Albert Bonniers
9. Svinaldngorna Susanna Alakoski Albert Bonniers
10. Mannen som dog som en lax Mikael Niemi Norstedts
Pocketbdcker

1. Man som hatar kvinnor Stieg Larsson Manpocket

2. Stenhuggaren Camilla Lackberg Manpocket

3. Tillsammans ar man mindre ensam Anna Gavalda Bonnierpocket
4. Sma citroner gula Kajsa Ingemarsson Manpocket

5. Sjalvkansla nu! Mia Térnblom Méanpocket

6. Isprinsessan Camilla Lackberg Manpocket

8. Predikanten Camilla Lackberg Méanpocket

7. Giraffens tarar Alexander McCall Smith Manpocket

9. Damernas detektivbyra Alexander McCall Smith Damm

10. Den amerikanska flickan Monika Fagerholm Bonnierpocket

Facklitteratur

1. Vara basta Gl-recept: 100 recept utan socker och

snabba kolhydrater

Konsten att vara snall

Istanbul: minnen av en stad

No ok~ oD

helgon till drottning

©

Sju sorters kakor

Sjalvkansla nu! Din personliga coach visar hur

10. Gerts fredagsfrackisar: Som svenska folket har berattat dem

Svenska Akademiens ordlista éver svenska spraket

Guinness world records: rekordboken. 2007
De ovanliga 2: Dar friheten &r viktigare an tryggheten

Historien om alla Sveriges drottningar: fran myt och

Ola Lauritzson/Ulrika
Davidsson

Stefan Einhorn
Orhan Pamuk

Ake Mokvist

Herman Lindqvist

Mia Térnblom
Gert Fylking

ICA

Norstedts Akademiska
Forum

Norstedts

Forum

Balkong

Norstedts

ICA

Forum

B. Wahlstréoms

Anm: Topplistan ar framtagen av tidskriften Svensk Bokhandel och ar baserad pa uppgifter om forsaljning.

Kaélla: Svensk Bokhandel, www.svb.se [feb 2007].
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0-6 ar

Tabld 4.4 Barns tio favoritbocker i olika aldersgrupper 2006

Forfattare/illustrator

S9N ON =

1. Snurran ater ketchup Eva Bergstrom och Annika Samuelsson

2. Kéttbullematchen Pernilla Stalfelt

3. Mamma Mu far ett sar Jujja Wieslander och Sven Nordqvist

4. Lill-Zlatan och morbror raring Pija Lindenbaum

5. Nar prinsessor fyller ar Per Gustavsson

6. Alfons och soldatpappan Gunilla Bergstrom

7. Alla déda sma djur UIf Nilsson och Eva Eriksson

8. Bu och Ba far besok Lena och Olof Landstrom

9. Willy vekling Anthony Browne

10. Jag vill hellre ata ett barn Donnio Sylviane och Dorothée de Monfreid
7-9 ar
Guldmysteriet Martin Widmark och Helena Willis
Saffransmysteriet Martin Widmark och Helena Willis

Kom igen Sigge!

Fras pa aventyr

Turbo och spoékhuset

Min pappa tyngdlyftaren

Spokaffaren

Jody Moody blir berémd

Spokjagarna och den blodiga baronessan
Inez varsta vecka

10-13 ar

Lin Hallberg och Margareta Nordqvist
Isabelle Halvarsson och Margareta Nordqvist
UIf Sindt och Gunilla Kvarnstrom

Lina Lundh och Christina Alvner

Martin Widmark och Christina Alvner

Megan McDonald

Cornelia Funke

Gull Akerblom och Erika Eklund Wilson

SN~ OGN~

1. Vargbroder — havets fangar Michelle Paver
2. Livet enligt Rosa — du och jag och hela varlden  Mans Gahrton och Johan Unenge
3. Pussar och P.S. Ingelin Angerborn
4. Svikarboken Lin Hallberg
5. Gul sné Johan Unenge
6. Kidnappare pa natet Lena Lilleste
7. Habib — Paris tur och retur Douglas Foley
8. Det mystiska huset Petter Lidbeck
9. Mitt liv som gameboynérd Simonette Schwartz
10. Doéden do Torsten Bengtsson
14-19 ar
Den aldste Christopher Paolini

Det fattas en tarning

Skyddad identitet

Tusen ganger starkare

Svart drama

Réacker det om jag alskar dig?
Vem &lskar Prue?

Kanske ett liv

En plats de kallar lyckan
Bellas band

Johanna Thydell
Robert Swindells
Christina Herrstrom
Magnus Nordin
Katarina von Bredow
Jacqueline Wilson
Sofia Hedman
Marten Sandén
Tomas Domstedt

Anm: Sammanstallningen baseras pa ca 48 000 barn som réstade i Bokjuryn (ett samarbetsprojekt mellan bibliotek,
barnboksférlag samt ett flertal organisationer). Alla nya bocker (inte nya upplagor) som kommit ut 2006 kan man
rosta pa, bade faktabdcker och skonlitteratur. En affisch ger 100 forslag pa bécker, men man ar inte bunden av den,
utan man far rosta pa alla nya bocker.

Kaélla: Bokjuryn, www.barnensbibliotek.se/Bokjuryn2006/vinnare.htm
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Webben vixer. Antalet svenska webbplatser har mer dn
tiodubblats det senaste decenniet (figur 5.1). Mest
besokta dr medieportaler som Aftonbladet, annons-
portaler som Blocket, sociala portaler som MSN och
Lunarstorm samt kataloger som Hitta och Eniro. Datorer
och internetuppkopplingar tar sig in i allt fler hem och
anvindarskaran vixer, forvisso langsammare nu an i
slutet av 1990-talet. Tre fjardedelar av befolkningen har
tillgang till nitet och tillgangen dr storst bland yngre,
hogutbildade och i hushall med barn (tabell 5.13).

Internet 4r etablerat och betraktas som en sjilvklar
spelare pa den svenska och internationella medie-
arenan. Vissa verksamheter har flyttas fran “real life” till
nitet — betala rikningar och kopa bocker till exempel.
Minniskor viljer ibland ett nitbaserat massmedium
framfor ett traditionellt och siger ha minskat exempel-
vis dagstidningsldsning och tv-tittande till férman for
internetanvindning. Men eftersom nitet hirbirgerar
manga av de traditionella massmedierna behover det
inte betyda att publiken dr varumirket otrogna.

Att anvianda internet har for manga inneburit att man
sitter sig vid en stationidr dator med modemupp-
koppling. Tillgingligheten har dock forindrats mycket
i borjan av 2000-talet. Vi ser nagra parallella spar: trad-
16sa nitverk och barbar dator, men ocksa nittillgang via
mobiltelefonen. Dirtill kan man ligga snabbare 6ver-
foringshastigheter via exempelvis bredband och 3G-
telefoni.

Det hir kapitlet inleds med en kort orientering kring
tillgdnglighet for att sedan ga over till anvindningen
och vad man faktiskt gor pa nitet.

Bredband - en sjilvklar uppkoppling
Tillgingligheten till nitet har forindrats mycket under
de dryga 10 ar som allmidnheten kunnat koppla upp sig.
Under senare ar har mojligheten att ansluta sig till nitet
via nagon typ av fast uppkoppling 6kat och omkring 60
procent av befolkningen hade i slutet av 2006 mojlighet
till nagon typ av bredband (SOM-institutet 2007). Bland
internetanslutna hushall 4r nu bredband vanligare 4n
modemuppkoppling (tabell 5.4). Bredbandsspridningen
foljer i stort sett samma monster som internet, med
undantag for kon dir minnen i storre utstrickning dn
kvinnor 4r uppkopplade via fast lina.

Bredbandsutbyggnaden har framfor allt expanderat
genom uppgradering av telestationer (olika typer av
DLS-tillgang). Denna bredbandslosning ar betydligt bil-
ligare 4n optisk fiber, som dock ir en tekniskt bittre
losning. Bredband via kabel-tv, satellit och radio dr
ocksa under utveckling.

Teoretiskt sett skulle 9 av 10 svenska hushall kunna
ansluta sig till internet via bredband. I realiteten har alltsa
4 av 10 utnyttjat mojligheten och den vanligaste bred-
bandstypen dr xDSL, dvs via telefonnitet (Svensk Tele-
marknad 2005). Hastigheten dr avgorande for hur snabb
atkomst man har och hur mycket man kan ladda ner.
Hilften av anslutningarna har en hastighet pa 2 Mbps
eller mer, och dirmed en god 6verforingshastighet.

Den storsta operatoren pa marknaden var 2005 Telia
Sonera som hade nirmare 40 procent (Bredband i
Sverige 2006). B2/Bredbandsbolaget var nist storst
(20%) foljt av com hem (11%). I de flesta av landets
kommuner fanns fem eller fler operatorer att vilja pa.
Tillgangen och valmojligheterna ér storst i stider och
tatorter, medan sma orter i glesbygden har betydligt
samre tillgang.

Samtidigt som tillgingligheten via traditionella
persondatorer blir allt battre pagar en parallell utveck-
ling pa mobiltelefonsidan. Man har i flera ar kunnat
tillgd internet i mobilen, men innehallet har varit be-
griansat och overforingen manga ganger langsam. Med
forbittrad teknik gors nu vanliga internetsidor tillging-
liga via mobiltelefonen och allt fler innehallsproducen-
ter mobilanpassar innehall och tjanster. Det 4dr dnnu sa
linge textmeddelanden — SMS — och olika typer av
underhallningstjanster — exempelvis ringsignaler och
spel — som halft storst genomslag, medan tjanster som
liknar traditionellt medieinnehall — nyheter, tv-tittande
mm — dnnu inte ront sa stora framgangar. Utveckling
pa teknik- och innehallssidan sker emellertid snabbt
och det dr snarast publiken som bromsar.

Mer tid pa nitaktiviteter

Det dr omkring tre fjairdedelar av befolkningen som
anvint internet en genomsnittlig vecka (tabell 5.16).
Hilften uppger sig anvinda nitet flera ganger i veckan
(Bergstrom 2006) och 42 procent siger sig ha varit
online en genomsnittlig dag (tabell 5.15). En fjirdedel
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uppger att den dagsbaserade anvindningen 4gt rum i
hemmet, vilket innebir att det ocksa forekommer en
utbredd arbetsplatsanvindning, i synnerhet bland
hogutbildade personer.

Resultaten antyder att det finns en grupp icke-anvin-
dare. Skilen till att stanna off-line 4r bland annat att man
inte upplever att man behover internet. Manga har av-
statt for att de helt enkelt inte har tid eller lust att anvinda
nitet. Kunskapsbrist dr ocksa ett vanligt skil (Gerhards
och Mende 2004). En tysk studie visar att flertalet off-
liners skulle kunna tinka sig att bli internetanvindare
om tillganglighet och anvindning vore lika enkel som
for exempelvis radio eller tv (Gscheidle och Fisch 2005).

Anvindningen dr, liksom tillgdngen, ojamnt fordelad
i befolkningen. Bland unga minniskor ir i stort sett alla
internetanvindare medan flertalet av pensionirerna
dnnu efter 10 ar i stort sett star utanfor. Det finns ocksa
forhallandevis stora skillnader beroende pa utbildning,
vilket delvis hinger samman med tillgang och maojlighe-
ter till anvindning pa arbetsplatser (tabell 5.15).

Trots att vi nu ser en avmattning i tillvixten av ande-
len internetanvindare, har genomslaget skett forhallan-
devis snabbt. I mitten av 1990-talet var endast ett fatal
procent av befolkningen online. Okningen var som
storst fram till 2001. Dagsanvindarna har fordubblats
mellan 1998 och 2005. Precis som for tillgang och an-
viandning av annan medieteknik kan vi nu skonja en
mittnad som sannolikt kommer att besta, och framgent
forvinta oss endast marginella 6kningar av andelen
anvindare.

Diremot dr det sannolikt att den tid man 4gnar nya,
digitala medier kommer att 0ka nir tillgdngligheten blir
bittre, utbudet forindras och nir mognaden bland
anvindarna ocksa okar. Den genomsnittliga anvind-
ningstiden bland internetanvindare var 1 timme och 15
minuter under 2005. Hir har skett en 6kning med 25
minuter om dagen jamfort med 1998 — dvs. ungefir lika
lang tid som vi dgnar dagstidningen. Mitt bland hela
befolkningen 4r den samlade anvindningstiden for
internet nagot mer tilltagen 4n den for dagstidnings-
lasning (tabell 5.17). Jamfort med radio och tv kommer
internetanvindning mitt i tid didremot langt efter. An-
viandningen i hemmet 4r utbredd over dagen. Pa var-
dagar kan man skonja en liten topp pa kvillen, medan
helgtoppen ligger mitt pa dagen (Nordicom-Sveriges
Internetbarometer 2006). Jimforelsen med andra me-
dier haltar dock nagot eftersom internet, till skillnade
fran exempelvis tv och dagstidningar, anvinds mycket
pa arbetsplatser.

Anvindningstiden dr betydligt hogre bland min dn
bland kvinnor, sa om skillnaderna beroende pa kon ir
forhallandevis sma for generell anvindning, dr de desto
storre om man jamfor den tid man ligger pa nitet. Dessa
skillnader har 6kat over tid. Unga médnniskor ligger
langre tid pa nitet 4n dldre, och anvindningstiden okar
med utbildningsniva. Men det som framfor allt 4r avgo-
rande for hur mycket tid man ligger pa internet-

168

anvindning dr uppkopplingstypen. I samtliga kons-,
alders- och utbildningsgrupper ligger man mer tid pa
nitet i bredbandsuppkopplade hushall, i flera fall i stort
sett dubbelt sa lang tid som i modemhushall (tabell 5.18).

Den samlade tiden pa nitet bestar av manga anvin-
dare som 4dgnar relativt kort tid. En tredjedel 4dr online
en halvtimme om dagen eller mindre. Nagot mindre
andel — 29 procent — dgnar nitet upp till en timme per
dag. De som ligger manga timmar om dagen pa
internetanvindning dr forhallandevis fa (Nordicom-
Sveriges Internetbarometer 2006). Med dkad mobil till-
ginglighet finns anledning att tro att de manga och
korta sejourerna pa nitet kommer att kvarsta.

Fran noje till nytta

Vid det hir laget torde det inte finnas manga omraden
ur verkliga livet som inte finns pa nitet. Den digitala
virlden visar upp ett brett spektrum av anvindnings-
omraden som inte sillan gar i varandra. Det dr svart att
definiera var ett omrade upphor och var ett annat
borjar. Har exempelvis den som soker efter en speci-
ell lat dgnat sig at informationssokning eller musik? Det
ar svart att mita anvindningsomraden och som man
fragar far man svar. De mitningar som gors — ett fler-
tal i Sverige — far darfor narmast betraktas som indika-
tioner pa vilka breda omraden som finns, men kan inte
ge nagra exakta svar pa vad anvindningen innebir.

Vanligast i svenska mitningar dr hantering av e-post
och generell fakta- och informationssokning (figur 2,
tabell 5.20; 5.21). Dessa omraden har varit storst sedan
de forsta mitningarna i mitten av 1990-talet och de har
ocksa okat successivt. E-post och informationssokning
ar forhallandevis jamnt spridda i olika anvindar-
grupper, och dr sadant man dgnar sig at frekvent. Runt
hilften av internetanvindarna gor detta en genomsnitt-
lig dag. Runt en femtedel av anvindarna utrittar dren-
den och ungefir lika manga bestker nagon nyhets-
tjdnst pa nitet varje dag.

Internetanvindningens olika delar fyller naturligtvis
olika funktioner for anvindarna i olika sammanhang.
Genom att jamfora frekvensen i anvindningen med
vilket som 4r anvindningens huvudsakliga syfte kan
man se vilka omraden som upplevs vara viktiga och
vilka som ir frekventa (Bergstrém 20006). Tjinster av
olika slag utgor vanliga skal till att ga ut pa nitet, men
man dgnar sig som regel inte at detta varje vecka.
Nyheter utgor i mindre utstrickning ett huvudskal till
att starta internetanvindningen, men ir nagot man
dgnar sig at ganska frekvent nidr man vil ar ute. Skill-
naden mellan undersokningarna ger stod for att vanor-
na online speglar de vanor man har i vardagen, och de
funktioner olika saker fyller, 4ven utan internet: bank-
drenden dr inte lika frekventa som nyhetsanvindning
i manniskors vardag.

Aven om trenden 4r att all anvindning ir vanligare
bland unga 4n bland dldre, kan man, som nimnts, se en
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Figur 2.
befolkningen)

Anvandningsomraden, privat internetanvandning, minst ndgon gang varje vecka, 2005 (procent av
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Kaélla: Den nationella SOM-undersékningen 2005.

bred uppslutning kring e-post, informationssokning och
nyhetsanvindning. De mer nojesinriktade anvindnings-
omradena diaremot, aterfinns nistan uteslutande bland
unga minniskor. Anvindningen av olika slags service
okar med stigande utbildning och det dr framfor allt
hogutbildade som gor inkop och utrittar bankidrenden.
Mins och kvinnors internetanvindning ér i stor utstrick-
ning liknande. Det finns nagra anvindningsomraden
som 4r vanligare bland min: bankidrenden, nyheter, ned-
laddning av musik och film och framf6r allt pornografi.

Den traditionella anvindningsforskningen har, for-
enklat uttryckt, betraktat medieanvindning utifran pu-
blikens upplevda nytta eller noje (Cutler och Danowski
1980). Internet leder till ytterligare en upplevd beloning
ianvandningen, nimligen den sociala menar amerikan-
ska forskare (Stafford, Stafford och Schkade 2004). En

30 40 50 60

faktoranalys av svenskarnas anvindningsomraden ger
tre olika anvandartyper (tabell 1). Den forsta kan betrak-
tas som en nyttodimension dir olika typer av tjinster
aterfinns tillsammans med e-post, som i det hir samman-
hanget bor betraktas som en kommunikationstjinst som
ju ocksa innefattar flera av de andra anviandningsomra-
dena. Man kan ocksa urskilja en nojesdimension — ung-
domarnas internet som innebir bland annat forstroelse,
spel och nerladdning av musik och film. Den sista di-
mensionen dr av mer social karaktir och innefattar inte-
raktiviteten och umginget pa nitet — interaktiva funk-
tioner som chat och kommentarer.

Bloggar ir ett internetfenomen som far allt mer
uppmirksamhet. Nagon knivskarp definition pa vad
som 4r en blogg ir svar att hitta, men generellt kan
sdgas att bloggen 4ar en webbplats som fungerar och

Tabell 1. Dimensioner i anvandningsomraden (faktoranalys)

Nytta Noje Interaktion
E-post 0,84 0,17 0,16
Infosok 0,83 0,18 0,19
Bank 0,79 0,11 -0,04
Bestallt varor/tjanster 0,73 0,19 0,16
Tjanster hos kommun/myndighet 0,64 0,07 0,17
Laddat film 0,11 0,86 0,12
Laddat musik 0,15 0,84 0,19
Porr 0,14 0,63 0,09
Noje 0,35 0,50 0,30
Besokt bloggar 0,15 0,13 0,78
Kommenterat nyheter 0,15 0,14 0,74
Chat 0,11 0,45 0,53
Andel férklarad varians 27 % 20% 14 %

Kommentar: Faktorlésningen &r gjord enligt Kaisers kriterium och bygger pa varimaxrotering.

Kaélla: Den nationella SOM-undersokningen 2005.
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uppdateras ungefir som en dagbok, med linkar och
moijlighet for lisarna att kommentera inldggen. Det
finns bloggar pa separata hemsidor och det finns
bloggar pa exempelvis nittidningarnas sajter.

Bloggarnas betydelse har diskuterats mycket, inte
minst infor valet 2006. Det ir svart att peka mer kon-
kret pa bloggarnas roll. Man kan forsoka nidrma sig
fragan genom att titta pa hur de behandlas av andra
medier och hur de faktiskt anvinds. En ganska liten del
av befolkningen, runt en tiondel, hade nagon ging
besokt en blogg under 2005 (figur 2). Precis som for
andra anvindningsomraden pa nitet dr det framfor allt
unga manniskor, hogutbildade och en nagot storre
andel min 4n kvinnor som besoker bloggar. Nir
bloggar fortfarande var ett nytt fenomen for en storre
allminhet var det i stor utstrickning samma personer
som bade liste och skrev (Kullin 2006; Vage, Stattin och
Nygren 2005).

Populidrast 4r bloggar som innehaller vardags-
betraktelser. Detta speglar ldsarnas dnskan om att fa
ldsa om "vanliga midnniskor”. Politik, samhille, journa-
listik och media 4r ocksa dmnen som lockar besokare
till bloggar. Da ett av de frimsta skilen till att skriva
blogg ir just att man "gillar att skriva” ter det sig natur-
ligt att journalistiken hamnar i fokus.

Det dr ungefir samma personer som varit tidiga med
internet och annan ny teknik som nu bloggar, sa san-
nolikt 4r bloggandet snarast ett uttryck for intresset for,
och nyfikenheten pa nagot nytt. Ser man till anvind-
ningen i sig torde bloggar just nu inte ha nagon storre
betydelse annat 4n pa ett personligt plan. Daremot kan
bloggarna genom uppmirksamhet i andra medier
komma att spela roll exempelvis i valtider. I den se-
naste amerikanska presidentvalskampanjen visade sig
bloggar spela en forhallandevis stor roll i det att skri-
benterna grivde fram och presenterade nya fakta, vi-
sade pa felaktigheter och brister. P4 motsvarande sitt

uppmirksammar svenska medier ibland vad som skrivs
pa nagon enskild blogg.

Vardagen goes online
Den 6kande nyttoanvindningen pekar mot att vi flyt-
tar ut vardagsverksamheter online. Sarskilt tydligt blir
detta i bredbandshushall, dir man har kontroll 6ver
anvindningskostnaden och kan fa en relativt snabb
uppkoppling. Dessa mojligheter leder till en mer ut-
spridd anvindning over dygnets timmar och en posi-
tiv spiral dir en upptickt mojlighet leder till att man
hittar ytterligare anvandningsomraden som inte begran-
sas av langsam lina eller okidnda kostnader.
Anvindningen skiftar ocksa karaktir nir internet
blir mobilt och tillgingligt via tradlosa bredband och
mobiltelefoner. Via mobilen kan jag se nir bussen gar
och jag kan koppla upp min laptop fran en bink i
parken. Som nimndes inledningsvis ir intresset for
tjanster i mobiltelefonen dnnu begrinsat. Vi star innu
i borjan av utvecklingen av det mobila internet — at-
minstone ur ett anvindarperspektiv. Publikstudier vi-
sar att det framfor allt 4r kunskapen om mojligheterna
kring mobila tjinster som begrinsar. Anvindarna vet
inte vad som finns att tillga, och framfor allt inte vad det
kostar att anvinda olika tjdnster. Nir man tagit sig over
dessa trosklar Okar intresset for, och anvindningen av
mobila tjanster (Westlund kommande). Dessa forind-
ringar dr, inte overraskande, storsta bland unga vuxna.
Snabbare tillgdnglighet, nya plattformar och den
okande konvergensen mellan medietekniker gor
internet till en allt mer attraktiv arena for savil nytta och
noje som interaktion. Parallellt med 6kad tillginglighet
utvecklas innehall och tjinster, vilket ytterligare okar
attraktionskraften. Internet befinner sig i en positiv,
uppatgaende spiral dir publiken i allt storre omfattning
utgor en central drivkraft.

Figur 2. BesoOk pa bloggar i olika grupper, hosten 2005 (procent av befolkningen som nagon gang besokt nagon
blogg)
Ala | ] 10
Kvinnor: ] 8
Man | J12
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Kaélla: Den nationella SOM-undersékningen 2005.

170

MedieSverige 2007



Referenser

Bergstrom, Annika (2006) Nyheter, bloggar och offentliga sajter,
i Holmberg, Soren och Weibull, Lennart (red) Du stora nya
vérld. Goteborg: SOM-institutet, Goteborgs universitet
(Rapport nr 39).

Bredband i Sverige 2006. Utbyggnaden av IT-infrastruktur med
hog overforingskapacitet. Post & Telestyrelsen, PTS-ER-
2006:22.

Cutler, Neal E och Danowski, James A (1980) Process Gratifica-
tion in Aging Cohorts, i Journalism Quarterly, nr 57.

Gerhards, Maria och Mende, Annette (2004) Offliner 2004:
Anpassungsdruck steigt, Zugangsbarrieren bleiben beste-
hen. I, Media Perspektiven nr 8.

Gscheidle, Christoph och Fisch, Martin (2005) Der Einfluss der
Computerausstattung auf die Internetnutzung. I, Media
Perspektiven nr 11.

MedieSverige 2007

Kullin, Hans (2006) BloggSverige 2. En undersékning av 700
svenska bloggare och bloggldsare. www .kullin.net
Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2005 (2006) Goteborg:

Nordicom-Sverige, Goteborgs universitet, MedieNotiser nr 2.

Vage, Lars; Stattin, Erik och Nygren, Gunnar (2005) Bloggtider.
Stockholm: Stiftelsen Institutet for Mediestudier

SOM-institutet (2007) Goteborgs universitet: www.som.gu.se.

Stafford, Thomas F, Stafford, Maria Royne och Schkade, Law-
rence L (2004) Determining Uses and Gratifications for the
Internet. I, Decision Sciences spring issue.

Svensk Telemarknad 2005 (2006) Post & Telestyrelsen, PTS-ER-
2006:23.

Westlund, Oscar (kommande) Anvéndning av mobila tjcinster
(prel. titeD). Goteborg: Institutionen for journalistik och
masskommunikation (JMG), Goteborgs universitet (Ar-
betsrapport).

171






Tabl4 5.1

Tabell 5.1
Tabla 5.2
Tabla 5.3
Tabell 5.2
Tabell 5.3
Tabell 5.4

Tabell 5.5
Tabell 5.6
Tabell 5.7
Tabell 5.8
Tabell 5.9
Tabell 5.10

Figur 5.1
Figur 5.2

Tabell 5.11

Tabell 5.12

Tabell 5.13
Tabell 5.14
Figur 5.3

Tabell 5.15
Tabell 5.16

Tabell 5.17
Tabell 5.18

Tabell 5.19

Tabell 5.20
Tabell 5.21
Tabell 5.22
Tabell 5.23

Tabell 5.24
Tabell 5.25
Tabell 5.26
Figur 5.4

Statistik

Massmedierna och nya distributionstekniker 2007

Internet

Struktur

Statligt stod till utbyggnad av stomnat fér bredband t o m 2006 (miljoner kronor)

Stora operatorer inom tv-, internet- och/eller teledistribution férsta kvartalet 2007
Anvandningsalternativ for frigjort frekvensutrymme vid slackningen av det analoga mark-TV-natet
Internetkunder bland privatpersoner och féretag 1995-2005 (tusental)

Aktiva internetkunder per anslutningsform 2000-2005 (tusental)

Aktiva privata internetkunder per anslutningsform 2000-2005 (tusental)

Ekonomi

Teleoperatérernas marknadsandelar av internetkunder 1996—-2005 (procent)
Teleoperatorernas intakter fran internetanslutning 1996—2005 (miljoner kronor och procent)
Intakter fran internetanslutning fran privatkunder 2000-2005 (miljoner kronor)
Genomsnittlig manadsintakt for telekomféretagen per hushall 2000-2005 (kronor)
Forsaljning av persondatorer 1996—2006 (tusental)

Forsaljning av persondatorer genom personalkdp 1997-2005 (tusental)

Innehall

Antal svenska webbplatser 1997-2005 och férdelningen mellan domaner (%)

Fordelning av de fem vanligaste filtyperna pa svenska webbplatser vid insamling 1997, 2001
och 2004/2005 (%)

Fordelning av de fem vanligaste filtyperna pa svenska webbplatser vid tolv insamlingstillfallen
1997-2005 (procent)
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Vad barn och unga brukar gora pa internet 2006 (procent)
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Blogg

Blogg-besokare i befolkningen 15-85 ar hésten 2005 (procent)

Typ av blogg som ar popularast 2006 (procent)
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Tabld 5.1 Massmedierna och nya distributionstekniker 2007

Massmedierelaterad tjanst konsumenten kan anvanda via

Internet
Fast telefon Mobiltelefon Kabel-TV (bredband)*
Dagstidning X X
Tidskrift (x) X
Bok X X
Radio X X X
Internet X X X X
Teve X X X X
Film/bio/video (x) X X
Musikfiler X X
Telefoni X X X X

* Syftar pa bredband via LAN, xDSL (d v s via det fasta telenatet), kabel-TV, radiolank, satellit, tradlost, mobiltelefonnat m fl.
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Tabell 5.1 Statligt stod till utbyggnad av stomnat for bredband t o m 2006 (miljoner kronor)

Antal kommuner

som ar berattigade Sokt belopp Beviljat belopp Utbetalat belopp
Stdd till till stomnat-stod fére 1 jan 2006 per 31 dec 2006 fére 1 jan 2006
Stomnat (totalt 270 Mkr) 243 345 Mkr 344 Mkr 261 Mkr
Ortssammanbindande nat 259 1716 Mkr 1710 Mkr 1211 Mkr
(totalt 1 900 Mkr)
Omradesnat (totalt 1 200 Mkr) 268 1031 Mkr 1026 Mkr 770 Mkr
Eftersatta orter och omraden 277 207 Mkr 219 Mkr 103 Mkr

(totalt 500 Mkr)

Anm: Sverige bestar av 290 kommuner.

Kaélla: Bredband i Sverige 2006, 2006 (Post- och telestyrelsen).

Tabld 5.2 Stora operatdrer inom tv-, internet- och/eller teledistribution forsta kvartalet 2007

TV (kabel, Bredband / Fast telefoni Mobil-

Foretag satellit, mark) internet IP-TV IP-telefoni (kopparnat) telefoni
Telia Sonera . ° ) . .
Tele2' ° ° . . ° °

(Tele2Vision) (Tele2Vision) (Comviq)
Telenor ° N * ¢ ¢ °

(Canal Digital) (Bredbands- (Bredbands- (Bredbands- (tidigare

bolaget, Glocal- bolaget, Canal bolaget) Vodaphone)
net, Spray) Digital)
Com Hem . . . °
Teracom ° °
(Boxer)

Viasat' . o2

$ ) Exempel pa foretag inom koncernen.
Viasat (MTG) och Tele2 ingar bada i Stenbeck-sfaren.
2 VViasats kanalutbud distribueras till bredbandsbolagets kunder.

Kaélla: Post- och telestyrelsen, Radio- och TV-verket, féretagens hemsidor, Nordicom.

176

MedieSverige 2007



Tabla 5.3 Anvandningsalternativ for frigjort frekvensutrymme vid slackningen av det analoga

mark-TV-natet

Mer SDTV HDTV Mobil-TV (DVB-H) Mobil-TV (MBMS) FWA — kap. makro Mobilt bredband
Standard High Definition Digital Video Mobile Broadcast/  Fixed Wireless

Definition Television Broadcasting - Multicast Service  Access

Television Handheld

Mer normal- Hoégupplést TV, Marksénd digital Rundradiotjanster i Tradlos internet- Internet och

upplost TV (den

ger mycket battre
TV-standard vi har ljud och bild &n
idag) normalupplost

TV fér mottagning
i mobil apparat
som kan béras i

handen (telefon,
mediespelare)

mobiltelefoninat
(dvs mobil TV men
det distribueras i
samma nat som
mobiltelefoni)

uppkoppling/bred-
band for fast
mottagning i t ex
hemmet

telefoni till och fran

fran en barbar

terminal

Intresserad av att veta mer om vad som ska hdanda med det frigjorda frekvensutrymmet?

Det frigjorda frekvensutrymmet och vad det ska anvandas till &r en komplex fraga. Utredningsuppdraget ligger hos
Post- och telestyrelsen (PTS). Las till exempel PTS rapport Anvédndning av frekvensutrymme efter det att de analoga
markbundna TV-sédndningarna upphér, PTS-ER-2006:35 vilken ar en férsta redovisning av regeringsuppdraget.

Kélla: Anvéndning av frekvensutrymme efter det att de analoga markbundna TV-séndningarna upphér, 2006 (Post-

och telestyrelsen).

Tabell 5.2 Internetkunder bland privatpersoner och foretag 1995-2005 (tusental)

Privatpersoner Foretag Totalt
(1 000-tal) (1 000-tal) (1 000-tal)

1995 41 14 54
1996 184 52 236
1997 529 124 653
1998 1276 174 1450
1999 1673 207 1880
2000 1964 277 2241
2001 2502 325 2827
2002 2757 326 3084
2003 2900 343 3243
2004 2929 362 3291
2005 2 951 352 3309

Kélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen).

Tabell 5.3 Aktiva internetkunder per anslutningsform 2000-2005 (tusental)

Internetkunder totalt 2000 2001 2002 2003 2004 2005
PSTN (modem < 56 kbps) 1987 2233 2235 2149 1883 1372
ISDN 126 133 117 90 64 46
xDSL 26 242 421 581 846 1208
Kabel-TV 56 112 157 212 243 355
PLC (elnatskommunikation) — - 0,4 0,3 0,1 0,0
Radio 0,2 1,4 3,0 6,2 7,0 8,5
Satellit - - - 0,7 0,8 1,0
Ovrig fast access 46 106 151 205 248 313
varav LAN-nat - - 141 194 240 303
Totalt 2241 2827 3084 3243 3291 3303
varav bredband (antal) 128 461 732 1004 1344 1884
Andel bredband (%) 6 16 24 31 41 57
"Modem upp till 56 kb/s.
Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen).
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Tabell 5.4 Aktiva privata internetkunder per anslutningsform 2000-2005 (tusental)

Internetkunder privat/hushall 2000 2001 2002 2003 2004 2005
PSTN (modem < 56 kbps) 1772 1996 2020 1936 1669 1207
ISDN 74 74 70 53 29 16
xDSL 22 223 372 505 749 1083
Kabel-TV 56 112 156 211 243 354
PLC (elnatskommunikation) - - 0,3 0,3 0,1 0,0
Radio - 1,0 2,3 5,3 5,5 7,2
Satellit - - - 0,7 0,8 0,8
Ovrig fast access 40 97 137 189 234 283
varav LAN-nat 137 189 233 282
Totalt 1964 2502 2757 2900 2929 2951

varav bredband (antal) 118 432 668 911 1231 1727

Andel bredband (%) 6 17 24 31 42 59
"Modem upp till 56 kbl/s.
Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen).
Tabell 5.5 Teleoperatorernas marknadsandelar av internetkunder 1996-2005 (procent)

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

TeliaSonera 42 36 33 31 34 35 38 38 39 38
Spray Network - - - 8 9 9 9 9 4 4
Glocalnet - - - - - 0 0 8 3 6
Bredbandsbolaget - - - - - 2 3 4 : 23 20
Tiscal - - - - - 2 3 4 - -
com hem - - - - - - 3 10 11
UPC - - - - 1 2 2 2 . 6 5
Direct2Internet - - - - - 0 1 3 - -
Bostream - - - - - 1 2 3 - -
Ovriga 58 64 67 61 56 48 41 26 | 15 16
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 ! 100 100

Anm: 1996 till 2003 avser andel av internetkunder totalt. Fran och med 2004 avses marknadsandelar bland kunder med

fast anslutning till internet.

Kaélla: Svensk telemarknad, 2003—2006 (Post- och telestyrelsen) (bearbetning).

Tabell 5.6 Teleoperatorernas intdkter fran internetanslutning 1996-2005 (miljoner kronor och

procent)

1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Intékter fran internet (Mkr)
Privatkunder 215 1109 2240 3568 3904 4 668 5266
Foretag 133 638 1307 1862 1860 2014 2187
Intakter for internet totalt 348 1747 3548 5430 5763 6 681 7 452
Férdelning av intékter fran
internet (%)
Privatkunder 62 63 63 66 68 70 71
Foretag 38 37 37 34 32 30 29
Intakter for internet totalt 100 100 100 100 100 100 100

Anm: Inkluderar ej samtrafikintakter, koncerninterna intakter eller mobilt internet (GSM). Avser intakter fran slutkund vilket
omfattar anvandare av internettjanster, saval privatpersoner som foretag.

Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen) (bearbetning).
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Tabell 5.7 Intikter fran internetanslutning frén privatkunder 2000-2005 (miljoner kronor)?

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Intékter fran
Fasta anslutning? 206 772 1907 2486 3334 4 349
Uppringd anslutning3 290 279 201 134 127 105
Minutbaserade trafikintakter
vid uppringd anslutning 1745 1755 1459 1283 1207 811
Totalt 2240 2 806 3550 3904 4 668 5266

" Inkluderar ej samtrafikintékter, koncerninterna intakter eller mobilt internet (GSM).
2 Inkluderar anslutning- och andra engangsavgifter samt fasta och rérliga kostnader for fast anslutning samt e-post om det

ingar i avgiften. Datakommunikationstjanster inkluderas ej.
% Inkluderar e-post om det ingar i abonnemanget.

Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen) (bearbetning).

Tabell 5.8 Genomsnittlig mdnadsintakt for telekomféretagen per hushall 2000-2005 (kronor)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Fast telefoni 263 278 264 270 264 248
Internet-access 43 53 67 74 88 100
Mobila samtalstjanster 128 159 165 173 173 182
Totalt 434 491 495 517 525 530
Tillvaxt/ar (%) - 13 1 5 2 1

Anm: Siffrorna avser privat konsumtion av teletjanster (fast telefoni exkl uppringd internetanslutning, internet inkl uppringd

anslutning och mobila teletjanster).

Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen).

Tabell 5.9 Foérsdljning av persondatorer 1996-2006 (tusental)

Typ av dator 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Stationar 651 1284 738 777 852 796 . 981
Barbar 130 144 265 255 273 330 . 622
Server 24 35 42 44 42 49 . 59
Totalt 805 1463 1045 1076 1167 1174 ca1300 1662 1650
Kaélla: IT Research, www.itresearch.se (bearbetning).
Tabell 5.10 Forsaljning av persondatorer genom personalkop 1997-2005 (tusental)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Antal (1 000-tal) 45 555 213 83 188 325 176 274
Anm: Uppgifterna inkluderar bade stationara och barbara datorer.
Kélla: IT Research, www.itresearch.se (bearbetning).
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Informations- och kommunikationsteknologi

Figur 5.1 Antal svenska webbplatser 1997-2005 och fordelningen mellan domaner (%)
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Anm: Under forsta insamlingstillfallet 'varv 1’ rdknades enbart platser under domén .se. Suecana ar
utlandsproducerade sidor med svensk anknytning, s.k. suecana extreana, t.ex. resor i Sverige eller
oversattningar av svenska litterara verk.

Kulturarw3 ar en insamling av svenska webbplatser som Kungliga biblioteket genomfér. Mer information om
insamlingen finns pa bibliotekets hemsida www.kb.se/kw3/

Kaélla: Kungliga biblioteket, Kulturarw3 (bearbetning).

Figur 5.2 Foérdelning av de fem vanligaste filtyperna pd svenska webbplatser
vid insamling 1997, 2001 och 2004/2005 (%)
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Anm: Kulturarw3 ar en insamling av svenska webbplatser som Kungliga biblioteket genomfor.
Mer information om insamlingen finns pa bibliotekets hemsida www.kb.se/kw3/

Kaélla: Kungliga biblioteket, Kulturarw3 (bearbetning).
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Tabell 5.11 Foérdelning av de fem vanligaste filtyperna pa svenska webbplatser vid tolv
insamlingstillfdllen 1997-2005 (procent)

Antal (miljoner)

Fordelningen mellan dem fem vanligaste filtyperna (procent)

De fem

vanligaste text/ image/ image/ Appl/ text/
Insamlingstillfélle/varv Filer totalt _ filtyperna html gif ipeg pdf plain
mars 1997 - aug 1997 6,8 6,6 65 18 8 0,2 8 100
sept 1997 - jan 1998 10,8 10,3 57 24 11 0,4 7 100
april 1998 - juni 1998 11,6 11,1 55 22 12 0,5 10 100
aug 1998 - okt 1998 11,8 11,3 57 24 14 0,6 4 100
dec 1998 - mars 1999 14,6 14,1 48 28 20 0,6 2 100
juli 1999 - dec 1999 17,7 16,4 52 28 16 1 4 100
mars 2000 - nov 2000 30,7 29,7 54 21 21 1 3 100
maj 2001 - okt 2001 29,9 27,6 54 21 21 2 3 100
nov 2001 - jan 2002 12,8 12,4 51 23 23 3 1 100
aug 2002 - juni 2003 56,5 54,4 55 16 25 2 2 100
juni 2003 - dec 2003 56,2 54,6 50 18 29 2 1 100
sept 2004 - jan 2005 46,1 44,6 57 13 28 1 0 100

Anm: Kulturarw3 ar en insamling av svenska webbplatser som Kungliga biblioteket genomfor. Mer information om

insamlingen finns pa bibliotekets hemsida www.kb.se/kw3/

Kélla: Kungliga biblioteket, Kulturarw3 (bearbetning).

Tabell 5.12 De tjugo populdraste webbplatserna vecka 45 2006 (unika webblasare)

Sidvis- Besok/

Unika ningar/ webb-
Plac Webbplats webblasare Besok  Sidvisningar besdk lasare Kategori
1. aftonbladet.se 3748 461 17 874 645 65 590 537 3,7 4,8 Nyheter och vader
2. msn.se 3739578 19356 239 104 346 606 54 5,2 Portal
3. blocket.se 2 876 751 8272598 244 921707 29,6 2,9 Shopping och auktion
4. Eniro.se 2 049 097 4 542 608 30 619 864 6,7 2,2 Kataloger och s6k
5. expressen.se 1803 452 6 204 269 42 034 298 6,8 3,4 Nyheter och vader
6. hitta.se 1603 621 3338 144 14 444 912 4,3 2,1 Kataloger och s6k
7. tidningsnatet’ 1188 583 3567718 12 060 189 3,4 3,0 Nyheter och vader
8. Lunarstorm.se 1 044 542 4 867 280 287 334 621 59 4,7 Social portal
9. SvD Nya Medier’ 1 006 493 2172579 10 148 363 4,7 2,2 Nyheter och vader
10. dn.se 962 241 3104 759 15833 278 5,1 3,2 Nyheter och vader
11. svtse 957 151 1923 498 16 111 275 8,4 20 TV
12. Spray.se 956 538 2795523 36 518 794 13,1 2,9 Portal
13. TV4d.se 916 342 1867 475 17 984 852 9,6 2,0 TV [Underhallning]
14. Passagen.se 855 532 1538 208 9631 336 6,3 1,8 Portal
15.  hemnet.se 615 693 1423 351 8 062 518 57 2,3 Fastigheter
16. SR.se 596 031 1312112 5552 020 4,2 2,2 Radio
17. e24.se 577 412 989 966 4 007 430 4 1,7 Finansiella nyheter
18. dise 486 319 1965 193 10 776 232 55 4,0 Finansiella nyheter
19. svd.se 470 882 1183 829 4503 432 3,8 2,5 Nyheter och vader
20. n3sport’ 456 080 1115681 6 319 482 57 2,4 Sport

' Natverken bestar av flera sammanléankade sajter som redovisas gemensamt for att kunna sélja reklamplats till annonsorer.

Anm: Svenskt Internet index ar en sammanstallning av webbplatsmatningar fran SiteCensus/Nielsen Netratings, Insight

XE/Research International, Instadia samt HBX Analytics.

Kaélla: Ecentric — Svenskt Internet index, www.ecentric.org
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Tabell 5.13 Tillgdng till internet i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1996-2006 (procent)

1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006

Totalt Totala befolkningen 9-79 ar 8 31 52 66 7 74 80
Vuxna 18-79 ar 8 30 50 64 70 73 78
Barn/ungdom 9-17 ar 10 41 68 84 79 83 90
Kén Man 9-79 ar 10 36 53 69 75 78 82
Kvinnor 9-79 ar 6 27 48 63 68 70 78
Man 18-79 ar 9 34 53 67 73 77 80
Kvinnor 18-79 ar 6 26 46 61 67 69 76
Pojkar 9-17 ar 14 46 76 88 84 86 89
Flickor 9-17 ar 6 36 59 80 74 79 90
Alder 9-14 ar 7 41 66 81 77 79 89
15-19 ar 13 46 71 88 86 89 93
20-24 ar 8 32 53 70 81 79 89
25-34 ar 10 40 63 78 82 84 88
35-44 ar 12 42 67 83 84 87 90
45-54 ar 12 36 64 77 80 84 90
55-64 ar 3 19 41 56 67 71 76
65-79 ar 0 4 13 25 34 36 44
Utbildning Férgymnasial < 9 ar 3 9 20 33 39 43 42
(16-79 ar) Férgymnasial 9-10 ar 7 25 36 51 53 57 62
Gymnasial < 2 ar 5 29 55 67 78 78 79
Gymnasial > 2 ar 10 38 59 70 76 80 85
Hogskola/universitet < 3 ar 12 41 63 74 82 83 88
Hogskola/universitet > 3 ar 20 45 74 80 85 88 91
Utbildning/kon Lagutbildade man 4 17 26 43 49 54 53
(16-79 ar) Lagutbildade kvinnor 3 12 22 32 36 39 44
Gymnasieutbildade man 10 37 58 72 79 85 86
Gymnasieutbildade kvinnor 6 31 54 67 73 73 81
Hoégutbildade man 20 50 72 80 86 86 90
Hogutbildade kvinnor 11 36 66 75 82 84 89
Sysselsattning Forvarvsarbetande 10 36 62 75 85 81 86
(16-79 ar) Pensionarer 1 5 15 27 36 40 47
Studerande 12 43 66 82 85 85 95
Arbetslosa 5 22 33 69 79 80 74
Hushallsstorlek En person 4 16 29 36 44 47 50
Tva personer 6 21 41 60 64 67 75
Tre personer 10 41 67 83 82 87 88
Fyra eller fler 11 46 69 88 87 87 94
Hemort Stockholmsregionen 13 38 60 72 78 77 84
Goteborgs-/Malméregionen 12 36 56 69 76 81 83
Ovriga landet 6 29 49 64 69 72 78
Kén/hemort Man i storstad 16 42 64 75 80 85 86
Kvinnor i storstad 10 33 51 66 74 74 81
Man i landsort 8 34 52 67 72 86 80
Kvinnor i landsort 4 25 46 62 65 69 77

Anm: Med storstad avses Stockholms-, Géteborgs- och Malméregionen.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2006.
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Tabell 5.14 Anslutningsformer till internet frdan hemmet i befolkningen 16-75 3ar 2002-2006
(procent)

2002 2003 2004 2005 2006
Uppringd anslutning 47 42 36 27 16
Bredband 18 25 31 47 59
Har inte internet eller dator 26 24 21 19 16
Vet ej/Ej svar 9 9 11 7 7
Totalt 100 99 100 100 100
Kaélla: Sa eferfréagar vi elektronisk kommunikation, en individundersékning 2006, 2006 (Post- och Telestyrelsen)
(bearbetning).
Figur 5.3 Typ av internetanslutning bland anslutna i hemmet 2002-2006 (%)
79%
= . 21%
2002 2003 2004 2005 2006
= = Uppringd anslutning === Bredband
Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2006.
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Tabell 5.15 Internetanvandning totalt och i hemmet i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig dag
1998-2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég
Totalt'
1998 21 26 16 20 41 27 16 1 8 22 33
1999 31 35 26 31 45 40 29 4 10 31 50
2000 32 36 28 26 48 46 29 5 9 35 52
2001 35 41 30 29 49 50 31 7 13 37 51
2002 32 36 29 28 44 43 31 8 12 33 44
2003 33 38 29 28 42 43 34 9 14 37 43
2004 35 37 33 23 48 46 35 11 14 38 48
2005 42 46 38 34 54 54 44 15 21 46 53
2006° 62 68 57 63 84 73 62 26 30 64 73
| hemmet
1998 8 10 5 6 12 10 6 1 3 9 12
1999 12 15 9 13 16 17 10 3 5 14 18
2000 16 20 12 19 27 21 14 3 5 18 23
2001 25 29 21 20 35 36 21 7 9 26 35
2002 20 22 18 21 28 26 18 7 9 21 26
2003 21 24 18 19 23 26 21 8 10 23 26
2004 21 22 19 14 27 27 21 9 8 24 26
2005 27 3024 2 3% 3% 27 13 15 28 32
2006° 52 58 46 59 77 60 48 25 25 54 60

' Den totala andelen internetanvandare bygger pa en sammanvéagning av andelen anvandare i hemmet en genomsnittlig
dag och andelen anvandare pa skola/arbete senaste skol-/arbetsdag.

2 For att battre kunna uppskatta andelen som tar del av internet har en delfraga som rér internetanvandning i hemmet
formulerats om séa att den stalls till samtliga intervjupersoner. Fére 2006 stalldes fragan om linternetanvandning i hemmet
endast till de personer som anvant dator i hemmet. Detta kan ha paverkat svaren pa fragan om internetanvandning.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2006.

Tabell 5.16 Internetanvandning totalt och i hemmet i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig
vecka 2001-2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog

Genomsnittlig vecka
Total anvéndning’

2001 57 62 51 51 81 75 52 12 23 65 75
2002 60 65 57 60 87 78 59 15 27 65 76
2003 64 68 59 66 85 79 62 20 31 68 80
2004 65 68 62 59 89 82 61 25 32 70 81
2005 72 75 69 74 92 86 73 28 40 78 84
2006 77 81 74 80 96 90 79 35 42 81 89
Anvandning i hemmet

2001 43 50 37 41 60 60 38 11 17 48 58
2002 48 53 43 50 70 62 44 14 21 52 59
2003 52 59 47 55 69 66 49 19 25 55 66
2004 54 59 49 53 75 66 50 23 26 58 66
2005 59 63 56 60 77 72 59 24 32 64 70
2006 69 74 65 76 88 80 69 34 37 72 80

' Den totala andelen internetanvandare bygger pa en sammanvéagning av andelen anvandare i hemmet, andelen anvandare
pa arbete/skola samt andelen anvandare pa annan plats en genomsnittlig dag.

Kaélla: Nordicom-Sverige Internetbarometer 2006.
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Tabell 5.17 Anvandningstid bland anvandare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1998-2006

(minuter)
Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Totalt
1998 50 53 43 46 38 61 45 - 52 50 51
1999 62 65 57 46 63 69 60 242 62 61 68
2000 65 70 58 37 66 69 63 56° 55 67 68
2001 65 71 58 54 77 66 61 39? 55 63 71
2002 63 72 53 50 64 68 61 432 57 61 66
2003 72 77 65 50 76 80 68 39? 53 81 71
2004 72 79 65 55 76 79 68 52? 67 73 74
2005 75 85 64 62 85 79 73 512 58 78 77
2006 90 100 79 77 132 94 76 50 77 89 90
| hemmet
1998 40 44 32 73 36 42 33 - 55 38 35
1999 41 43 37 39 49 42 37 202 44 37 41
2000 34 37 28 33 41 32 30 412 31 34 31
2001 47 52 40 58 63 46 38 222 49 47 42
2002 44 49 38 48 63 39 38 42? 47 43 40
2003 48 56 39 47 84 49 35 36° 41 60 36
2004 52 60 44 53 72 53 42 50? 55 49 46
2005 55 60 48 73 88 53 39 48° 46 51 48
2006 73 83 61 75 121 70 52 48 68 70 66

! Uppgiften redovisas ej eftersom antal svarspersoner &r lagt.
2 Antalet svarspersoner ar under 100 och siffran bor darfor tolkas med forsiktighet.

Anm: Svarspersonerna har utifran pa férhand angivna intervall fatt ange hur lange de anvant ett visst medium under

gardagen. Intervallen har sedan réknats om till genomsnittlig anvandartid.

Kaélla: Nordicom-Sverige Internetbarometer 2006.

Tabell 5.18 Anvindningstid efter typ av anslutning i hemmet bland anvandare 9-79 &r en

genomsnittlig dag 2004-2006 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 1524 25-44 45-64 65-79' Lag' Mellan Hog
Bredband
2004 63 73 51 -2 74 67 47 -2 -2 60 57
2005 61 68 52 76 96 59 42 58 52 57 53
2006 79 90 65 77 125 75 56 60 76 76 72
Uppringd anslutning
2004 37 39 35 -2 e 34 36 31 -2 37 31
2005 34 34 35 45 50 33 30 34 -2 33 33
2006 40 41 39 -2 -2 35" 33 30 -2 37 32
! Antalet svarspersoner &r mindre an 100 och siffran bor tolkas med forsiktighet.
2 Uppgiften redovisas ej eftersom antal svarspersoner ar lagt.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2005, Undersékningen Nordicom-Sverige Mediebarometer 2006.
MedieSverige 2007 185



Tabell 5.19 Anvandning av internet i hemmet vid olika tidpunkter bland anvdandare 9-79 ar en
genomsnittlig dag 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16—79 ar)

Total Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Kl 24.00-06.00 3 4 1 0 6 2 2 2 4 3 2
Kl 06.00-08.00 4 4 4 3 3 5 4 5 4 4 5
Kl 08.00-12.00 17 17 16 7 14 18 19 22 19 18 19
Kl 12.00-17.00 30 30 30 38 38 28 23 34 23 29 29
Kl 17.00-19.00 35 38 33 40 46 33 32 28 39 37 29
Kl 19.00-22.00 44 46 42 35 50 48 42 29 41 43 46
Kl 22.00-24.00 14 17 11 6 24 15 11 9 12 14 16

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 5.20 Anvidndningsomrdde for internet i befolkningen 16-74 &r 2003-2006 (procent)

Totalt 16-74 ar

Anvander internet for att 2003 2004 2005 2006
Soka information om varor och tjanster 64 59 70 74
Skicka/ta emot e-post 66 64 67 74
Anvanda internetbank 38 40 51 57
Hamta information fran myndigheters hemsidor 41 36 49 28
Anvanda tjanster med anknytning till resor och inkvartering 29 29 40 45
Lasa eller ladda ner nattidningar eller elektroniska tidskrifter 30 28 39 41
Kopa/bestalla varor eller tjanster utom bank- och andra finansiella tjanster 23 27 36 39
Lyssna till musik, spela spel eller ladda ner musik/spel/bilder 27 23 31 34
Ladda ner myndigheters formular eller blanketter' 23 20 31 11
Leta efter jobb eller skicka jobbansdkan - 16 23 24
Annan kommunikation (chatta) 18 16 22 25
Lyssna pa radio eller titta pa TV 15 13 21 28
Skicka ifyllda formular eller blanketter till myndigheter’ 12 11 21 9
Andra finansiella tjanster t.ex. kdp och férsaljning av aktier 7 7 10 -
Salja varor och tjanster 5 6 10 14
Félja formell utbildning (skola, hégskola etc.) 6 4 5 5
Internettelefoni/videokonferens 3 4 4 9
Folja kurser av allman karaktar 3 2 3 3
Félja yrkesutbildning 3 2 3 2

— Innebar att kategorin inte ingick i arets undersokning.
! Fragorna om myndighetskontakter har omformulerats till 2006 varfor siffrorna inte ar jamforelsebara med tidigare ar.

Anm: Anvandningen avser nadgon gang under de senaste tre manaderna.

Kaélla: Statistiska Centralbyran (SCB), statistikdatabas 6ver indiver och IT, www.scb.se, 2006.
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Tabell 5.21 Anvandningsomraden for internet i befolkningen 16-74 3ar 2006 (procent)

Kén Alder Utbildning
For- Efter-

Totalt ~ Man Kvinnor 16-24 25-34 35-44 45-54 55-74 gymn Gymn gymn
Skicka/ta emot e-post 74 75 72 91 87 78 74 53 60 71 88
Soéka information om
varor och tjanster 74 79 69 83 89 83 80 52 57 74 86
Internetbank 57 63 51 48 81 70 62 37 30 59 74
Tjanster med anknytning
till resor och inkvartering 45 47 43 38 52 54 51 35 28 43 61
Lasa/ladda ner nattidningar
eller elektroniska tidskrifter 41 46 36 40 55 49 47 26 28 40 53
Kopa/bestalla varor/
tjanster 39 43 36 45 56 49 40 20 27 38 50
Lyssna pa/ladda ner musik/
spel/bilder, spela spel 34 39 28 74 50 34 22 10 40 32 32
Lyssna pa radioftitta
paTVv 28 35 22 48 42 30 24 12 28 27 32
Hamta information fran
myndigheters hemsidor 28 30 26 18 40 38 31 18 13 23 46
Annan kommunikation
(chatta) 25 27 22 73 38 18 11 4 35 21 23
Leta efter jobb eller
skicka jobbansokan 24 21 28 48 34 28 20 7 24 23 26
Salja varor och tjanster 14 18 10 14 20 21 13 7 12 14 17
Ladda ner myndigheters
formular eller blanketter 11 12 10 4 16 17 12 8 4 9 19
Internettelefoni/video-
konferens 9 11 6 15 14 8 6 4 7 7 12
Skicka ifyllda formular/
blanketter till myndigheter 9 9 8 3 13 13 8 6 4 7 14
Félja formell utbildning
(skola, hégskola etc) 5 5 6 14 7 4 3 1 3 4 8
Folja kurser av allman
karaktar 3 3 3 3 3 3 2 2 1 3 4
Félja yrkesutbildning 2 2 3 3 3 3 2 1 1 2 3

Kaélla: Statistiska Centralbyran (SCB), statistikdatabas 6ver individer och IT, www.scb.se, 2006.

Tabell 5.22 Vad barn och unga brukar gora pa internet 2006 (procent)

Andel av (%)

Aktivitet Samtliga (9-16 ar) Barn (9-12 ar) Unga (12-16 ar)
Chatta 65 51 80
Spela spel 59 62 56
Surfa for néjes skull 35 25 45
Gora laxor och skolarbeten 31 17 46
Mejla 29 24 34
Ladda ner musik, film, spel eller program 21 10 32
Soka information om annat an skolarbete 20 14 27
Vara pa communities, moétesplatser pa natet 12 7 17
Lagga ut egna texter och bilder 6 4 8
Képa/handla 4 7
Kolla pa porr (ej stalld till 9-12 ar) 1 - 2
Spela om pengar 0 0 0
Anvander inte internet 11 17 5

Kaélla: Ungar & Medier 2006. Fakta om barns och ungas anvéndning och upplevelser av medier, 2006 (Medieradet).
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Tabell 5.23 Internetanvandningens upplevda inverkan pa anvdndning av andra medier i olika
aldersgrupper 2000-2005 (procent)

2000 2003 2005
Aktivitet 15-29 30-49 50-64 15-29 3049 50-64 15-29 30-49 50-64
Dagstidningslasning 18 13 8 25 20 12 23 25 17
Tidskriftslasning 17 10 6 20 14 14 17 19 16
Radiolyssnande 11 8 5 15 9 8 14 10 9
TV-tittande 24 22 13 28 18 13 28 24 11
Boklasning 16 15 9 17 9 11 21 12 13
Lagst antal svar 233 275 131 288 343 204 251 350 229

Anm: Avser svar pa om man anser att anvandningen av olika medier har "minskat nagot" eller "minskat mycket".

Kaélla: Olsén Antoni, 2006 (Dagspresskollegiet).

Tabell 5.24 Blogg-besokare i befolkningen 15-85 ar hosten 2005 (procent)

Ar intresserad
Kon (%) Alder (%) Utbildning (%) av politik (%)

Medel Medel
Alla Man Kvinnor 15-29 30-49 50-64 65-85 Lag -—lag -—hdg Hog Ja  Negj

Besok en blogg
de senaste 12
manaderna 10 12 8 22 12 4 4 4 9 15 13 9 9

Kaélla: Bergstrom, 2006 (SOM-institutet).

Tabell 5.25 Typ av blogg som &r populdrast 2006 (procent)

Typ av blogg (%)
Vardagsbetraktelser 56
Politik och samhalle 51
Journalistik och media 49
IT och bloggande 41
Litteratur och skrivande 32
Mode och design 28
Film och TV 21
Mat och dryck 21
Musik 19
Foéraldraskap och barn 19
Antal svar 677

Anm: Avser de tio mest angivna av totalt 23 alternativ (samt kategorin "Annat").

Kaélla: BloggSverige 2. En undersékning av 700 svenska bloggare och bloggldasare, www.kullin.net, 2006.
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Tabell 5.26 Anledningar till att lasa blogg och att starta blogg bland lasare och innehavare 2006

(procent)
Anledning att I&sa blogg bland blogglasare (%) Anledning att starta blogg bland blogginnehavare (%)
Fa lasa "vanliga manniskors" asikter 58 For att jag gillar att skriva 81
Fa fler synvinklar pa nyheter 54 For att fa kontakt med andra manniskor 32
Mer personligt &n andra medier 53 For att skapa ett arkiv av intressant information 25
Nyheter jag inte hittar pa andra stéllen 38 For att starka mitt personliga varumarke 25
Fa senaste trenderna 27 For att paverka andra 25
Halla kontakt med kompisar 25 For att det behdvs fler roster i den offentliga
Natverka/bygga natverk 25 debatten 23
Lasa nyheter som har med mitt yrke att géra 25 For att halla kontakt med slakt eller vanner 18
Arligare &n andra medier 23 For att marknadsfora en produkt eller tjanst 3
Fa snabbare nyheter 23 For att tjana pengar 3
Annat 14
Antal svar 675 Antal svar 527
Anm: Bloggarna ar ett urval ur gruppen blogglasare (som har svarat "ja" pa fragan om de har en egen blogg).
Kaélla: BloggSverige 2. En undersdkning av 700 svenska bloggare och bloggldasare, www.kullin.net, 2006.
Figur 5.4 Bloggldsarna efter boendeldn 2006 (%)
Vastra
Gotaland
Stockholm A
37%
Skane
0%
Uppsala
7%
Ostergdtland
P 4%
Ovriga lan Dalarna 3%
21% Bor
utomlands 4%

Kaélla: BloggSverige 2. En undersdkning av 700 svenska bloggare och blogglasare, www.kullin.net, 2006.
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Telefoni/mobiltelefoni

Tabell 5.27 Abonnemang for fast och mobil telefoni 2003-2005 (tusental)

Antal abonnemang totalt (tusental) Varav andel privata abonnemang’ (%)
2003 2004 2005 2003 2004 2005
Fast telefoni
Totalt, fast 5780 5688 5624 78 78 75
Mobil telefoni
Totalt, mobil 8 801 8785 9087 83 79 81

' Om det inte ar privata (hushall) abonnemang, ar det foretag. Uppgift saknas om fordelningen mellan andra olika access-
former for fast telefoni.

Anm: Tabellen omfattar abonnemang samt aktiva kontantkort. Kontantkorten har definierats som privat da det inte gar att
avgOra om koparen ar en privatperson eller ett foretag.

Matpunkten ar sista december respektive ar.

Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen).

Figur 5.5 Abonnemang for fast och mobil telefoni 2000-2005 (tusental)
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Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen)
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Tabell 5.28 Fast och mobil teletrafik efter typ av tjanst, skickade sms och mms, samt volym for
mobila datatjanster 1998-2005 (minuter, antal, Gbyte)

Typ av tjanst 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Antal miljoner minuter

Fasta samtalstjanster 38 991 38 707 37 584 35 341 34 058 32 605
Internet Over fasta telenatet

(uppringd access) . 16 431 18 046 14 392 13222 11711 8 006
Mobila samtalstjanster 3988 5021 5528 6 283 6739 7619 9950
Antal miljoner

Skickade SMS' 44 141 473 1020 1325 1816 2045 2088
Skickade MMS' 6,7 26,9 39,0
Trafik i Gbyte

Trafik fér mobila datatjanster 2 354 7 236 30978

' Avser skickade fran mobiltelefon.

Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2005 (Post- och telestyrelsen).

Tabell 5.29 De tio storsta teleoperatorerna efter omsattning 2005 (miljoner kronor)

Omsattning inom telekom

Foretag 2005 (Mkr) Huvudéagare

Teliasonera 87 611 Svenska staten (45,3%), Finska staten (13,7%), svenska
fonder och férsakringsbolag (9,5%), 6vriga (31,5%)

Tele2 49 943 Kinnevik (28,3% av kapital, 49,8% av roster), banker och
fonder (31,5% resp 23,3%), 6vriga (40,2% resp 26,3%)

Telenor 9717 Norska staten

Hi3G Access 3500 Hutchison Whampoa Ltd

TDC 2933 Nordic Telephone Company NTC (88,2%),
Pensionssallskapet ATP (>5%)

Teracom 2733 Svenska staten

Ventelo 1221 Utlandska finansiarer (finansbolag)

MCI 879 MCI Inc (amerikanskt)

Banverket Telenat 641 Svenska staten

Com Hem 472 Carlyle Group, Providence Equity

Kaélla: Veckans Afférer 22/2006 samt arsredovisningar och hemsidor for berérda foretag.

Tabell 5.30 Teleoperatdrernas intikter frdn fast telefoni och mobila teletjéinster fran slutkund?

1994-2005 (miljoner kronor)

1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Fast telefoni 19 456 21621 24 644 26 045 26 537 25 340 25056 23 953 21 869
Mobila teletjanster 4342 7424 10 741 14 392 16 247 16 750 16 687 16 247 16 613
Total 23798 29 045 35 385 40 437 42784 42090 41743 40 200 38 482

' Avser anvéndare av fast telefoni och mobila teletjanster, saval privatpersoner som foretag.

Anm: Intakter for fast telefoni och mobila teletjanster ar t ex samtalstaxa och abonnemang. Intékter for SMS ingar. Intakter
for MMS, mobila mervardestjanster, samtrafik, internationell roaming och koncerninterna intakter ingar ej. Intédkterna som
presenteras ar exklusive intakter fran tredje part, d v s personer som pa olika satt bidrar till tjansternas innehall men inte ar

anvandare av dem.

Kaélla: Svensk telemarknad 2005, 2006 (Post- och telestyrelsen).
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Tabell 5.31 Forsdljning av mobiltelefoner 2004-2006 (tusental)

GPRS
2004 2803
2005 2523

2006

Kaélla: IT Research, www.itresearch.se (bearbetning).

Tabell 5.32 Mobiltelefon-anvandarnas val av operator 2002-2006 (procent)

Ort 2006

2002
TeliaSonera (Sense) 50
Tele2/Comvig/Netcom 27
Telenor (Vodafone) 15
3 -
ACN 0
Campuz Mobile -
Djuice 0
Glocalnet 0
Halebop 0
Tango (Optimal
Telecom) 0
Vattenfall -
Annan mobiloperator 0
Vet ej 1
Ej svar 5
Totalt 100
Antal intervjuer 1430
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3G Totalt
455 3936
614 3241
1180 3520
Ovriga

stader Glesbygd

48 63

18 11

17 2

4 -

0 1

1 1

0 -

0 0

3 15

1 -

0 1

0 1

0 1

6 4

100 100

979 179

Anm: Tabellen avser vilken operatdr svarspersonerna anvander nar de ringer privata mobilsamtal. Om de

anvander flera mobilabonnemang privat, har de fatt uppge den operatér som anvands oftast.

Kélla: Sa efterfragar vi elektronisk kommunikation - en individundersékning 2006, 2006 (Post- och telestyrelsen).
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Informations- och kommunikationsteknologi

Figur 5.6 Regelbunden anvandning av olika funktioner i mobiltelefonen bland
innehavare 9-79 ar 2006 (%)
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Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2006.

Tabell 5.33 Anvindning av olika mobiltelefontjinster bland mobiltelefonanvindare' 16-75 &r
2004-2006 (procent)

Tjanst (% av mobiltelefonanvandare) 2004 2005 2006
Sant och/eller tagit emot bilder (mms) 23 34 45
Laddat ner ringsignaler, logotyper, bilder eller spel2 29 30 31
Rdéstat pa nagot via sms (t.ex. i nagot tv- eller radioprogram) 17 25 26
Informations- eller nyhetstjanst 20 25 25
Paminnelsetjanst (t.ex. fran tandlakaren) 16 21 24
Surfat pa vanlig internet (t.ex. Vodafone Live eller Telia Surfport) 11 14 19
Surfat pa textbaserat internet (wappat) 10 14 16
Betalat via sms for att fa tillgang till tjanster och produkter 5 8 10
Laddat ner musik - - 10
Videotelefoni - 5 7
Anvant mobiltelefonen tillsammans med dator for att koppla upp mot internet - - 6
Textinlagg (via sms sanda in kommentarer till ett tv-program) 4 5 5
Tittat pa TV - - 3
Tjanst som ger upplysningar om var t.ex. ndrmaste apotek eller restaurang ligger 3 3 3
Spelat spel online - 3 2
Positioneringstjanst som visar var véanner med mobiltelefon befinner sig 3 3 -
Andra tjanster 4 4 5
Jag kanner till att sddana tjanster finns men har aldrig anvéant dem 29 29 26
Ej svar 12 2 2
Antal svarspersoner 1413 1957 1838

' Avser privat bruk av mobiltelefon.
2 Fragan omformulerad 2005.
— Betyder att svarsalternativet inte ingick i undersékningen.

Kélla: Sa efterfragar vi elektronisk kommunikation - en individundersékning 2006, 2006 (Post- och telestyrelsen).
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Datorspel

Tabell 5.34 Forsdljning av dator- och TV-spel 2000-2005 (omsattning i tusental kronor)

Omsattning (tusental kronor)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Mijukvara till
Dreamcast 10 815 1554 . . . .
Nintendo [2005: DS] 77 024 37 830 10 836 . . 33 886
Game Cube - - 40 026 53 876 68 753 49 151
Xbox - - 67 440 107 721 125676 105 986
Xbox 360 - - - - - 27 988
Playstation One/PS 2 183 390 237 915 308 923 315213 343 053 316 488
Playstation Portable, PSP - - - - - 39 384
Mac 28 54 30 . . .
PC/CD-ROM 307 428 238 104 304 087 273 262 332 588 321474
Onlinespel 182 176 . . . .
Game Boy [2004—2006: Advance] 279 107 802 61100 34 464 67 743 43 797
Mjukvara totalt 579 146 623 260 792 439 784 535 937 814 938 157

Anm: Avser omsattning i distributorsled.

Kaélla: Sveriges Branschférening MDTS (Multimedia, Dator & TV-spel), www.mdts.se.

Tabell 5.35 Foérsaljning av dator- och TV-spel 2000-2005 (tusental)

Antal (tusental)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Mjukvara till
Dreamcast 53 11 . . . .
Nintendo [2005: DS] 241 111 33 . . 153
Game Cube - - 110 275 288 152
Xbox - - 199 492 649 576
Xbox 360 - - - - - 73
Playstation One/PS 2 1039 1223 1368 1885 1411 1697
Playstation Portable, PSP - - - - - 142
Mac 0,1 0,3 0,2 . . .
PC/CD-ROM 2724 2239 4080 2 669 2928 2753
Onlinespel 5 5 . . . .
Game Boy [2004—2006: Advance] 279 470 125 197 331 225
Mjukvara totalt 4 342 4030 5915 5517 5607 5771

Anm: Avser omsattning i distributérsled.

Kaélla: Sveriges Branschférening MDTS (Multimedia, Dator & TV-spel), www.mdts.se.
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Tabell 5.36 De tio storsta® datorspelsféretagen efter antal anstillda 2006 och omsittning 2005

(miljoner kronor)

Antal anstallda Omsattning
Foretag Huvudsaklig spelprodukt 2006 (2005) Ort 2005 (Mkr)
Digital lllusions Battlefield 2142 220 (180) Stockholm 227
Avalanche Studios (Fatalist Entertainment)  Just Cause 90 (70) Stockholm 40
Grin Tom Clancy's Ghost Recon
Advanced Warfighter 87 (35) Stockholm 21
Massive Entertainment World in Conflict 80 (52) Malmo 0,06
Sim Bin Development Team GT Legends 60 (40) Vara 24
Starbreeze The Darkness 55 (47) Uppsala 47
Jadestone Gamarena Golf 50 (50) Stockholm 32
MindArk Etropia Universe 45 (28) Goteborg 28
TerraPlay Systems Lock 'n' Load 2 25 (28) Solna .
SouthEnd Interactive Deathrow 20 (4) Malmé 2

' Storst utifran antal anstallda vid utgangen av 2006.

Kéllor: Ny Teknik 2007-02-14, Affarsdata.

Tabell 5.37 Anvandning av PC-spel pa internet och TV-spel i befolkningen 9-79 ar en
genomsnittlig dag/vecka 2004-2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Genomsnittlig dag
PC-spel pa internet
2004 1 2 0 3 3 1 1 - 0 1 1
2005 3 4 1 9 5 2 1 1 1 1 1
2006 6 10 3 24 15 5 2 1 2 5 3
TV-spel
2004 3 5 1 13 9 2 0 0 1 2 1
2005 4 6 1 19 9 3 0 0 1 4 1
2006 4 6 2 18 11 3 0 - 0 3 2
Genomsnittlig vecka
PC-spel pa internet
2004 3 6 2 17 8 2 2 - 1 3 1
2005 6 8 3 23 11 3 2 1 2 5 3
2006 7 11 3 31 17 6 2 1 2 5 4
TV-spel
2004 10 16 5 45 27 9 1 1 2 9 4
2005 11 18 5 50 28 10 1 0 3 10 6
2006 11 19 6 46 33 10 3 0 3 10 6

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2004—-2006.

Tabell 5.38 Anvindningstid for PC-spel pa internet och TV-spel bland anvidndare 9-79 ar en

genomsnittlig dag 2006 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Speltid (minuter)
PC-spel pa internet 62 70 32 53 78 63 40 72 61 60
TV-spel 61 65 - 53 74 59 ! - 71 -
! Siffran redovisas ej da antalet svarspersoner ar mycket lagt.
Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 5.39 Hur ofta barn och unga spelar dator-/TV-spel samt tittar pa TV/video 2006 (procent)

3-4 ggr/ 1 gang/ Nagon

Varje dag vecka vecka gang/manad  Mer séllan Aldrig Inget svar
Barn (9-12 ar)
Spelar datorspel 18 27 17 13 14 8 2
Spelar TV-spel 9 20 15 14 16 23 3
Anvander internet 28 26 11 6 11 15 3
Tittar pa TV 83 14 1 1 - - -
Tittar pa video/dvd 5 22 32 26 11 2 2
Unga (12-16 ar)
Spelar datorspel 20 20 12 12 16 18 2
Spelar TV-spel 3 14 14 14 22 29 3
Anvander internet 54 27 6 3 4 3 2
Tittar pa TV 79 17 3 - - - -
Tittar pa video/dvd 6 18 37 29 8 1 1

Kaélla: Ungar & Medier 2006. Fakta om barns och ungas anvédndning och upplevelser av medier, 2006 (Medieradet).

Tabell 5.40 Anvindning av datorspel hos skolungdomar, grundskola &4k 4-9 och gymnasium &k
1-3, i Goteborg 1996-2005 (procent)

Pojkar Flickor

Frekvens 1996 1999 2002 2005 1996 1999 2002 2005
Arskurs 4-9

> 3 ganger/vecka 41 58 54 53 17 20 18 23
1-2 ganger/vecka 29 26 27 24 30 37 29 24
Nagon gang i manaden 18 11 13 14 34 32 34 31
Aldrig 11 5 6 9 20 11 19 23
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal svar 10 314 11 662 12 948 13 505 10 442 11 166 12 459 12 964
Gymnasium ak 1-3

> 3 ganger/vecka 41 58 40 43 17 20 4 11
1-2 ganger/vecka 29 26 28 24 30 37 11 13
Nagon gang i manaden 18 11 22 20 34 32 37 34
Aldrig 11 5 10 13 20 11 48 42
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal svar 8 985 11 662 6 797 5136 10 442 11 166 5009 4 884

Kaélla: Fritidsvaneundersokningen i Géteborg (FriVan) www.frivan.goteborg.se.
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Tabell 5.41 Anvidndning av datorer till spel 6ver tid: jamforelse 1999, 2002 och 2005 (procent)

Nagon gang i 1-2 ganger/ > 3 ganger/

(%) Aldrig manaden vecka vecka Summa Antal svar
Totalt

Ak 6 — 1999 25 19 33 43 100 3920
Ak 9 — 2002 26 29 20 25 100 14 249
Gymnasiet ak 3 — 2005 30 29 17 24 100 2622
Pojkar

Ak 6 — 1999 4 9 25 62 100 1982
Ak 9 — 2002 9 20 27 44 100 7428
Gymnasiet ak 3 — 2005 14 22 24 40 100 1265
Flickor

Ak 6 — 1999 8 28 41 23 100 1938
Ak 9 — 2002 44 38 13 5 100 6 821
Gymnasiet ak 3 — 2005 44 35 11 10 100 1357

Anm: Tabellen gor jamforelse over tid mojlig. De som gick i arskurs 6 1999, gick i arskurs 9 2002 och i gymnasiets arskurs 3
2005. Om forandringar 6ver tid beror pa spelmarknadens utveckling eller elevernas stigande alder far tabell-lasaren sjalv
fundera Over.

Kaélla: Fritidsvaneundersokningen i Géteborg www.frivan.goteborg.se/index.htm.

Tabell 5.42 Vad ungdomar 12-16 &r anser om att spela dator- och TV-spel 2006 (procent)

Haller med Haller delvis med  Haller inte med Vetinte  Ejsvar

Det ar roligt att spela dator-/TV-spel 62 20 8 6 3
Det ar spannande att spela dator-/TV-spel 44 31 13 8 4
Det ar avkopplande att spela 29 35 21 12 4
Dator-/TV-spel tar lang tid att spela 27 45 12 12 4
Dator-/TV-spel ar ett satt att umgas 19 34 32 11 4
Man Iar sig saker genom att spela 18 40 26 12 4
Dator-/TV-spel ar sléseri med tid 16 31 39 10 3
Det ar trakigt att spela dator-/TV-spel 8 18 63 7 4
Det ar svart att spela dator-/TV-spel 5 34 47 10 4
Anm: 12—16 ar avser personer fodda mellan 1 april 1990 och 31 mars 1994.
Kaélla: Ungar & Medier 2006. Fakta om barns och ungas anvédndning och upplevelser av medier, 2006 (Medieradet).
Tabld 5.4 De populédraste spelen vecka 2, och 42 2006 (mest sdlda)

Vecka Platt- Vecka Platt-

2 Titel form 42 Titel form

1. Need for Speed: Most Wanted PS2 1. Microsoft Flight Simulator X Deluxe PC

2. World of Warcraft PC 2. Fifa 07 PS2

3. The Sims 2 PC 3. Battlefield 2 PC

4. Battlefield 2 PC 4. The Sims 2 PC

5. The Sims 2 Julpaket PC 5. Fifa 07 Xbox

6. The Sims 2: Nattliv PC 6. NHL 07 XB360

7. Need for Speed: Most Wanted PC 7. The Sims 2 Glitter & Glamour Prylpaket PC

8. Singstar Svenska hits PS2 8. Gothic 3 PC

9. Need for Speed: Most Wanted Xbox 9. NHL 07 PS2

10. Buzz PS2 10.  Singstar Svenska hits PS2
Anm: Listan baseras pa forsaljningsrapporter fran 300 butiker.
Kaélla: Sveriges Branschférening MDTS/Manual, www.mdts.se.
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Vad betyder egentligen 'radio’ i det nya, digitala, medie-
samhillet? Forr handlade det om tal och musik som
bara kunde avlyssnas med hjilp av speciella mottagare,
radioapparater. Nu kan man lyssna pa samma saker pa
manga olika sitt. Blir radio da nagot annat och annor-
lunda, fragar man sig. Det blir det sannolikt for en del,
men for de allra flesta torde teknikutvecklingen inte
spela sa sirskilt stor roll. Vi vet (Hedman, 2005:163) att
de flesta haller fast vid sina medievanor. Radio ir tal
och musik via en radioapparat. Att i grunden dndra
minniskors beteenden och sitt att forhalla sig till olika
fenomen i samhillet tar mycket lang tid. En del hiavdar
tidsperioder pa 25 till 30 ar. Det spelar da ingen roll att
det finns, objektivt sett, bra teknik tillginglig. Den
sedan i september 1995 tillgingliga DAB-tekniken for
overforing av radioprogram ir ett bra exempel pa det.
Den uteblivna framgangen i det fallet kan kanske till-
skrivas det faktum att DAB-radioapparaterna aldrig
blev tillrackligt billiga. Det fanns ingen Overensstim-
melse mellan vad man som konsument upplevde sig
fa och vad det kostade. Nir kulturministern till slut inte
gav DAB-radion sitt stod gick luften ur verksamheten
helt och hallet (se Ala-Fossi&Jauert, 2006), dtminstone
med den aktuella tekniken och utformningen.

Tekniken och marknaden (marknadsforingen) dri-
ver pa utveckling mot nya medieprodukter och medie-
tjanster, men det dr till syvende och sist konsumenterna
som avgor. Pa varje omrade finns det vanligtvis en
grupp av manniskor som snabbare dn andra tar till sig
nya tekniker och idéer. Nir det giller radio har dessa
tidiga accepterare av nya fenomen sikert paverkats bl a
av att datorerna har blivit bittre och kraftfullare samt
forsedda med bittre hogtalare 4n tidigare. Det har gjort
det mojligt att lyssna pa radio via internet. Dator-
spridningen och uppkopplingen till internet tog, i det
svenska samhillet, rejdl fart under senare del av 1990-
talet. Idag har manga, bade i hemmet och pa arbetsplat-
sen, mojlighet att lyssa pa radio via en dator. P4 manga
arbetsplatser har det saledes blivit vanligt att lyssna pa
radio samtidigt som man arbetar med sin dator. Det har
sikert bidragit till en forindring i synen pa radion som
medieforeteelse.

Vi vet fortfarande inte sirskilt mycket om nir, var
och hur man lyssnar pa "radio” med nya tekniker. Vi
vet dock att en av tio i aldrarna 9 till 79 ar lyssnar pa

radio via internet en genomsnittlig vecka. Fem procent
hivdar att de regelbundet anvinder radiofunktionen pa
mobiltelefonen. Det hir 4r laga andelstal, om man ser
till radiolyssnandet i dess helhet, men det dr snabbt
viaxande sadana. Vi kan urskilja en grupp av tidiga
accepterare i diffusionsprocessen.

Radiolyssnandet

— en tendens till minskat lyssnande

Att lyssna pa radio dr en av de vanligaste medie-
aktiviteterna. Under lang tid har andelen som lyssnar
pa radio en genomsnittlig dag legat kring 80 procent,
dvs atta av tio lyssnar pa radio regelbundet. Ett toppar
var 1994, det ar da de privata lokala radiostationerna
etablerade sig som bist. Vid den tidpunkten lyssnade
82 procent pa radio en genomsnittlig dag. Tio ar senare,
2004, hade andelen minskat till 73 procent, dvs en
nedgang under en tioarsperiod med drygt tio procent.
Nedgangen dr narmast generell, om vi miter med de
vanligast forekommande variablerna, kon, alder och
utbildning. Undantagen ir de allra dldsta, 65 till 79 ar,
som bara minskat sitt lyssnande med tva procent. Den
gruppen ir av tradition den mest trogna radiopubliken.

Samtidigt har lyssnartiden minskat ganska drama-
tiskt de senaste dren, fran i genomsnitt tva timmar och
50 minuter 2004 till tva timmar och 21 minuter 2005".
Det motsvarar en minskning med drygt 17 procent. Sa
kort lyssnartid har inte registrerats sedan den nya
lyssnarintervallen skapades 1996. Nedgangen kan dven
hir noteras i ndstan samtliga grupper, oavsett kon, alder
och formell utbildningsbakgrund. Nagra avvikelser
hittar vi dock. De allra yngsta, 9 till 14 ar, har bara
minskat sitt lyssnande med tva minuter. Forklaringen
kan ligga i att de redan tidigare minskat sitt radio-
lyssnande. 2005 lyssnar de knappt en timme pa radio.
Sex ar tidigare lyssnade de en och en halv timme.
Direfter har lyssnandet minskat undan f6r undan — en
nedgang med hela 39 procent.

Nedgangen i lyssnandet giller samtliga Sveriges
Radios kanaler, med undantag av P1, om man ser tva
ar tillbaka. Den giller ocksd den privata lokalradion.
Gar vi fem ar tillbaka i tiden dr nedgangen dnnu mer
pataglig for samtliga Sveriges Radios kanaler. Under
samma tidsperiod noterar vi en svag 0kning i lyss-
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nandet pa den kommersiella radion. Det dr mycket
troligt att den nedgang i lyssnandet som vi noterar ir
ett resultat av den okade anvindningen av internet och
andra nya distributionsformer. I flera undersokningar
(se bl a Hedman&Bergstrom, 2003) har minnskor
uppgivit att de anviander andra medier i mindre ut-
strickning som en konsekvens av 6kad internet-
anvindning. T de flesta undersokningar klarar sig ra-
dion bittre in exempelvis televisionen och dagstid-
ningar, men trots allt ir det vanligt att mellan fem och
tio procent av de tillfragade hivdar att de lyssnar pa
radio mindre i dag 4n tidigare.

Vilka idr det da som lyssnar pa radio? Det forefal-
ler alltsa som att vi har hittat en nedatgaende tendens
nir det giller radiolyssnandet. Det betyder dock inte
att sjilva lyssnarmonstret och lyssnarstrukturen har
dndrats. Radion har varit och dr — kanske mer 4n nagot
annat medium — en kanal for de édldre. Det finns ett
linjart positivt samband med alder och radiolyssnande,
bade nir det giller andelen som lyssnar och tiden man
ligger ner pa radiolyssnandet. Hilften av de yngsta
lyssnar, som redan sagts, pa radio knappt en timme
en genomsnittlig dag, medan Over atta av tio i den
dldsta alderskategorin lyssnar i genomsnitt ndstan tva
och en halv timme pa radio. Min och kvinnor lyssnar
i princip i lika stor utstrickning, men kvinnorna lig-
ger ner mer tid pa radio 4n vad minnen gor, framfor
allt pa dagtid. De med den lagsta formella utbildnings-
bakgrunden lyssnar i storre utstrickning pa radio dn
de andra tva utbildningskategorierna gor. De lyssnar
ocksa langre tid, tre timmar, mot de hogutbildade,
som bara lyssnar tva timmar en genomsnittlig dag.

Vilka kanaler lyssnar man pa?

Den populiraste radiokanalen ir Sveriges Radios P4-
kanal, dvs den kanal som bl a svarar for de regionala
sindningarna. Drygt var fjirde vuxen svensk lyssnar
dagligen pa nagon av P4-kanalerna (se tabell 1). P4 dr

ocksa den kanal som har ligst andel av befolkningen,
som aldrig lyssnar pa kanalen i fraga. P4 har sannolikt
ocksa en av de trognaste lyssnarskarorna, tillsammans
med en annan Sveriges Radiokanal, P1. Av lyssnarna
pa den senare kanalen ir det sa gott som samtliga som
lyssnar varje dag. Nistan lika hog kanaltrohet kan P4
uppvisa. P4 har sin storsta publik pa landsbygden,
medan P1 har en storre andel lyssnare i storstider 4n
pa mindre titorter och renodlad landsbygd.

Musikutbudet dr omfattande i P4. Det 4r dock dnnu
mer omfattande i de kommersiella kanalerna. Det har
sannolikt bidragit till dessa kanalers populiritet. Mest
framgangsrik, nir det giller att locka till sig lyssnare,
ar Radio Rix eller Riks FM. Kanalen har nio procent
dagliga lyssnare inom sina koncessionsomraden, vilket
ir mer in vad Sveriges Radios P3-kanal har (6%), den
senare dock i hela riket. De 6vriga radiokedjorna lyckas
locka kring tva procent dagliga lyssnare, ocksa métt
inom respektive omrade.

P3 dr den av Sveriges Radios kanaler som genom-
gatt den storsta forindringen, bade nir det giller lyss-
nande och innehall. Fran att ha haft 59 procent av
lyssnarna en genomsnittlig dag 1990, dvs nagra ar
innan den privata lokalradion startade, har andelen
minskat till 15 procent tio ar senare, 2000, och till 12
procent 2005.2 Minskningen hinger i stor utstrickning
samman med introduktionen av privat lokal radio.

Sveriges Radios P4-kanal har ocksa forandrats en hel
del under arens lopp dels beroende pa Sveriges Radios
forindring av inriktningen pa kanalen, dels pa den
foraindrade konkurrensmiljon. 1994 hade P4 6vertagit
P3:s roll som den mest populira svenska radiokanalen.
Andelen lyssnare lag pa 40 procent. I takt med att de
privata lokala radiokanalerna vixte, minskade intres-
set for P4 och tio ar efter den kommersiella radions
introduktion i storre skala (2005) hade andelen lyssnare
minskat till 31 procent, en nedgang med 23 procent.
Nedgangen i lyssnandet dr generell med undantag av
de allra dldsta — P4:s mest trogna publik. Det regionala

Tabell 1. Regelbundenhet i lyssnandet pa radiokanaler i befolkningen 15-85 ar hésten 2005 (procent)

Atminstone

en gang per Mer
Kanal Dagligen vecka séllan Aldrig Totalt
SR/P1 12 13 25 50 100
SR/P2 2 7 25 66 100
SR/P3 6 23 32 39 100
SR/P4 29 31 20 20 100
Riks FM 9 26 19 44 98
Mix Megapol 2 18 22 58 100
Lugna Favoriter 3 17 19 61 100
Energy/NRJ 2 10 18 70 100
Radio City 2 7 17 74 100
Nérradio 2 6 17 75 100

Kélla: Strid, 2006:336.

200

MedieSverige 2007



lyssnarmonstret lever ocksa kvar. Gotlinningar, jimtar
och dalmasar lyssnar mer 4n andra pa sina lokala P4-
stationer.

De tva 6vriga radiokanalerna inom Sveriges Radio
ligger relativt stabilt kring 13-14 procent (giller P1) och
2-3 procent (giller P2).

Den kommersiella lokalradion har efter 1995, dvs
efter att verksamheten stabiliserat sig efter starten 1993/
94, haft en dryg fjardedel (28% bade 1996 och 2005) av
befolkningen som lyssnare en genomsnittlig dag. Den
nedgang i lyssnandet som vi kan konstatera tycks alltsa
i stor utstrickning vara forknippad med P3- och P4-
kanalerna. Den trend vi har kunnat konstatera tidigare
(Hedman, 2004), att den privata lokala radion forlorar
lyssnare bland de yngre men vinner bland de i medel-
aldern och kanske nagot dldre, haller i sig. Forklaringen
ligger sannolikt i att de yngre har limnat lyssnandet pa
radio i apparatform och oévergatt till andra former. Nar
det giller de nagot dldres forindrade vanor har sikert
privatradions 6kade satsning pa nyheter och annat
redaktionellt material haft betydelse.

Radiomarknaden

— en marknad under férindring

Den kommersiella radiomarknaden har priaglats av
omstrukturering och koncentration. Den politiska
meningen med den hir typen av radio var att skapa
en riktigt lokal radio, som bl a skulle kunna erbjuda
medborgarna alternativa informationskillor i en
mediemiljo, dir det bl a radde en monopolsituation
pa papperstidningsmarknaden. Redan tidigt stod det
dock klart att de nya radiokanalerna inte skulle kunna
leva upp till nagra sadana mal och kanske inte heller
hade sadana ambitioner. De ekonomiska kalkylerna,
om sadana fanns, holl inte. En anledning till det var
att koncessionsavgifterna kom att bli hoga. En annan
anledning var att reklamintikterna inte blev sa stora
som man uppenbarligen hade forvintat sig. Mitt i
fasta priser gick annonsinvesteringarna i radio faktiskt
ner med hela 20 procent under borjan av 2000-talet
(2000 till 2005)%. I Sverige har vi ingen tradition av
reklam i etermedierna. Det kan vara en forklaring. Det
tog lingre tid att locka till sig reklam till radio 4n till
televisionen. Den kommersiella radioverksamheten
blev helt enkelt inte 16nsam, inte ens efter flera ar pa
marknaden. De forhallandevis daliga ekonomiska for-
utsittningarna innebar i praktiken borjan till ett sam-
arbete mellan de olika radiokanalerna i form av bil-
dandet av nitverk.

De flesta aktorerna pa den privata lokala radio-
marknaden var fran borjan tidigare etablerade medie-
bolag, frimst tidningsforetag. Manga av dem ir fortfa-
rande involverade i de lokala radiostationerna, direkt
eller indirekt. De flesta kommersiella stationer dr dock
sammankopplade i storre nitverk dgda av medie-
koncerner som Bonnier (numera dock bara indirekt),
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Stampen och Modern Times Group (MTG). Aven ut-
lindska mediekoncerner, som exempelvis SBS Broad-
casting SA, finns representerade bland dgarna.

2006 finns totalt 90 radiostationer med ritt att sinda
kommersiell radio. De ir fordelade pa 38 koncession-
somraden, vilket betyder att nistan hilften av stationerna
har konkurrens av minst en annan kommersiell radio-
station. I Sundsvall finns till och med tre radiostationerna
av det hir slaget. 74 av 90 stationerna, dvs 82 procent,
ar direkt knutna till nagot nitverk. Utover det dr flera av
de aterstaende stationerna ocksa, pa ett eller annat sitt,
knutna till nagon av dessa kedjor. Man kan i praktiken
tala om tva dominerande radionitverk, MTG Radio och
SBS Radio. Ett redan fran borjan litet antal nétverk har
under de senaste aren fatt dnnu firre aktorer. Ett av de
tidigare stora radiobolagen pa den kommersiella mark-
naden, Fria Media-gruppen med tolv tillstand fram till
2005, har delats upp. Nagra av stationerna har gatt till
MTG Radio och nagra till SBS Radio. Energy/NRJ, som
snabbt blev populir bland ungdomar och pa vissa stil-
len dominerade de ungas radiolyssnande, har 6verlatit
sina stationer huvudsakligen till MTG. For nidrvarande
har NRJ endast tre sindningstillstand. Stationerna drivs
dock av MTG Radio.

Pa den kommersiella radiomarknaden dominerar
Rix FM/Radio Rix. Varumirket, om man far betrakta
nitverket som ett sadant, 4gs gemensamt av Svensk
Radioutveckling (SRU) och MTG Radio. Redan nagra
ar (1995) efter att den kommersiella radion introduce-
rades samordande de tva dgarna sina aktiviteter pa
radioomradet. Man forfogar sammanlagt dver 36 radio-
stationer spridda over hela Sverige.

SRU dgs av tidningskoncernen Stampen med site i
Goteborg. Bolaget har 2006 #garintressen i 27 lokal-
tidningar, varav Goteborgs-Posten dr den storsta och
heldgda tidningen i gruppen. MTG ir Stenbecksfirens
mediebolag med inriktning mot radio och television,
efter att for ett antal ar sedan ha delat ut gratistidningen
Metro till aktiedgarna och lagt ner en del andra tid-
ningar och tidskrifter. MTG Radio har, som redan sagts,
samordnat sig med ungdomarnas radiokanal framfor
andra, Enery/NRJ. Verksamheten ar dock inte alls lika
omfattande i dag som for nagra ar sedan.

Till det hir nitverket kan ocksa de tolv stationer,
som sinder under beteckningen Lugna Favoriter rak-
nas. De har en klar koppling till MTG Radio och anvin-
der bl a MTG Radio som annonsférmedlare. Aven de
tre Energy-stationerna som skots av MTG Radio skulle
kunna riknas in i ndtverket. Det skulle betyda att den
hir konstellationen har kontroll 6ver 51 av de 90 sta-
tionerna, motsvarande 57 procent av tillstanden.

Det andra stora radionitverket dr Mix Megapol, som
4gs av SBS Radio AB*, som i sin tur 4gs av SBS Broad-
casting AS. 1 niitverket finns 26 radiostationer. Utdver
det 4r SBS involverade i tio andra radiostationer, bl a
tre stycken Voice-kanaler — SBS Radios svar pa MTG:s
Energy-kanaler.
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Det innebir att 6vriga, i nagon mening fristaende,
radiostationer kan riknas till tre stycken. En av dem dr
City 106,5 i Uppsala, som dgs av Upsala Nya Tidning.
De tva andra dr East FM i Norrkoping och Linkoping,
dgda av ett annat stort, regionalt tidningsforetag, Ost-
gota Correspondenten.

Den enskilt storsta aktoren pa marknaden for pri-
vat lokalradio 4r MTG Radio med en omsittning pa
drygt 216 miljoner kronor 2004, ungefir en tiondel av
vad Sveriges Radio AB omsitter under samma tidspe-
riod.

Nirradion backar

Nirradion, radion for foreningslivet, religiosa samfund,
studentorganisationer m fl, har fort en relativt tynande
tillvaro de senaste aren. Inte ens mojligheten att
reklamfinansiera verksamheten, som infordes efter ett
antal ar for att forbittra nirradions ekonomiska situa-
tion, har dndrat pa det. Fran borjan var sindningsom-
radet begriansat till ca tre kilometer fran sindarens
placering, vilket delvis hingde samman med de dava-
rande tekniska forutsittningar, men kravet levde kvar
dven efter att dessa hade forindrats. Senare dndrades
regeln sa att kommunen blev sindningsomradet.
Sandningsomradets relativt snidva grins i kombination
med ett forbud mot att sinda ett och samma program
over flera stationer, det s k riksforbudet, har sannolikt
himmat nidrradions utveckling. Olika invandrar-
grupper, som tidigt visade intresse for nirradion, men
dven andra grupper som ir relativt spridda 6ver landet,
har inte kommit att utnyttja nirradion pa det sitt som
manga forvintade sig i nirradions inledningsskede
(Hedman, 1982). Manga intressegrupperingar med fa
anhidngare lokalt, men manga spridda 6ver hela landet
skulle naturligtvis kunna ha stort intresse av en gemen-
sam radio. Med dagens teknik kan de dock 16sa sina
informations- och kommunikationsfragor pa manga
andra satt.

For nirvarande finns ca 175 nirradiostationer pa
marknaden och 1 080 organisationer har tillstand att
sanda nirradio. Antalet sindningsmojligheter var
maginellt firre for fem ar sedan (173 stycken), men
antalet sindingstillstand har gatt ner med 10 procent
sedan dess. Under tidigt 1990-tal var sindningstill-
standens antal uppe i 2 400. Hederstrom (2004), som

Noter

1. Uppgifterna fran 1994 och 2004 ir tyvirr inte jimforbara
i det hir avseendet pa grund av att radiofragan utdkades
med ett tidsintervall 1996.

2. Uppgifterna hir och nedan giller radiolyssnande i befolk-
ningen 9-79 ar en genomsnittlig dag. Uppgifterna ar dar-
for ej jamforbara med dem i tabell 1.
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pa Kulturdepartementets uppdrag granskat de icke-
kommersiella radio- och TV-foretagens mojligheter
framover, konstaterar att forutsittningarna for narradion
att overleva dr daliga. T rapporten konstateras att en
oppen fristaende medieverksamhet av nirradions slag
ir en nodvindighet i ett mediesamhille, dir medie-
koncentrationen dr pataglig, men att det inte finns
nagon ekonomisk birighet i en sadan verksamhet pa
det lokala planet. Av det skilet maste det till offentligt
stod och ett samhilleligt engagemang i form av ett klart
och tydligt samhillsuppdrag.

Radio pa nytt sitt

For forsta gangen kan vi notera en mer langsiktig ned-
gang i lyssnandet pa radio. Det giller framfor allt
lyssnandet pa P3 och P4. Forklaringen dr sannolikt att
radiolyssnande i manga grupper huvudsakligen bestar
av att lyssna pa musik. Det kan man idag gora i manga
andra former 4n via en speciell radiokanal och en ra-
dioapparat. Mp3-spelare, mobiler och internet (webb-
radio) blir mer och mer vanligt forekommande, fram-
for allt bland de yngre. Sannolikt kommer intresset for
dessa distributionsformer att 6ka och spridas till allt fler
grupper i samhillet. Det betyder att den nedatgaende
lyssnartrenden for radio kommer att fortsitta. Fragan 4r
om inte den privata lokala radion ocksa kommer att fa
kidnna av det minskade intresset for radio i den kon-
ventionella formen. Privatradion har forlorat manga
unga minniskor, men hittills lyckats kompensera sig
genom ett tillskott av ett antal medelalders och dldre
lyssnare, som limnat P4.

Konsekvensen for Sveriges Radio AB ir att man far
rakna med att den gamla fragan om P3:s och P4:s vara
eller inte vara aterigen vicks till liv. DAB-radio med ny,
billig, teknik kanske blir l16sningen. Pa den kommer-
siella radiosidan uppstar fragan om det finns utrymme
for tva nitverk och ett antal 16sa radioforbindelser el-
ler inte. Farre lyssnare innebidr minskat intresse for
radion som reklamkanal. Med tanke pa nitverkens
redan daliga ekonomi, kan det vara forodande. Under
pagaende hogkonjunktur har reklaminvesteringarna
generellt okat. Vad hinder vid nista lagkonjunktur? Vill
vi ha kommersiell radio, kanske det maste bli i form av
nationella kanaler, i likhet med vad den tidigare digital-
radiokommittén var inne pa.

3. Under 2006 skedde dock en kraftigare tillvixt av radio-
reklamen 4n i de flesta andra medier, med undantag av
Internet (Jansson, 2006:36).

4. SBS Radio AB bildades 2003 av SBS Broadcasting AS och
Bonnier Radio AB. Hosten 2006 valde Bonnier att silja sin
knappa tredjedel av aktierna i bolaget till SBS Broad-
casting AS.
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Struktur

Det svenska radiolandskapet april 2007

Radiokanaler och stationer som sander i FM forsta kvartalet 2007

Antal nationella, regionala och lokala radiostationer 1925-2006 (FM och digitala)
Sveriges Radios regionala kanaler/distrikt 2007

Det privata lokalradiolandskapet forsta kvartalet 2007

Sandningsmdjligheter och sandningstillstand for narradio 1980-2006 (antal)
Narradiotillstand per 1an 1998-2004 (antal och procent)

Agande & Ekonomi
Agargrupper pa den svenska radiomarknaden, intikter och resultat 2005 (miljoner kronor)
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Sveriges Radios séandningskostnader fordelade pa programomrade 1996—2006 (procent)
Kostnader for utomstaendes medverkan i Sveriges Radios sandningar 2001-2006 (miljoner kronor)
Antal arvoderade medverkande och antal anlitade produktionsbolag i Sveriges Radio 2003-2006
Inbetalade avgifter till STIM fran radio 2005

Utbud & innehall

Fortroende for innehallet i radio i befolkningen 15—-85 ar 2006 (procent)
Fortroende for innehallet i radio i befolkningen 15-85 ar 1999-2006 (procent)
Privat lokalradio-natverk augusti 2004 och mars 2007

Privat lokalradio: kanalernas profiler 2007

Radioformat

Sveriges Radios och Utbildningsradions séndningstid 1990-2006 (timmar/vecka)
Sveriges Radios sandningstid fordelad pa programomrade 1996—-2006 (procent)
Sveriges Radios séndningstid efter kanal och programtyp 2005 (procent)

Fordelning av allmanproduktion fran Stockholm och distrikten i Sveriges Radios rikskanaler
2006 (procent)

(Program)profil for allmanproduktion i Sveriges Radios rikskanaler 2006 (procent)
Utbildningsradions sandningstid i radio férdelad pa programomrade 1990-2006 (procent)

Lyssnande

Salda radioapparater, kassettbandspelare och barbara spelare 1990-2006 (tusental enheter)
Radiolyssnande i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006 (procent)

Lyssnartid bland radiolyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1993-2006 (minuter)
Lyssnartidpunkter bland radiolyssnare 9—-79 ar en genomsnittlig dag 2006 (procent)
Regelbundenhet i lyssnandet pa radiokanaler i befolkningen 15-85 ar hésten 2006 (procent)
Radiolyssnande pa olika kanaler i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2006 (procent)
Dagliga lyssnare pa olika radiokanaler i storstad och pa landsbygd hésten 2006 (procent)

Lyssnande pa privat lokalradio fordelat pa natverk i befolkningen 9—79 ar en genomsnittlig
dag 1996-2006 (procent)

Lyssnande pa Sveriges Radio, privat lokalradio och néarradio i P4-omraden i befolkningen 9-79 ar
en genomsnittlig dag hésten 1994, 1998, 2003, 2005 och 2006 (procent)
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Tabell 6.31 Lyssnande pa Sveriges radios kanaler i P4-omraden i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag

hosten 1994, 2000 och 2006 (procent) 227
Tabell 6.32 Lyssnande pa privat lokalradio i olika koncessionsomraden i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig

dag efter koncessionsomraden hdsten 2006 (procent) 228
Tabell 6.33 Regelbunden anvandning av radiofunktionen bland mobiltelefoninnehavare 9-79 ar 2004—2006

(procent) 230
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Tabld 6.1 Distributionstekniker for radio — ett urval 2006/2007

Teknik Betyder Mottagning Etableringsgrad Kommentar

Ljudradiobaserad

FM Stationar Nar 100% av Nuvarande, analog, teknik. Sveriges Radio 4

Mobil befolkningen kanaler (26 lokala) ca 90 privata lokalradio-
stationer samt narradio. Klarar 1,15 Mbit/s per
multiplex (dvs 6-9 kanaler; 128-192 kbit/s kravs
per kanal).

DAB Digital Audio Stationar Ca 35% av Sveriges Radio sander 6 kanaler. Beslut har

Broadcasting Mobil befolkningen tagits att mer resurser inte ska satsas pa
(teknisk utbyggnad  tekniken. SR och UR har sandningstillstand.
ca 85%) Kan kombinerad med den mobila TV-tekniken
DMB.
DRM Digital Radio Stationar Forsokssandningar  Anvands | kort-, mellan- och langvagsbanden,
Mondiale Mobil har genomférts av  kallas ocksa "Digital-AM”. Tekniken gor det
Teracom och SR mdjligt att digitalisera analoga AM-sandningar.
Overforingskapacitet 18-28 kbit/s vid 9 kHz
bandbredd.

TV-baserad

DVB-T Digital Video Stationar Ska byggas ut till att  Teknik fér marksand digital TV, radio maste tas

Broadcasting (till TV:n) na 99,8% av emot med takantenn fér TV:n. Viss mobil
Terrestrial (mark) befolkningen mottagning av radio mojlig.

DVB-H Handheld (barbar) Mobil Testsandningar Tekniken for marksand TV utvidgad till mot-
pagar i Sthims- tagning i barbara mottagare, t ex mobiltelefoner.
omradet (Teracom) Primart en teknik for TV-innehall, men radio gar

ocksa att sdnda och ta emot.

DVB-S Satellit Inga hinder far SR sander via Sirius Kraver hemmabioanlaggning med 5.1-ljud,

finnas mellan parabol och box for att kunna lyssna.

(fast) mottagare Satellit-TV-operatdrerna erbjuder radiostations-

och satellit paket i sina utbud.
Mycket hdg kapacitet finns tillganglig for
radioutsandningar. Ger stor geografisk tackning.

DVB-C Kabel Stationar De flesta kabel- De nationella svenska kanalerna tillgangliga

(till TV:n) operatdrerna saval som sarskilda radiostationspaket och
erbjuder radio via utlandska stationer. Mycket hég kapacitet finns
sina digitala system. tillganglig for radioutsandningar.

Ca 50% av hus-
hallen har kabel-TV

Movbiltelefonibaserad

3G (ljud- Mobil 3G-naten ska Sker genom ’unicast’, varje lyssnare far egen

radio) byggas ut till att na  forbindelse till sin telefon som behdver 48-64
97,7% av kbit/s i kapacitet for att kunna lyssna via 3G-
befolkningen telefonen.

MBMS Multimedia Mobil Ericsson har Anvands | GSM- och UMTS-néaten for

Broadcast genomfort mobiltelefoni och utséndning sker via s k
Multicast Service testsandningar i ‘multicast’-distribution, vilket minskar
Sthims-omradet belastningen pa natverken. Interaktivitet ar majlig

Bredbandsbaserad

xDSL Stationar Internetuppkoppling Sveriges radio och de privata lokalradio-

LAN Mobil (tradlést  krévs.Ca 75% av stationernas ordinarie sandningar samt olika

natverk) befolkningen tillgang slags arkiv ar tillgangliga via internet. Darutéver

WLAN S ; > x . oo M

o till internet i hemmet finns en mangd privata inititativ. Kraver stor

(tradlds) : ; N .

) server-kapacitet hos radioutsandaren. Teknik

W'OMA__X finns for att reducera kostnaderna (multicast-

(tradlos)

streaming via router).

Poddradio gor det méjligt att via datorn ladda
hem radioprogram for att lyssna i datorn eller en
barbar spelare.

Anm: Enbart europeiska tekniker ingar i matrisen. Darutéver finns amerikanska och japanska distributionstekniker.

Kéllor: Framtidens radio, 2006 (Radio- och TV-verket) (bearbetning).
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Tabld 6.2 Det svenska radiolandskapet april 2007

Mottagningsteknik:
Direkt- Podcast

Antal sandning (delar av Mobil- ar arkiv
Huvudéagare stationer FM online tablan) DAB telefon online
Privata lokalradio-stationer
Mix Megapol' SBS Radio 23 X X
Mix Megapol Radio City SBS Radio 2
Malmé X X
Goteborg X X
Lugna Favoriter MTG Radio 12 X X
Rix FM MTG Radio 36 X X
NRJ MTG Radio 3 X X
Voice of HH & RnB SBS Radio 3 X X
Ovriga 10
Svenska Favoriter (Sthim) MTG Radio X X
Bandit Rock (Sthim) MTG Radio X X
Rockklassiker (Sthim) SBS Radio X X
Vinyl (Sthim) SBS Radio X X
Studio (Sthim) SBS Radio X X
East FM (Norrkoping) Enskild person X
City (Uppsala) Upsala Nya Tidning X X
One FM (Ostersund/Are) ByTV i Sverige AB X
Love (Sodertélje) Planet 103,9 Sddertélje
(drivs av DB Media AB) X X
Radio Guld (Sundsvall) SRU Svensk Radio-
utveckling AB X X
Sveriges Radios kanaler
P1 Statlig stiftelse X
P2 Statlig stiftelse
P3 Statlig stiftelse X X
P4 Statlig stiftelse 1 riks + P4
25 lokal X X Sthim
Din gata Statlig stiftelse lokal X X X
SR Metropol Statlig stiftelse lokal X X
Sisuradion Statlig stiftelse (x) X
P2 musik & sprak Statlig stiftelse lokal (x) X
P3 Rockster Statlig stiftelse X X
P3 Star Statlig stiftelse X X
P3 Street Statlig stiftelse X X
P3 Svea Statlig stiftelse X X
SR Atlas Statlig stiftelse X
SR Bubbel Statlig stiftelse X
SRC Statlig stiftelse X
SR Klassiskt Statlig stiftelse X
SR Minnen Statlig stiftelse (x) X
SR Sapmi Statlig stiftelse (x) X
SR Vérlden Statlig stiftelse X
SR International/Radio Sweden? Statlig stiftelse lokal (x) X
SR Melodifestivalen 2007 Statlig stiftelse X X

! Inklusive One FM Sundsvall och Radio Four.
2 Sander i forsta hand internationellt.
(x) = Sander inom ramen fér andra kanaler (P1, P2, P3 eller P4)

Kaéllor: Programféretagens hemsidor, www.radiofakta.se, www.onair.nu, www.sbsradio.se, Granskningsnamden for radio-

och TV, Nordicoms databas 6ver dgande i svenska medieforetag.
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Tabld 6.3 Radiokanaler och stationer som sidnder i FM forsta kvartalet 2007

Status Tackning Kanaler/stationer Organisation Finansiering  Grundad
Public Nationellt P1 SR licensmedel 1925
service P2 SR licensmedel 1955
P3 SR licensmedel 1964
P4 Riks SR licensmedel 1993
SR Sapmi (i P2) SR licensmedel 1998
P7Sisuradio (i P2) SR licensmedel 1998
Utbildningsradion (i P1, P2, P3 och P4) UR licensmedel 1978
Regionalt P2 Musik (Stockholm) SR licensmedel 1995
P4 Lokal: 25 regional kanaler SR licensmedel 1987-1989 '
SR Metropol (Stockholm) SR licensmedel 2007
Din gata 100,6 (Malmd) SR licensmedel 2006
P6 International (endast i Stockholm) SR licensmedel 1990-tal
P7 Sisuradio (aven i P2, P4 och P6) SR licensmedel 1997
Sameradion (aven i P6) SR licensmedel 1998
Privata Lokalt 89 lokala stationer® reklam Sandningsmoajlig-
het fro m 1993
- 36 stationer RIXFM reklam
- 25 stationer Mix (Megapol)  reklam
- 12 stationer Lugna Favoriter reklam
- 3 stationer NRJ® reklam
- 3 stationer The Voice reklam
- 10 stationer Ovriga reklam
ca 175 narradiostationer* Lokala organisa- reklam tillaten Sandningsmdjlig-
tioner/féreningar het fr o m 1986

! Den forsta regionala kanalen etablerades i november 1987 och den sista i oktober 1989.

2Radio Sweden, vars internationella sandningar pa kort och mellanvag startade 1938, har successivt under 1990-talet
tillsammans med redaktionen for Invandrarsprak uttkat sina sédndningar éver Stockholmsomradet i P6 International.

® Sandningstillstanden innehas av NRJ/Energy, men MTG Radio driver stationerna.

* Narradio bestod 2005 av 177 narradiostationer i vilka ca 1 080 organisationer och féreningar har tillstand att sanda.

Kaéllor: Sveriges Radio, Radio- och TV-verket, Bonnier, MTG, Radiofakta.se, de privata lokalradiostationernas hemsidor.

Tabell 6.1 Antal nationella, regionala och lokala radiostationer 1925-2006 (FM och digitala)

Riks DAB (digitala) enbart DAB
(Sveriges Radio) (SR)? (digitala)? SR lokala' Privata lokala® Nérradio
1925 1 - - - - -
1955 2 - - - - -
1964 3 - - — — —
1977 3 - 24 — —
1979 3 - - 24 - 16
1985 3 - - 24 - 85
1987 3 - - 26 — 113
1993 3 - - 26 60 160
1994 4 - - 26 83 157
1998 4 1 1 26 84 171
2003 4 10 4 26 86 173
2005 4 14 6 26 90 177
2006 4 6 6 27 89 177

' Lokalradio borjade sandas redan under 1970-talet i fonster i P3, 1987 startade kanalen P4 och 1993 blev lokalradion ett
eget programomrade under P4 lokal.

’De digitala kanalerna sander aven via Internet. Samtliga av Sveriges Radios analoga kanaler séands i DAB.

% Avser verksamma radiostationer. En del tillstand r tillbakalamnade eller aldrig képta (ca fem till tio). Det finns totalt

91 tillstandsmajligheter for privat lokalradio.

Kaéllor: Sveriges Radio, Radio- och TV-verket.
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Tabld 6.4 Sveriges Radios regionala kanaler/distrikt 2007

Redaktioner/ Lyssnartal
Sandningsomrade P4-Station Huvudort lokalredaktioner 2006
Blekinge 1an SR Blekinge Karlskrona Karlskrona, Karlshamn 37%
Dalarnas lan SR Dalarna Falun Falun, Mora 45%
Gotlands Ian SR Gotland Visby Visby 44%
Gavleborgs lan SR Géavleborg Gavle Gavle, Bollnas, Hudiksvall,
Ljusdal 39%
Halmstad, Varberg,
Hallands lan SR Halland Halmstad Kungsbacka 29%
Jamtlands lan SR Jamtland Ostersund Ostersund, Sveg 44%
Joénkopings 1an SR Jénkédping Jonkoping Jonkoping, Varnamo 37%
Kalmar lan SR Kalmar Kalmar Kalmar, Vastervik 34%
Kronobergs lan SR Kronoberg Vaxjoé Vaxjo 40%
Skane lan — 6stra SR Kristianstad Kristianstad Kristianstad, Simrishamn,
Angelholm 33%
Skane lan — sédra SR Malmé Malmd Malmé, Helsingborg
- P4 Radio Malméhus 25%
- Din Gata 100,6 Malmé 3%
Norrbottens lan SR Norrbotten Lulea Lulea, Arvidsjaur, Géllivare,
Pajala 39%
Stor-Goéteborg SR Géteborg Goéteborg Géteborg 26%
Vastra Gotalands lan — sydéstra SR Sjuhéarad Boras Boras 33%
Vastra Goétalands lan — norddéstra SR Skaraborg Skévde Skévde 42%
Vastra Gotalands lan — nordvastra SR Vast Uddevalla Uddevalla, Amal, Strémstad,
Vanersborg 41%
Stor-Stockholm SR Stockholm? Stockholm Stockholm
- P4 Stockholm 11%
- P5 Stockholm 12%
Soédermanlands lan SR Sérmland Eskilstuna Eskilstuna, Nykoping,
Katrineholm 25%
Upplands lan SR Uppland Uppsala Uppsala 27%
Varmlands lan SR Varmland Karlstad Karlstad, Torsby 42%
Vasterbottens lan SR Vasterbotten Umea Umea, Skelleftea, Lycksele,
Storuman 33%
Vasternorrlands lan SR Vasternorrland Sundsvall Sundsvall, Harnésand,
Ornskéldsvik 36%
Vastmanlands lan SR Vastmanland Vasteras Vasteras 28%
Orebro I1&an SR Orebro Orebro Orebro 34%
Ostergétlands 1&n SR Ostergétland Norrképing Norrképing, Linképing 29%

' Avser publikandel for P4 lokalt i det egna P4-omradet, hosten 2006.
2 April 2007 omorganiseras kanalerna i Stockholm. P4 dvertar P5s frekvens, och pa P4s frekvens startar SR Metropol.

Kaéllor: Sveriges Radios arsberattelse, www.sr.se, RUAB/Sifomedia Rapport 1/2007.
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Tabld 6.5 Det privata lokalradiolandskapet forsta kvartalet 2007
Totalt: 90 tillstand, 38 koncessionsomraden
Omraden med...

Enbart Enbart Fler eller andra Enbart en station
RIX FM + Mix Megapol  Rix FM + Lugna Favoriter kombinationer

Blekinge Kristianstad Malmo (4 stationer) Varberg (RFM)
Helsingborg Halmstad Goteborg (5 stationer) Malingsbo/Hallefors (MM)
Kalmar Trestad Norrképing (RFM + LF + East FM)  Kiruna/Gallivare (MM)
Vaxjo Nykdping Sdodertélje (RFM + Love)

Vastra Smaland Hudiksvall Stockholm (10 stationer)

Boras Ornskéldsvik Uppsala (RFM + City)

Gotland Lulea Sundsvall (RFM + One FM/MM +

Jonkoping Radio Guld)

Linképing Ostersund/Are (RFM + One FM)

Skovde Umea (RFM + MM + LF)

Norra Bohuslan Skellefted (RFM + MM + LF)

Karlstad

Orebro

Eskilstuna

Vasteras

Falun/Borlange

Gavle

Mora/Salen

36 tillstand 14 tillstand 37 tillstand 3 tillstand

Forklaring: RFM = Rix FM (MTG Radio); MM = Mix Megapol (SBS Radio); LF = Lugna Favoriter (MTG Radio).
Kaéllor: Radio- och TV-verket, www.radiofakta.se, Sifo Media, MTG Radio, Nordicom.

Tabell 6.2 Sindningsmdjligheter och sindningstillstdnd for narradio 1980-2006 (antal)

Antal Antal sandningstillstand

sandningsmajligheter ' (aktiva och passiva)
1980 16 .
1985 79 816
1990 154 2 400
1995 156 1236
1996 148 1131
1997 146 1059
1998 171 1069
1999 168 1157
2000 173 1199
2001 173 1269
2002 173 1324
2003 ca173 1265
2004 . 1167
2005 177 1080
2006 177 1027

! Begreppet sandningsmadjlighet har ersatt begreppet ort. En sdndningsmajlighet fér narradio skall finnas i
varje kommun dar det ar tekniskt méjligt och om nagon sammanslutning sa 6nskar. Om sarskilda skal
foreligger kan fler an en séandningsmajlighet medges. | Stockholm, Géteborg och Malmé finns fler an ett tillstand.

Anm: Uppgifterna galler 1 jan respektive ar, med undantag 1990 (1 april). 1996 (vecka 39) och 1997-1998 (31 dec).

Kaéllor: Narradionamnden (bearbetning), Radio- och TV-verket (bearbetning).
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Tabell 6.3 Narradiotillstdnd per 1an 1998-2004 (antal och procent)

Antal narradiotillstand Andel (%)
Lan 1998 2000 2003 2004 1998 2000 2003 2004
Stockholm 181 222 213 202 17 19 17 17
Uppsala 16 33 33 31 1 3 3 3
Sdédermanland 25 20 15 13 2 2 1 1
Ostergétland 38 39 37 38 4 3 3 3
Jonkoping 58 65 55 52 5 5 4 4
Kronoberg 14 18 23 17 1 2 2 1
Kalmar 18 17 17 16 2 1 1 1
Gotland 0 1 0 0 0 0 0 0
Blekinge 23 18 17 18 2 2 1 2
Skane 125 151 228 215 12 13 18 18
Halland 18 17 14 12 2 1 1 1
Vastra Gotaland 212 246 306 269 20 21 24 23
Varmland 35 39 32 27 3 3 3 2
Orebro 38 39 38 34 4 3 3 3
Vastmanland 32 34 32 27 3 3 3 2
Dalarna 67 66 55 56 6 6 4 5
Gavleborg 49 47 42 44 5 4 3 4
Vasternorrland 30 29 34 31 3 2 3 3
Jamtland 25 31 22 14 2 3 2 1
Vasterbotten 23 23 22 20 2 2 2 2
Norrbotten 42 44 30 30 4 4 2 3
Samtliga lan 1069 1199 1265 1167 100 100 100 100

Kalla: Statistisk arsbok 1998, Mediestatistik 2002/2003, Radio- och TV-verket.
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Tabell 6.4 Agargrupper pd den svenska radiomarknaden, intdkter och resultat 2005 (miljoner

kronor)
Resultat efter
. Intakter finansiella
Agare Foretag (Mkr) poster (Mkr)
Staten Sveriges Radio 2184,8 -9,1
Stenbecksfaren MTG' 286,9 -10,70
MTG Radio 1204 -15,3
Kilohertz 131,1 13,0
MTG Lugna Favoriter 28,0 -8,3
Production of World Entertainment Radio 3,5 -5,0
MTG FM 101,9 B 5,8 -3,8
Intressebolag till MTG Radio
MTG (49) Radioindustri Xerkses i Boras 5,6 -0,4
MTG (49) Norrbottens-Kuriren (40) Radio National i Lulea 5,9 0,7
MTG (49) Norra Vésterbotten (40) Radio National i Skelleftea 1,9 -0,2
SBS Broadcasting (59) Bonnier (41) SBS Radio 158,9 -51,1
Fria Media-sfaren® 69,2 7.4
Stiftelsen Fria Media Fria Medias Moder AB - koncernen 29,3 6,9
Fria Medias Moder Radio Match 14,0 -0,2
Fria Medias Moder (67), Fria Media i Blekinge® 52 -0,5
Sydostpress Media (33)
Intressebolag till Fria Medias Moder
Fria Medias Moder (50), Radio Stella 15,2 0,1
Helsingborgs Dagblad (50)
Fria Medias Moder (50), Reklamradio FMK 11,0 0,1
Sydostpress Media (25)
Fria Medias Moder (50), Bernt Harnesk (50)  Svensk Radiopartner Radio City 8,5 0,2
Fria Medias Moder (50) Fria Radiobolaget i Boras 52 0,1
NRJ SA NRJ-sfaren’ 60,3 7,7
RBS Broadcasting 51,5 7,6
Ostgota Correspondenten® Norrkdpings Radio & Co 26,0 -5,4
Mittmedia Forvaltnings AB Mittmedia-sfaren 21,1 4,8
Mittinfo i Sundsvall 9,8 3,56
Radio i X-I&n 5,9 1,2
Radio Ovik 4,0 0,4
Mediabolaget i Halland Radio Rix i Halmstad 11,9 2,8
Upsala Nya Tidning Uppsala Musikradio City 11,5 -0,8
Sydostpress Media (22)° Radio Hit FM Melodicum 7.7 0,1
Vasterbottens-Kuriren VK Radio 7,7 4,6
Aller Nordic Web Radio 7,0 1,8
VLT Bra Radio i Véasteras 6,7 0,9
Norrkdpings Tidningar (60), SBS Radio (40) Ostersjéns Reklamradio 3,3 0,1
Mediabolaget i Halland (70) Stampen (30) Rix 106,5 i Varberg KB 3,2
Filt 2,5 0,0

' De ekonomiska uppgifterna avser MTG Modern Times Group AB:s intakter och resultat i Sverige for affarsomradet radio.
% SBS Broadcasting forvarvade hosten 2006 samtliga aktier | SBS Radio.
% Hel- eller delagda foretag till Fria Medias Moder AB. All verksamhet i bolagen i Fria Media-sfaren férvarvades i februari

2006 av SBS Radio.

* De ekonomiska uppgifterna avser NRJ SA:s intékter och resultat i Sverige.

® Samarbetar sedan juli 2005 med MTG Radio.

® SBS Radio forvarvade vintern 2006 Radio Hit FM Melodicum.

Anm: Mediekoncernerna driver sin verksamhet pa den svenska radiomarknaden via en rad majoritets- eller minoritetsdgda
bolag for koncessionségande, programproduktion, nationell reklamférsaljning, lokal reklamférsaljning etc. Denna

agarstruktur férsvarar redovisningen av det ekonomiska utfallet av koncernernas radioverksamhet.

Kéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 6.5 Radions nettointdkter fran reklam 1993-2006 I6pande och fast pris i 2006 ars

prisniva (miljoner kronor)

Reklamintakter,
fasta priser (Mkr)

Reklamintakter, Forandring jfr med

I6pande priser (Mkr)  foregaende ar (%)
1993 32
1994 164
1995 234
1996 318
1997 415
1998 517
1999 536
2000 592
2001 508
2002 480
2003 447
2004 491
2005 515
2006 606

43
36
30
25
4
11
-14
-6
-7
10
4
18

37
188
261
353
459
571
590
645
541
500
457
500
522

606

Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Tabell 6.6 Arsavgift! for privat lokalradiotillstdnd efter 1in 2006 (kronor i tusental)

Arsavgift

Antal sdndnings- lokalradio- Medelavgift per Index
Region tillstand tillstand (Tkr) tillstdnd (Tkr)  medelavgift
Uppsala lan 2 5525 2763 197
Stockholms lan 10 24 504 2450 175
Skane 8 18 318 2290 164
Vastra Goétaland 13 26 649 2050 147
Orebro 1&n 2 3483 1742 125
Hallands l&n 3 5165 1722 123
Kalmar lan 2 3183 1592 114
Vastmanlands lan 2 3123 1562 112
Kronobergs lan 2 2522 1261 90
Ostergétlands 1an 5 5809 1162 83
Jonkopings lan 4 4612 1153 82
Dalarnas lan 5 5700 1140 81
Jamtlands lan 2 2145 1073 77
Gavleborgs lan 4 3393 848 61
Varmlands lan 2 1562 781 56
Blekinge 1an 2 1321 661 47
Vasternorrlands lan 5 2710 542 39
Soédermanlands lan 6 3004 501 36
Gotlands lan 2 871 435 31
Vasterbottens lan 6 2116 353 25
Norrbottens lan 3 199 66 5
Hela riket 90 125914 1399 100

Kaélla: Radio- och TV-verket (bearbetning).
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Tabell 6.7 Sveriges Radio: intdakter, kostnader och antal anstdllda 1996-2006 (miljoner kronor)

1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006
Intékter (Mkr)
Intaktsforda avgiftsmedel 1790 1785 1594 2102 2143 2048 2130 2210
Ovriga intakter 40 56 51 43 48 58 55 59
Totalt 1829 1841 1646 2 145 2191 2106 2185 2 269
Kostnader (Mkr) 1799 1885 1696 2147 2162 2137 2203 2271
Antal anstallda’ 2091 1927 1933 2008 1977 1901 1920 1888
Fasta priser 2006 (Mkr)
Intakter 2 031 2034 1794 2235 2239 2144 2215 2269
Kostnader 1997 2082 1849 2237 2210 2175 2233 2271

"Fran och med 1998 beraknar SR medelantalet anstallda som ett genomsnitt av matningar vid tolv tidpunkter under
rakenskapsaret. Tjanstlediga ar exkluderade.

Anm: Avser programforetaget.

Kaélla: Sveriges Radios arsredovisning (bearbetning).

Tabell 6.8 Utbildningsradion®: intikter, kostnader och antal anstillda 1996-2006 (miljoner
kronor)

1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006
Intékter (Mkr)
Avgiftsmedel 250 242 251 279 289 286 307 298
Allmanna medel 7 5 5 5 6 6 8 8
Ovriga intékter 68 46 44 29 21 16 14 15
Totalt 325 292 300 313 316 307 329 321
Kostnader (Mkr) 310 283 349 302 303 309 329 325
Antal anstallda® 290 284 272 271 264 260 269 270
Fasta priser 2006 (Mkr)
Intakter 361 323 327 326 323 313 333 321
Kostnader 344 313 380 315 310 315 333 325

' Avser hela UR, d v s bade radio- och TV-verksamhet.
2 Avser medelantalet anstallda: ett genomsnitt av under redovisningsperioden faktiskt anstallda.

Kaélla: Utbildningsradions arsredovisningar.
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Tabell 6.9 Sveriges Radios sindningskostnader fordelade p& programomrade 1996-2006
(procent)

Kostnader (Mkr) och andel av kostnader (%)

1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
Kostnader totalt (Mkr) 2104 1965 2004 2185 2115 2152 2233
Talad kultur totalt (%) 11,2 11,6 11,4 11,0 11,3 11,4 11,3
Kultur 7,5 8,0 7,7 7.9 8,5 9,0 9,1
Religion 1,2 1,3 1,3 1,0 1,1 0,8 0,9
Teater 2,5 2,4 2,4 2,0 1,7 1,6 1,3
Aktualitets- och samhalls-
program totalt (%) 23,0 22,9 24,1 24,8 26,5 26,6 25,5
Aktualiteter/samhalle 21,6 21,4 22,4 23,0 24,5 25,0 23,4
Vetenskap 1,4 1,4 1,7 1,9 1,9 1,5 1,5
Dokumentar’ 0,1 0,1 0,5
Nyheter (%) 22,0 21,8 22,8 22,0 21,6 22,6 23,5
Sport (%) 4,6 4.5 4,8 4,9 4,8 4,6 4,9
Underhallning (%) 6,7 6,2 6,3 6,4 4,8 5,0 5,6
Musik totalt (%) 30,2 30,1 27,8 27,8 28,4 27,1 26,6
Grammofonmusik, seriés' 53 59 4,8 4,0 2,9 3,1 2,3
Grammofonmusik, I4tt" 12,9 13,0 13,0 12,5 12,8 12,0 12,1
Levande musik, serids 9,8 8,9 8,1 9,1 10,4 9,8 9,9
Levande musik, Iatt 2,2 2,3 1,9 2,1 2,3 2,2 2,2
Service (%) 2,3 2,8 2,8 3,1 2,6 2,7 2,8

' Programomradet 1ag till och med 2002 under talad kultur.

Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 1997-2006 (bearbetning).

Tabell 6.10 Kostnader for utomstaendes medverkan i Sveriges Radios sandningar 2001-2006
(miljoner kronor)

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Produktionsbolag 31,1 57,3 64,6 70,5 81,2 90,2
Extern medverkande 157,6 143,8 138,0 140,2 135,1 131,1
Samproduktion 0,3 0,5 0,2 0,2 0,5 21
Samarbete med kulturinstitution 1,4 2,0 1,4 1,3 2,5 1,8
Inkép 1,4 0,7 0,9 1,2 1,2 1,1
Totalt 191,8 204,4 205,2 213,5 220,4 226,3
Utomstaendes medverkan i de
digitala férsoks-kanalerna 1,1 4.1 54 9,3 9,5 9,0

Anm: Avser utomstaendes medverkan inom den ordinarie programverksamheten. Utomstaendes medverkan inom SRs
centrala enheter och de digitala forsokskanalerna ingar inte.

Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 2006.
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Tabell 6.11 Antal arvoderade medverkande och anlitade produktionsbolag i Sveriges Radio
2003-2006

Antal arvoderade Antal

medverkande' produktionsbolag?
2003 4 463 ca 1625
2004 4194 ca 1660
2005 3993 1533
2006 3773 1972

! Manga av de medverkande kan ha deltagit i program flera ganger, men har bara registrerats en gang. Antalet
utbetalningar ar darmed stérre an antalet arvoderade.

2 Med produktionsbolag avses naringsidklare i form av bl a juridisk person, aktiebolag, handelsbolag, kommanditbolag,
fysisk person med F-skattesedel och momsregistreringsnummer, medlem i Svenska Journalistférbundet (frilans).

Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 2006.

Tabell 6.12 Inbetalade avgifter till STIM fran radio 2005

Kommersiell

Sveriges Radio lokal radio Narradio

Avgifter(Mkr) 42,8 23,2 3,1
Antal spelningar 779982 7 998 209
Antal verk 79 307 14 947
Antal spelningar/verk 10 535
Mest spelade verk Lovin’ Out of Nothing —Titiyo This Love — Maroon 5
Du ar min man — Helen Sjéholm Sick’n Tired — Anastacia

The Reason - Hoobastank

Andel svensk
musik' (%) 41 31 59

' Avser svensk musik och svenska rattighetsinnehavare i Sverige.

Anm: De olika formerna av radio har olika avtal/berakningsgrunder med STIM, och antalet kanaler/stationer skiljer
mycket mellan de olika typerna av radio. Uppgifterna bér darfor inte jamféras mellan olika typer av radio.

For musikrattigheter betalar anvandarna aven avgifter till SAMI och IFPI. Till exempel uppgick Sveriges Radios kostnader
for musikrattigheter 2005 till totalt 102,3 miljoner kronor.

Kélla: Arsredovisning 2005 (STIM), Sveriges Radios public service-redovisning 2005.

Tabell 6.13 Fortroende for innehdllet i radio i befolkningen 15-85 ar 2006 (procent)

Befolkningens fortroende for mediet (%)

Mycket Ganska  Varken stort Ganska Mycket Tar ej del

stort stort eller litet litet litet av mediet

SR nationellt (P1, P2, P3) 26 36 18 3 2 15
SR lokalt (P4/P5) 21 40 22 2 2 13
Privat lokalradio 5 14 34 9 6 32

Kélla: Weibull, 2007 (SOM-institutet).

Tabell 6.14 Fortroende for innehdllet i radio i befolkningen 15-85 ar 1999-2006 (procent)

Andel av befolkningen som har fortroende for innehallet (%)

1999 2000 2002 2003 2004 2005 2006
SR nationellt (P1, P2, P3) 57 59 62 63 60 64 62
SR lokalt (P4) 60 57 59 60 59 61 61
Privat lokalradio 16 20 18 19 19 19 19

Anm: Avser dem som svarat att de har mycket stort eller ganska stort fortroende for innehallet i mediet.

Kélla: Weibull, 2003, 2004, 2007, Wadbring & Weibull, 2005. Westlund, 2006 (SOM-institutet).
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Tabell 6.15 Privat lokalradio-nadtverk augusti 2004 och mars 2007

Augusti 2004 Mars 2007
Gotaland Svealand  Norrland Summa Gotaland Svealand  Norrland Summa
Mix Megapol 6 7 3 16 13 7 5 25
Rix FM 10 7 7 24 18 11 7 36
Lugna Favoriter 1 1 1 3 5 2 5 12
NRJ 10 5 4 19 2 1 0 3
Voice 0 1 0 1 2 1 0 3
Match 7 1 0 8 0 0 0 0
Radio City 2 0 0 2 0 0 0 0
Ovriga format 4 7 1 12 12 7 2 10
Summa 40 29 16 85 41 31 18 89

' Dessa stationer gick i bérjan under benamningen "Mix’ men har dérefter fatt tilligget 'Megapol’ i stationsbeteckningen.
2 Tre Radio Match-stationer och Radio Stella ingar i det av SBS Radio uppkopta Fria Media-natverket och kommer
omformas till Mix Megapol-stationer under varen 2006 (6vriga stationer inom Fria Media ar redan omvandlade till Mix
Megapol), de ar darfor har redan redovisade som Mix Megapol.

Kaéllor: Radio- och TV-verket, Nordicom, RUAB/SifoMedia.

Tabld 6.6 Privat lokalradio: kanalernas profiler 2007

Nyhets- )
Malgrupp Format leverantér  Sandningsomrade Agare (storst)
* Mix Megapol 25-45 AC Expressen  Hela landet SBS
(Radio Four) (20-49)

Radio City/ 20-39 Hot AC - Goteborg, Malmo SBS
Mix Megapol
* Rix FM 20-49 Hot AC Hela landet MTG Radio, SRU mfl
 Lugna Favoriter 25-49 Soft AC Hela landet MTG Radio
*NRJ 15-34 CHR - Malmo, Gbg, Sthim MTG Radio/NRJ
» The Voice 15-55 CHR/Urban Expressen  Malmg, Gbg, Sthim SBS/Bonnier
« Bandit Rock 20-39 Modern Rock Stockholm MTG Radio
» Rockklassiker Man 25-45 Classic/modern Expressen  Stockholm SBS

rock
. Studio 107,5  Kvinnor 3050 /- 9¢h 80- Expressen  Stockholm SBS

talsmusik
» Svenska Favoriter 25-49 Svensk AC Stockholm MTG Radio
* Vinyl 107,1 35-55 Oldies Expressen  Stockholm SBS
« Radio City 25-45 AC UNT Uppsala Upsala Nya Tidning
* East FM Urban (Hip-hop och .. Norrkdping Enskild person

RnB)
* Love 20-35 Soft AC Sodertélje/Skarholmen Planet 103,9 Sddertélje

(drivs av DB Media AB)

- Radio Guld 106,6 35+ Oldies %‘g;?ﬁga"s Sundsvall SRU/Gefle Dagblad m fi
+ One FM AC Ostersund/Are ByTV i Sverige AB

Anm: For fortydligande av "format” se tabla 6.8 (nasta sida).

Kaéllor: Radio- och TV-verket, stationernas och féretagens hemsidor februari—april 2007, Nordicoms
databas 6ver svenska medieféretag, www.svenskradioreklam.org, www.radiofakta.se.
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Tabld 6.7 Radioformat

AC Adult Contemporary

AOR Album Oriented Rock

Classic Rock

Contemporary Hit Radio
(CHR)/Top 40

Dance
EHR (European Hit Radio)

Gold (Oldies)

Hot AC

Mix AC

Modern rock

News/talk

Nostalgia

Soft AC

Top 40

Urban

Musik som ar tre till fem ar gammal samt hits fran 1960-, 1970-, 1980- och 1990-talen.
Lyssnarna ar mellan 25 och 54 ar, med en karnpublik mellan 25 och 44 ar. Se aven Hot
AC och Soft AC.

Musikinriktad kanalprofil som spelar halv- och helférsk rockmusik, med tyngdpunkt pa
albumspar. Vander sig framst till personer mellan 18 och 34 ar. Den 6vervagande delen
ar man.

Musikinriktad kanalprofil som spelar klassiska rockhits fran 1960-, 1970- och 1980-talen.
Lyssnarna ar framst man mellan 25 och 49 ar (se Album Oriented Rock-AOR och Golden
Oldies)

En musikinriktad kanalprofil som spelar den musik som for tillféllet &r hetast. Lyssnar-
gruppen bestar till storsta delen av 15 till 25-aringar, kan ocksa na upp till 34 ar. Nara
beslaktat med den lite aldre formatbeteckningen Top 40 samt EHR (European Hit Radio).

Radiostation som framst spelar modern dansmusik
En europeisk anpassning av det amerikanska CHR-formatet

Musikinriktad kanalprofil som erbjuder gamla hits fran 1950-, 1960- och 1970-talen.
Lyssnare mellan 25 och 54 ar, med en karnpublik mellan 34 och 54 ar.

En form av AC (Adult Contemporary) med hégre tempo och en stérre andel ny musik.

Variant av AC (Adult Contemporary) for stationer som spelar en blandning av olika
musikstilar och mixar ny och gammal musik.

Musikformat for stationer som spelar modern rockmusik fran 1980- och 1990-talen.

Kanaler med nyhets- och informationsprofil. Vander sig framst till personer éver 30 ar.

Musikinriktad kanalprofil med musik fran 1930-, 1940- och 1950-talen. Riktar sig framst
till personer over 45 ar.

En form av AC (Adult Contemporary) som framst inriktas pa lugn musik och ballader.

Aldre formatbeteckning fér stationer som huvudsakligen spelar ny hitmusik. Formatet
bygger pa att de allra popularaste latarna spelas ofta. Se Contemporary Hit Radio.

Formatbeteckning for stationer som framst spelar musik med afro-amerikanskt ursprung,
som exempelvis soul, R&B och rap.

Kaélla: Ordlista: Radioutgivarnas hemsida www.svenskradioreklam.org
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Tabell 6.16 Sveriges Radios och Utbildningsradions siandningstid 1990-2006 (timmar/vecka)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006

Sveriges Radio'

rikskanaler® 448 451 523 531 501 789 842 718 743 950
lokala kanaler® 1676 1789 1675 1587 1536 1525 1504 1448 1380 1332
utrikessandningar 126 126 123
Utbildningsradion 27,8 27,5 33,0 34,9 29,1 24,6 10,8 11,1 11,1 11,2

! Sveriges Radio AB bildades genom en sammanslagning av Sveriges Riksradio AB och Sveriges Lokalradio AB 1991.
2P1, P2 och P3 och fr o m 1993 P4 Riks, f d Riksradion samt Radio Swedens/P6 Internationals sandningar. Avser endast
analoga sandningar, 2006 omfattas dock aven de digitala finska sandningarna i P7.

% Fr o m 1993 P4 Lokalt som &r en sammanslagning av landets 25 lokala kanaler, f d Lokalradion.

4 Program for handikappade och pa minoritetssprak ingar fr o m detta ar.

Kaéllor: Sveriges Radios och Utbildningsradions verksamhetsberattelser och public-service-redovisningar (bearbetning).

Tabell 6.17 Sveriges Radios sandningstid fordelad p& programomrdde 1996-2006 (procent)

Sandningstid' (timmar) och andel av sandningstid (%)

Programomrade 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006'
Sandningstid totalt (timmar) 119 316 119 537 120 665 122 326 119 565 117 245 125 385
Talad kultur totalt (%) 6 7 6 6 6 6 6
Kultur 5 5 5 5 6 6 5
Religion 1 1 1 1 0 0 0
Teater 0 1 0 1 0 0 0
Aktualitets- och samhalls-
program totalt (%) 21 21 20 20 20 19 19
Aktualiteter/samhalle 20 20 20 19 19 18 18
Vetenskap 1 1 1 1 1 1 1
Dokumentar? 0 0 0
Nyheter (%) 16 15 15 15 15 15 14
Sport (%) 4 4 4 4 4 4 4
Underhallning (%) 7 7 6 6 6 6 6
Musik totalt (%) 43 44 45 45 46 47 48
Grammofonmusik, serios’ 5 5 5 3 3 4 3
Grammofonmusik, l4tt" 34 35 37 37 37 38 40
Levande musik, serids 2 2 2 4 4 4 3
Levande musik, latt 1 2 2 2 2 2 2
Service (%) 3 3 3 3 3 3 2

' Omfattar P1, P2 och P3 och fr o m 1993 P4 Riks och lokala sandningar, samt Radio Swedens/P6 Internationals
sandningar. Avser endast analoga séandningar, 2006 ingar dock éven de digitala finska séandningarna i P7.

2 Programomradet lag till och med 2002 under talad kultur.

Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 1997—2006.
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Tabell 6.18 Sveriges Radios sdandningstid efter kanal och programtyp 2005 (procent)

Lokala
Programomrade P1 p2' P3 P4 Riks P6> kanaler® Totalt
Nyheter 15 2 8 7 5 20 15
Aktualiteter/Samhalle 46 2 10 27 75 13 20
Kultur 26 7 9 4 0 5 6
Sport 1 0 0 11 0 4 4
Underhallning/Forstroelse 2 0 8 4 3 7 6
Musik 5 89 64 46 17 47 47
Service 5 0 0 1 0 3 3
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Timmar totalt 7132 9438 6314 5821 8663 7 320 111 088*

" P2 inklusive P2 Stockholm och Sisuradion i P2.

2 p6 inklusive Radio Sweden, Stockholm International och invandrarsprak.

% P4 och P5 inklusive SR X i P5 och Sisuradion.

* | totalen ingar ej Sameradion (egna analoga sandningar samt i P1 och P2 om totalt 467 timmar) samt Sisuradions

sandningar i den digitala kanalen P7 (5 691 timmar).

Anm: Summa 2005: Sisuradio 8 054 timmar, SR X i P5 2 058 timmar, Sameradion 467 timmar. Sameradion sande 2005

bade i egna analoga sandningar liksom i P1 och P2.

Kaélla: Sveriges Radio Analys, 2006 (bearbetning).

Tabell 6.19 Férdelning av allmanproduktion frdn Stockholm och distrikten i Sveriges Radios

rikskanaler 2006 (procent)

Aktualiteter/ Under-
Nyheter Sport samhaélle Kultur hallning Musik Service Totalt
Rikssant utbud allméan-
produktion, timmar 15 50 5148 3250 1031 8419 401 18 314
varav (%)
Stockholmsproduktion - - 41 53 31 43 25 43
Lokal (distrikt) produktion 100 100 51 47 69 57 75 57

Anm: | allmanproduktion ingar ej nyhetssandningarna pa svenska och

finska, P2s och P3/P4s nattsandningar,

invandrarspraken, sportradion eller P2s levande musik i Stockholm. Dock raknas Sameradion i sin helhet som

allmanproduktion utanfér Stockholm.

Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 2006 (bearbetning).

Tabell 6.20 (Program)profil for allmanproduktion i Sveriges Radios rikskanaler 2006 (procent)

Produktions- Aktualiteter/ Under- Antal sand-
ursprung Nyheter Sport samhalle Kultur hallning Musik Service Totalt ningstimmar
Stockholm - - 27 21 5 47 1 100 7873
Distrikten 0 0 29 16 6 45 3 100 10 441
Anm: | allmanproduktion ingar ej nyhetssandningarna pa svenska och finska, P2s och P3/P4s nattsdndningar,
invandrarspraken, sportradion eller P2s levande musik i Stockholm. Dock réknas Sameradion i sin helhet som
allmanproduktion utanfor Stockholm.

Kaélla: Sveriges Radios public service-redovisning 2006 (bearbetning).
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Tabell 6.21 Utbildningsradions sdandningstid i radio fordelad p& programomrade 1990-2006
(procent)

Programtyp 1990' 1992 1994 1996 ' 1998" 2000' 2002' 2004 2005 2006
Skolprogram 9 8 7 11 10 12 33 29 32 34
Hogskoleprogram 5 6 4 5 4 2 - 1 10 18
Forskoleprogram 1 1 2 0 2 1 10 10 8 7
Vuxenutbildningsprogram 36 34 33 41 23 30 52 60 51 41
Regionala séndningar2 49 50 54 42 60 53 5 - - -
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal timmar/vecka 27,8 27,5 33,0 28,9 29,1 24,6 10,8 2 11,1 11,1 11,2

' Program for handikappade och pa minoritetssprak ingar dessa ar (t o m 2000 redovisade under 'vuxenprogram' darefter
fordelat pa programomrade).
2De regionala redaktionerna avskaffades 2002.

Kaéllor: Sveriges Radios verksamhetsberattelser, Utbildningsradion, 1997, 1999, Utbildningsradions public service-
redovisning 2000-2006 (bearbetning).

Tabell 6.22 Salda radioapparater, kassettbandspelare och barbara spelare 1990-2006 (tusental
enheter)

Latt audio
(1 000-tal enheter) 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
Radioapparater’ 875 765 645 460 530 525 395 315 260 233

Freestyle, analog/digital® 475 510 390 360 365 475 365 655 840 100
Digitala audiospelare,

flash/HDD 750
Kassettbandspelare, mono 55 40 35 30 35 35 45 25 18 18
Totalt antal enheter 1405 1315 1070 850 930 1035 805 995 1118 1101
Forséljningsvérde (Mkr)®

Lépande priser 500 530 565 420 540 645 780 875 960 885
Fasta priser 684 648 646 466 596 703 794 891 973 885

! Klockradio, portabel radio, kassettradio mono eller stereo, kassettradio med cd/md.
2 Fram till och med 2003 endast med optisk disk. Fran och med 2006 enbart analoga spelare och CD/MD.
® Exklusive moms, fasta priser i 2005 ars prisniva.

Kélla: Rateko & Foto 3/1992, 3/1996, 3/2003, 3/2005, 3/2006, 3/2007 (Svenska Elektronikférbundet/Elektronikbranschen).

Tabell 6.23 Radiolyssnande i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 1980-2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég

1980 69 71 68 51 69 74 73 66 70 74 73
1985 73 76 71 40 73 80 79 73 78 76 80
1990 78 79 77 50 71 81 83 86 82 82 78
1995 80 82 79 59 81 81 86 82 83 85 78
1996 81 82 80 62 77 82 87 87 85 84 82
1997 82 84 80 62 82 82 86 83 84 85 80
1998 80 82 79 53 80 82 86 83 84 86 80
1999 80 82 78 62 78 84 83 84 85 86 79
2000 80 82 78 60 76 79 84 84 83 82 79
2001 79 79 78 59 75 78 85 82 82 83 77
2002 79 79 79 62 76 78 82 83 80 83 78
2003 79 81 77 60 75 79 82 86 84 82 78
2004 73 75 71 49 64 74 77 82 78 76 75
2005 74 74 74 50 65 73 79 83 81 77 74
2006 74 73 74 54 58 75 79 83 77 77 77

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 6.24 Lyssnartid bland radiolyssnare 9-79 r en genomsnittlig dag 1993-2006 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
1993 144 134 153 57 152 160 170 143 163 160 121
1994’ 135 125 146 44 110 149 146 137 155 152 99
1995’ 142 134 151 58 135 157 150 148 170 155 106
1996 161 150 171 55 133 181 170 175 191 182 123
1997 162 148 173 87 131 180 164 178 195 177 121
1998 165 160 171 74 150 181 171 173 195 182 123
1999 165 162 168 90 135 179 172 192 216 188 115
2000 162 150 175 70 133 169 171 179 205 185 117
2001 161 152 170 66 127 171 175 179 212 179 123
2002 158 153 162 62 134 161 165 182 205 173 128
2003 148 145 151 47 115 154 165 165 191 169 116
2004 170 169 170 57 127 178 186 187 219 203 128
2005 141 132 149 55 94 151 153 161 182 162 116
2006 149 144 154 57 98 150 162 185 196 168 133

' Den genomsnittliga lyssnartiden &r beraknad pa snittet av olika tidsintervall. For att battre kunna uppskatta andelen som
lyssnar pa radio under lang tid har radiofragan utdkats med ett tidsintervall fr o m 1996.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 6.25 Lyssnartidpunkter bland radiolyssnare 9-79 &r en genomsnittlig dag 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt ~ Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
06.00-08.00 34 33 34 17 29 31 38 36 35 35 34
08.00-12.00 51 54 52 25 34 53 53 69 65 56 50
12.00-17.00 52 51 51 38 40 54 51 59 59 57 46
17.00-19.00 30 34 32 27 22 31 36 34 34 32 33
19.00-22.00 19 19 19 19 18 17 20 20 22 18 18
22.00-24.00 6 6 6 5 6 4 6 8 9 4 6
24.00-06.00 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 6.26 Regelbundenhet i lyssnandet pa radiokanaler i befolkningen 15-85 ar hésten 2006
(procent)

5-6 gr/ 3—4 ggr/ 1-2 ggr/ Mer
Kanal Dagligen vecka vecka vecka sallan Aldrig Totalt
P1 14 3 4 7 24 48 100
P2 1 2 5 27 62 100
P3 6 4 7 12 32 39 100
P4 28 8 9 10 20 25 100
Radio Rix 8 7 9 11 20 45 100
Radio City 5 5 7 9 22 52 100
NRJ 2 1 3 6 20 68 100
Mix Megapol 2 3 5 9 21 60 100
Lugna Favoriter 1 1 1 1 10 86 100
Narradio 1 1 2 3 11 82 100

Kélla: Undersokningen Riks-SOM 2006.
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Tabell 6.27 Radiolyssnande pd olika kanaler i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
1990-2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
P1
1990 18 19 17 4 3 10 25 44 21 14 29
1992 16 16 16 1 2 10 24 40 20 10 32
1994 15 15 15 2 4 7 22 35 16 10 28
1996 14 14 13 2 2 7 20 34 14 9 26
1998 12 12 13 2 1 7 19 29 12 9 24
2000 16 16 16 2 3 9 21 32 15 12 28
2002 14 14 15 1 2 7 19 33 13 12 23
2004 13 13 13 1 2 9 17 30 11 9 25
2005 14 14 14 1 2 8 18 30 15 9 23
2006 14 14 15 1 1 7 19 34 14 9 26
P2
1990 2 2 2 0 0 1 3 6 2 2 6
1992 3 4 2 0 0 2 4 8 3 2 8
1994 3 3 3 1 1 2 4 7 2 2 7
1996 2 2 2 1 0 1 4 6 1 1 6
1998 3 3 3 1 1 4 8 3 2 5
2000 3 3 3 1 1 1 3 8 3 2 5
2002 2 2 2 - - 1 3 5 2 1 4
2004 2 2 2 0 - 0 3 5 2 2 3
2005 2 2 2 - 0 2 3 6 2 1 4
2006 2 3 2 - 0 1 2 7 2 1 4
P3
1990 59 61 57 36 63 67 58 52 61 65 54
1992 54 56 53 32 59 67 52 42 53 63 52
1994 23 26 20 15 35 35 17 6 16 32 24
1996 17 20 14 9 22 25 15 4 12 23 18
1998 14 16 11 6 19 20 11 5 10 19 15
2000 15 18 12 7 22 24 11 7 10 20 16
2002 13 15 10 6 17 20 10 5 7 16 15
2004 13 15 10 6 19 20 8 7 9 16 14
2005 12 15 9 4 16 18 11 4 8 15 14
2006 11 13 9 4 15 17 9 4 7 13 13
P4
1990 23 24 22 5 12 21 33 32 30 22 16
1992 27 29 26 7 19 26 35 37 35 27 22
1994 40 41 38 21 22 35 51 51 54 36 30
1996 40 40 39 8 12 34 57 64 59 37 33
1998 36 37 36 7 12 30 54 54 55 35 30
2000 39 40 39 6 11 28 55 61 62 39 31
2002 31 32 30 3 5 23 46 47 51 31 26
2004 33 34 32 4 5 24 47 56 58 35 26
2005 31 32 31 4 6 21 44 56 51 32 27
2006 30 30 31 2 4 22 44 51 50 34 28
Privat lokalradio
1994 2 12 14 10 6 22 18 8 1 6 17 17
1996 28 29 27 42 55 37 14 2 15 37 25
1998 25 26 24 27 51 37 12 2 12 35 23
2000 26 26 25 42 54 38 13 3 11 33 22
2002 27 25 29 46 56 38 16 3 12 33 23
2004 28 28 28 35 46 39 21 5 13 33 27
2005 28 27 29 40 46 39 19 4 14 34 24
2006 28 27 29 43 40 41 21 6 15 34 25

' Mellan 1990 och 1992 sénde P4 enbart lokalradio.
2 Under storre delen av 1994 var inte den privata lokalradion utbyggd 6ver hela Sverige vilket betyder att delar av
befolkningen inte kunde lyssna under hela aret.

Kaéllor: Bjorkqvist Hellingwerf, 1996 (Dagspresskollegiet), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994-2006.
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Tabell 6.28 Dagliga lyssnare pa olika radiokanaler i storstad och pa landsbygd i befolkningen

15-85 &r hosten 2006 (procent)

Andel lyssnare i befolkningen 15-85 ar (procent)

Kanal Storstad’ Stad eller storre tatort Mindre tatort Landsbygd
P1 16 15 10 12
P2 3 3 2 2
P3 5 6 7
P4 17 26 30 41
Radio Rix 3 9 8 9
Megapol/City 4 5 5 6
NRJ 3 1 1 2
Lugna Favoriter 4 3 2 1
The Voice 2 1 0 0
Annan 2 2 1 2
Narradio 1 2 2 3

' Avser storstadsregionerna Stockholm, Géteborg och Malma.

Kaélla: Undersokningen Riks-SOM 2006.

Tabell 6.29 Lyssnande pa privat lokalradio fordelat pa natverk i befolkningen 9-79 ar en
genomsnittlig dag 1996-2006 (procent)

Antal stationer

Lyssnar en genomsnittlig dag (%)

2003 2006 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
Privat lokalradio totalt 86" 89 31 32 32 31 33 35 35
Nétverk
Mix Megapol/Megapol 16 25 6 8 7 7 6 6 10
NRJ/Energy 20 3 11 8 9 7 3 3
RIX FM/Radio RIX 24 36 7 9 9 10 15 19 18
Lugna Favoriter 3 12 - - - 5 5
Fria Media/SRAB? 13 0 4 5 5 3 -
' Antal aktiva, och undersokta, lokalradiostationer har varierat mellan 83 och ca 90 under perioden.
2 Fria medias radiokanaler kdptes under 2006 upp av SBS Radio och har integrerats i Mix Megapol-natverket.
Kélla: RUAB, rapport for matperiod IV respektive ar, SIFO radioundersdkningar fr o m 2006.
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Tabell 6.30 Lyssnande pa Sveriges Radio, privat lokalradio och narradio i P4-omraden i
befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag hésten 1994, 1998, 2003, 2005 och 2006 (procent)

Sveriges Radio

Privat lokalradio

Narradio

1994 1998 2003 2006 1994" 1998 2003 2006 1994 1998 2003 2006
Hela riket 66 57 51 50 21 32 31 35 1 2 2 3
P4-omrade
Blekinge 77 62 57 53 1 32 30 35 5 1 1 1
Dalarna 76 62 61 60 1 28 25 28 2 1 3 2
Gotland 74 62 56 57 1 34 32 35 14 0 0 2
Gavleborg 66 60 54 54 16 28 30 32 4 2 2 2
Goteborg 60 53 49 45 27 35 33 34 6 1 1 3
Halland 72 57 53 48 23 33 37 41 1 1 1 2
Jamtland 75 67 64 58 1 23 25 28 9 3 1 2
Jonkoping 74 60 55 53 15 28 31 32 2 1 1 1
Kalmar 72 64 57 51 1 17 24 31 10 10 7 5
Kristianstad 73 64 56 50 15 29 30 32 3 2 4 4
Kronoberg 70 62 56 55 24 27 28 30 1 1 6 8
Malmohus 57 51 46 46 28 36 29 30 3 6 10 7
Norrbotten 69 62 57 55 16 22 26 29 1 2 0 1
Sjuharad 68 58 53 48 19 32 34 35 1 1 1 2
Skaraborg 76 64 60 58 4 29 24 28 0 1 1 1
Stockholm 56 50 43 42 34 36 35 38 2 2 1 1
Soédermanland 66 54 47 46 19 35 35 36 2 2 1 2
Uppland 66 55 55 47 22 32 28 32 3 2 0 2
Varmland 69 61 57 57 22 26 28 31 1 1 0 1
Vast 79 63 55 57 2 26 27 28 1 1 3 4
Vasterbotten 65 58 50 52 21 30 31 32 1 1 3 2
Vasternorrland 70 62 52 53 16 30 36 36 2 0 0 1
Vastmanland 60 57 52 50 29 33 31 34 1 2 0 2
Orebro 62 59 53 52 30 31 28 34 1 3 5 2
Ostergétland 62 53 52 49 26 36 33 36 2 1 1 1

! Under stérre delen av 1994 var inte den privata lokalradion utbyggd 6ver hela Sverige.

Kaélla: RUAB, Rapport period IV 1994, rapport 1/1998, rapport 1/2001, 1/2004, SIFO rapport 1/2007.
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Tabell 6.31 Lyssnande pa Sveriges radios kanaler i P4-omrdden i befolkningen 9-79 &r en
genomsnittlig dag hdosten 1994, 2000 och 2006 (procent)

Sveriges Radio totalt P1 P2 P3 P4 (i P4-omrade)
Radios

P4-omrade 1994 2000 2006 1994 2000 2006 1994 2000 2006 1994 2000 2006 1994 2000 2006
Hela riket 81 79 79 14 11 12 2 2 2 22 14 12 41 37 32
Blekinge 79 79 81 13 9 11 2 1 1 30 13 12 47 43 36
Dalarna 79 79 81 13 10 10 2 2 1 30 13 12 47 46 45
Gotland 81 83 82 10 8 8 1 2 1 24 13 11 53 46 44
Gavleborg 80 81 80 11 9 9 1 1 1 22 13 12 46 43 39
Goteborg 79 78 75 15 14 14 1 2 1 20 15 10 31 30 26
Halland 84 80 82 14 11 10 2 2 1 28 16 13 39 35 29
Jamtland 81 81 80 9 7 8 0 1 1 26 18 14 52 49 44
Jonkdping 84 81 79 13 11 9 2 1 1 27 15 13 44 42 37
Kalmar 79 81 79 12 12 12 0 1 1 29 15 12 41 41 34
Kristianstad 83 80 78 12 9 9 1 1 1 17 12 10 54 41 33
Kronoberg 82 81 81 13 11 10 2 2 1 21 13 10 47 45 40
Malmé&hus 81 78 77 9 10 10 2 2 1 16 11 10 38 30 25
Norrbotten 80 77 78 11 9 11 1 1 1 26 14 13 43 44 39
Sjuharad 78 78 77 14 9 10 1 1 1 24 14 12 36 36 33
Skaraborg 78 84 80 11 9 10 1 1 1 26 15 14 50 46 42
Stockholm

(P4) 78 77 74 19 15 16 3 3 2 13 9 9 15 13 11
Stockholm

(P5) 18 18 12
Soédermanland 78 78 78 15 10 12 1 2 1 29 14 14 31 32 25
Uppland 80 78 74 14 11 13 3 2 2 18 15 12 42 34 27
Varmland 82 78 81 15 9 10 2 1 1 21 12 12 46 42 42
Vast 80 80 80 14 11 10 1 2 1 35 15 13 43 41 41
Vasterbotten 79 80 79 16 12 10 2 1 1 24 17 14 35 37 33
Vasternorrland 81 81 80 11 9 9 2 1 1 28 16 13 42 42 36
Véastmanland 80 78 77 14 9 12 2 2 1 20 19 14 30 32 28
Orebro 81 78 80 11 10 8 1 1 1 18 16 14 40 41 34
Ostergétland 81 79 80 14 11 12 1 1 1 21 13 13 37 33 29
Kaélla: RUAB, Rapport for period IV: 1994, 1998, 2003, SIFO rapport 1/2007.
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Tabell 6.32 Lyssnande pa privat lokalradio i olika koncessionsomraden i befolkningen 9-79 &r en
genomsnittlig dag efter koncessionsomraden hésten 2006 (procent)

Koncessions- Kén Alder
omrade Kanal Totalt Man Kvinnor 9-19 20-34 3549 50-64 65-79
Gallivare/Kiruna Mix Megapol 105,2 1,5 2 1 1 0 4 2 0
Lulea 105,6 RIX FM 31 29 34 46 40 47 16 1
Lugna Favoriter 106,3 13 9 17 15 14 19 11 1
Skelleftea 92,4 RIX FM 21 22 20 35 29 31 9 1
Lugna Favoriter 106,7 11 7 15 18 10 16 10 1
Mix 105,5 12 13 10 17 17 21 2 0
Umea 104,2 RIX FM 30 29 31 50 25 48 15 3
Lugna Favoriter 106,2 10 10 11 14 5 16 13 2
Mix Megapol 107,0 7 6 8 13 9 9 3 0
Radio Umea 102,3’ 2 3 1 0 1,5 4 3 3
Ornskéldsvik 104,8 RIX FM 37 34 40 53 50 50 22 2
Lugna Favoriter 107,1 12 11 13 11 18 15 10 1
Ostersund 104,0/96,9 RIX FM 26 25 27 47 25 42 13 1
One FM 105,0 11 11 11 17 20 13 4 1
Sundsvall 105,5 RIX FM 30 31 30 40 37 46 22 1
Radio Guld 106,6 13 14 12 13 17 12 17 3
One FM Mix Megapol
107,4 3 4 2 2 9 5 0 0
Hudiksvall 105,1 RIXFM 24 21 27 41 38 29 10 1
Lugna Favoriter 107,0 8 6 10 9 8 13 7 2
Gavle 104,9 RIX FM 20 18 23 36 25 31 10
Mix 106,7 Megapol 11 13 10 10 17 18 9
Mora/Salen 104,6/89,7/98,4 RIX FM 11 9 13 32 16 11 0 0
Mix 106,8/105,5 Megapol 9,5 7 12 10 21 12 6 0
Falun/Borlange 106,3 RIX FM 13 12 14 22 18 19 5 1
Mix 105,5 Megapol 16 15 18 26 22 23 8 1
Karlstad 104,4 RIX FM 24 21 26 41 23 37 13 1
Mix Megapol 105,4 16 16 15 16 27 20 10 2
Orebro 106,3 RIXFM 21 18 23 33 32 22 11 0
Mix 104,7 Megapol 18 15 21 25 25 22,5 10 1
Vasteras 106,1 RIX FM 28 26 30 47 29 37 16 3
Mix 106,9 Megapol 16 15 18 22 15 27 11 0
Uppsala City 106,5 10 10 9 13 10 15 6 0
105,3 RIX FM 24 23 24 44 27 29 10 1
Stockholm Svenska Favoriter 101,9 3 3 4 2 3 6 3 2
(P4-omradet) Mix 104,3 Megapol 7 6 8 5 10 11 4 1
Lugna Favoriter 104,7 8 6 10 10 9 7 10 3
NRJ 105,1 5 5 5 14 8 3 1 0
105,5 RIX FM 9 7 10 13 10 13 4 0
The Voice 105,9 5 5 5 18 6 3 0 0
Bandit Rock 106,3 5 7 2 9 8 4 0 0
106,7 Rockklassiker 4 6 2 5 4 6 2 0
Vinyl 107,1 4 5 3 1 3 3 8 1
Studio 107,5 1 2 1 1 2 2 1 0
Sodertalje 100,8 RIX FM 4 4 4 5 8 5 2 0
Love 103,9 Sodertélje 1 1 1 1 1 1 1 1
Eskilstuna 104,5 RIX FM 22 22 23 37 27 30 13 1
Mix 107,3 Megapol 13 14 11 13 18 16 11 1
forts
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Tabell 6.32 (forts)

Kén Alder
Omrade Kanal Totalt Man Kvinnor 9-19 20-34 3549 50-64 65-79
Nykoping Lugna Favoriter 105,7 12 10 13 12 13 19 12 0
107,7 RIXFM 17 18 16 25 25 26 10 1
Gotland 104,4 RIX FM 22 22 21 49 33 20 7 3
(P4-omradet) Radio Four/Mix Megapol 16 14 18 19 23 25 9 1
Norrkdping 106,5 RIX FM 30 29 31 56 37 39 9
Lugna Favoriter 104,9 11 10 11 9 12 12 15
Linkdping 104,3 RIXFM 15 11 18 29 18 20 4 2
Mix 106,9 Megapol 15 15 15 15 20 23 9 3
Skovde 107,6 RIX FM 13 12 14 30 14 17 3 0
Mix 106,4 Megapol 17 18 17 23 20 27 12 0
Boras 107,1 RIXFM 26 25 27 38 36 33 17 3
Mix Megapol 105,5 15 16 14 15 27 21 9 0
Trestad 105,0 RIX FM 17 15 19 29 24 22 6 0
Lugna Favoriter 106,9 8 7 9 14 10 8 5 3
Norra Bohuslan 105,7 RIX FM 11 9 14 25 16 15 3 0
Mix Megapol 104,2 13 12 14 16 19 25 5 0
Goteborg Lugna Favoriter 104,8 8 6 10 6 8 13 9 1
NRJ 105,3 7 6 7 23 7 3 2 0
105,9 RIX FM 8 7 10 12 11 11 3 1
Mix Meg. Radio City 107,3 16 18 14 13 25 22 11 1
The Voice 107,8 4 4 4 14 6 1 0 0
Radio 88 Partille 88,0 2 2 1 0 2 2 3 3
Varberg 106,5 RIX FM 27 26 28 44 35 35 14 0
Halmstad 104,2 RIX FM 34 33 35 62 47 44 18 2
Lugna Favoriter 107,2 9 6 12 13 18 9 4 2
Vastra Smaland 106,8 RIX FM 14 12 16 27 17 18 3 0
Mix Megapol 104,6 12 11 13 9,5 25 21 3 0
JOonkoping 106,0 RIX FM 27 26 28 53 29 34 16 0
Mix Megapol 105,1 13 14 12 14 20 20 6 0
Vaxjo 104,3 RIXFM 12 12 13 14 22 17 5 1
Mix Megapol 105,8 23 22 24 44 32 28 10 0
Hit Gold FM 102,4' 9,5 12 7 9 10 12 10 4
Kalmar 104,0 RIXFM 19 17 20 37 29 19 8 0
Mix Megapol 105,4 18 17 18 26 22 30 8 0
Karlskrona 106,4 RIX FM 24 23 25 52 27 35 7 2
Mix Megapol 104,7 17 19 15 26 24 23 11 2
Kristianstad Lugna Favoriter 105,9 14 12 16,5 16 14 19 14 5
107,3 RIXFM 30 27 33 49 46 41 10 2
Helsingborg 107,6 RIXFM 23 22 23 35 31 32 9 1
Mix Megapol 106,0 8 10 6 10 16 8 5 2
Lugna Melodier 94,5' 2 1 4 2 2 4 2 1
Malmé/Lund The Voice 106,1 5 5 6 17 5 3 1 0
Mix Meg. Radio City 107 11 11 10 12 20 11 4 0
NRJ 105,2 9 9 9 26 10 6 2 0
106,7 RIX FM 9 9 10 10 13 14 4 0
Favorit 102,6 Malmé/Lund’ 4 4 4 2 4 6 4 2
Skanepartiet Malmo 90,2" 0 0 0 0 0 0 0 0
' Narradiostation.
Anm: Avser matperioden 2006-07-31—2006-12-10.
Kalla: SIFO Rapport 1/2007.
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Tabell 6.33 Regelbunden anvandning av radiofunktionen bland mobiltelefoninnehavare 9-79 ar
2004-2006 (procent)

2004 2005 2006

Totalt 3 5 7
Kén
Man 3 7
Kvinnor 3 4
Alder

9-14 6 6 4
15-24 8 8 10
25-44 4 7 11
45-64 1 4 5
65-79 1 1 1
Utbildning
Lag
Mellan
Hog 3 6 8

Anm: Intervjupersonerna som har uppgett att de har tillgang till mobiltelefon har besvarat fragan "Anvander du nagon eller
nagra av foljande funktioner regelbundet?”.

Kaélla: Undersdkningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2004-2006.
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—Jag dr inte ett dugg orolig, det hir 4r inget mark-
virdigt, siger Henrik Hagstrom, serviceingenjor
vid Teracom, mannen som var den som tryckte pa
knappen och skickade Gotland in i digitala-tv-al-
dern.

Sa stod det i Gotlands Allebanda den 19 september
2005 med bild pa serviceingenjoren som skulle trycka
pa knappen 09.45 och dirmed inleda Sveriges Gver-
gang till digital TV. Liknande reportage och bilder har
sedan dess statt i lokaltidningarna i Giavle, Uppsala,
Orebro och i manga andra orter i takt med att de
analoga sindarniten har slickts ner. I slutet av 2006
foljer etapp 3 i Halland och Smaland och sedan under
varen 2007 etapp 4 med bl.a. Stockholm och slutligen
under hosten 2007 etapp 5 med bl.a. Goteborg och
Skane. I slutet av 2007 skall hela Sverige ha gatt Gver
till digital-TV och i borjan av 2008 stings de sista
analoga sindningarna av. Da skall 99,8 procent av
befolkningen nas av de digitala marksindningarna,
enligt Teracom som skoter om dessa.

Men vigen dit har varit lang och médosam. Det har
inte varit fragan om en efterfragestyrd utveckling dar
méinniskor rusat till affiren for att skaffa sig en digital
lada, utan det har varit ett patvingat teknikskifte som
framforallt TV-bolag och TV-distribut6rer tjanat pa. Di-
gital-TV dr billigare att sinda, mer energisnal och rym-
mer manga mer kanaler. Mediepolitiskt dr det ocksa av
intresse att bygga ut marknitet, eftersom det Oppnar en
mojlighet for fler fria kanaler 4n tidigare som alternativ
till betal-TV via satellit, kabel och nu ocksa marknit.

Fyra miljoner svenska hushall kommer att under
nagra ar vara tvungna att gradera upp sina TV-appara-
ter och skaffa sig dekodrar, som kan omvandla de digi-
tala signalerna till de analoga signaler som TV-appara-
terna kriver. Det 4r fragan om miljardinvesteringar som
hushallen maste gora och det 4r manga som vill ha del
av dessa pengar.

Valet star mellan fri TV, som omfattar ett begriansat
antal kanaler, och betal-TV med ett Annu mycket storre
utbud av kanaler. Ju billigare dekoder, ju enklare tek-
nik och ju attraktivare paket, desto fler borde vilja det
fria alternativet och desto snabbare borde 6vergangen
fran analog till digital TV ske.

Betal-TV-bolagen 4 andra sidan frimjas av att det fria
alternativet inte blir sa attraktivt, att betal-TV framstar

som billigt och helst att det skapas en allmidn uppfatt-
ning att digital-TV 4r detsamma som betal-TV — vare sig
det ar via satellit (Viasat, Canal digital), kabel (Com-
hem) eller marksint (Boxer). Kabel-TV-bolagen ser
ocksa mojligheten att kunna erbjuda inte bara digital-
TV utan ocksa bredband och telefoni i sina kablar.
Detta, Triple play, kan mangdubbla kabel-TV-bolagens
inkomster, vilket en del s.k. riskkapitalister redan tji-
nat miljarder pa. Stjirn-TV koptes av Stockholms stad
for 750 miljoner och saldes efter nagra ar for 3 500
miljoner. Comhem koptes, nir Telia tvingades silja, for
2 miljarder och saldes efter tva ar for 10,5 miljarder. (Se
figur 1) Kabel-TV idr en bra investering for framtiden,
och dven om de flesta idag nojer sig med det analoga
basutbudet kommer de sa smaningom att tvingas over
till det digitala och dir fa betala dven for det fria bas-
utbudet. Kabel-TV-bolagen kommer inte i lingden att
uppritthalla bada systemen och redan nu har det bli-
vit stopp for tilliggskanaler i det analoga utbudet.

1998 gick startskottet

Det forsta beslutet om en 6vergang fran analoga till
digitala TV-sindningar togs av riksdagen redan 1998
och aret dirpa fick ett tiotal kanaler tillstand att sinda
via marknitet. Men det gick trogt. Fa hushall skaffade
en digitalbox och betalade manadsavgiften. Ar 2000
fick d4nnu fler kanaler tillstand, men trots stora reklam-
kampanjer okade inte efterfragan pa digital marksand
betal-TV. TV3 vigrade sinda om de inte fick betalt;
utbildningskanalen K-World gick i konkurs och det
statliga Boxer som administrerade de marksinda digi-
tala kanalerna organiserades om efter en miljardforlust.
2003 beslutade riksdagen om en etappvis nedslickning
av de analoga sindningarna och samtidigt att ett antal
av de digitala kanalerna skulle vara fria, gratis tillgdng-
liga for alla. Efter diskussioner med TV-bolagen och ett
anbudsforfarande beslot regeringen 20006 att i det fria
basutbudet skulle finnas SVT:s kanaler (TV1, TV2,
SVT24, Barnkanalen, Kunskapskanalen), TV4, TV6 och
ytterligare The Voice (musik), Axess TV (Sambhille,
kultur), TV7 (Aftonbladet TV med nyheter och livsstil-
program) och lokala kanaler. De senare med begrin-
sad sindning, tickning och forsenad start. Till detta
kommer en mingd olika betalkanaler.
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Figur 1. Kabelbolagens vérdestegring
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Riskkapitalist 1: Investors EQT, Sverige

Riskkapitalist 2: Providence Equity Partner & Carlyle Group, US

UPC: Globalt kabel-TV bolag agt av Liberty Global, US
Kélla: SvD 6.12.2005.

I manga andra linder runt om i virlden brottas man
ocksa med den digitala 6vergangen. Inom EU har man
beslutat att overgangen skall vara genomford 2012. En
del lander har knappt borjat medan andra ar langt pa
viig. Holland ir forst drsskiftet 2006/07. Sedan kommer
Finland. Gemensamt for alla 4r problemen och de
uppskjutna tidsplanerna. Bast har det gatt i England,
som efter den inledande konkursen for betal-TV-fore-
taget som distribuerade den marksinda digitala televi-
sionen, lyckades fa BBC, Murdochs SKY, ITV och
Channel 4 att samarbeta om FreeView, ett brett utbud
av TV-kanaler (25-30 st) som kan tas emot fritt. Detta
har blivit ett attraktivt alternativ som gor att minniskor
skaffar sig digitalboxar langt innan de tvingas gora det.

I Ttalien har man valt en annan vig. Dar kunde man
fa en del av kostnaden for digitalboxen (700 kr) tickt
av staten. Det bestimde Berlusconi under sin tid som
premiirminister. Han dgde de tre storsta privata TV-
kanalerna och genom att staten skot till pengar for att
folk skulle kunna kopa en digitalbox kunde de darmed
ocksa fortsitta att se pa Berlusconis kanaler. Det andra
lockbetet var kontantkorten som kunde stoppas in i
digitalboxen om man ville se vissa fotbollsmatcher. Det
var fotbollsmatcher som Berlusconis medieimperium,
Mediaset, hade sindningsritten till. Korten har blivit ett
sétt att introducera pay-per-view, i ett land dar alla TV-
kanaler tidigare varit fria. (Brown & Picard, 2005)

Aven i Australien kan man fa ekonomisk hjilp for
inkopet av digitalboxen, och i England och Tyskland
kan de sidmst stillda fa sadant stod. I Tyskland domi-
nerar kabel-TV helt och det har varit svart att Overtala
de privatigda kanalerna att stilla upp i det fria utbu-
det i marknitet. Dirfor har dessa kanaler fatt hjilp med
omstillningskostnader av vissa delstater, och det fria
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utbudet har blivit lika attraktivt som i England, med
foljden att Overgangen, t.ex. i Berlin, gatt ganska smirt-
fritt. En annan foljd 4r att en del av de som tidigare haft
kabel-TV bytt till fri-TV: Ett attraktivt utbud gratis fram-
for manadsinbetalningarna till kabeldgarna. Till skillnad
fran i storstiderna har det gatt betydligt trogare pa
landsbygden och i de glesare befolkade delstaterna.

Etapp 1 och 2 avklarade
De tva forsta etapperna dr nu genomforda. Vilka dr
erfarenheterna? Daliga mottagnings-forhallanden var
vanliga pa Gotland och dven t.ex. pa Upplandskusten.
Det var 20 procent, en av fem som maste skaffa en ny
antenn. (DTV-kommissionen 2005, 2006b) Detta blir
uppemot 800 000 manniskor om situation ar likartad
over hela landet. Pa Gotland ville inte klagomalen
upphora sa hir byggde Teracom inom ett ar tre nya
sandarmaster. Den digitala signalen dr betydligt svagare
in den analoga och det 4r vanligt att bilden av och till
fryses. Det forekom i de lokala tidningarna berittelser
om minniskor som 4dgnat dagar och tiotusentals kro-
nor for att bygga upp hoga master. Manga édldre hade
ocksa problem med att fa sina dekodrar att fungera. De
kopplade in den, men inget hinde. De hade inte infor-
merats att de sjilva maste starta en sokning sa att
dekodern kunde hitta kanalerna. Anmirkningsvirt dr
att de flesta innan nedslidckningen antog att regeringen
och TV-kanalerna skulle sta for kostnaderna. Efterat
insag sa gott som alla att det var TV-tittarna som sjilva
fick betala.(Wetterskog, 2005)

Vilket digitalt alternativ valde man nir man till slut
tvingades vilja? En uppsjo av reklam fran betal-tv-bola-
gen strommade 6ver de villradiga. Mycket litet sades om
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det fria alternativet. Till skillnad fran England fanns det
ingen som marknadsforde ett svenskt 'Freeview’. Gick
man in till ndgon av de storre TV-handlarna hade de bara
betal-tv-boxar att erbjuda. Digital-tv blev detsamma som
betal-tv. Det forhandlades ocksa fram ett alternativ med
engangskort (s.k. depositionsbox) for fri TV via satellit,
speciellt for omraden dit marknitet inte rickte. Men
information om detta till allmidnheten har saknats.
Konsumentaspekterna kom i skymundan.

Ser vi pa digital-TV-utvecklingen i Sverige efter
2003, finner vi till en borjan en mycket langsam 6kning.
Efter 2005 tar utvecklingen fart sedan tidtabellen for
nedslickningen ir beslutad. De flesta som tidigt skaf-
far sig en digitallada for marksind TV viljer betal-TV-
alternativet Boxer. Deras motiv verkar vara att fa till-
gang till ett utokat antal kanaler. Men ju nidrmare vi
kommer datumet for nedslickningen av det analoga
nitet desto fler (60-70%) dr det som viljer det fria al-
ternativet. (DTV-kommissionen 2005, 2006b) Hir ingar
ocksa en stor miangd dekodrar for andra och tredje TV-
apparaten. Det dr hir fragan om minniskor som ald-
rig skulle bytt om de inte var tvingade. Omkring hilf-
ten av de som blir drabbade av nedslickningen vin-
tar till sista veckan eller manaden for att skaffa sig
digitalladan. Det verkar ocksa som om det sker en li-
ten overflyttning pa nagra procent fran kabel-TV till
marknitet. (DTV kommissionen 2006a)

Fordelar med digital-TV?

Nir digital-TV forst introducerades talade man mycket
om interaktivitet. Digital-TV skulle 6ppna mojligheter
for tvavigskommunikation. De passiva TV-tittarna
skulle bli aktiva. Fa nappade pa detta. Sedan marknads-
forde man digital-TV som genvigen till internet. Man
skulle kunna skicka e-post och handla pa nitet i TV-
soffan. Det blev ingen succé. Nu talar man om digital-
TV som en vig till HD-TV.

Tankevickande ir att den livliga diskussionen om
programinnehallet, som skedde nir kabel-TV infordes
pa 80-talet, helt saknas nir det giller digital-TV. Da
talade man om alla mojligheter som 6ppnade sig med
nya utbildningskanaler, hobbykanaler, kulturkanaler,
nordiska kanaler och lokala kanaler. Andra var mer
skeptiska och sa att kanalutrymmet skulle fyllas av
amerikanska underhallningsprogram, valdsfilmer och
pornografi. Denna debatt saknas till stor del idag, vil-
ket 4r forvanande eftersom denna gang manga fler nya
kanaler kommer att bli tillgdngliga. Mojligheten till
lokala kanaler som det talades sa mycket om for tjugo
ar sedan dr det tyst om.

Hir har SVT gjort vad man kunnat genom att starta
tre nya kanaler (SVT24, barnkanalen och kunskaps-
kanalen med UR). Men det ricker inte om vi jamfor
med utbudet i Tyskland och England. Hir behovs fler
intressanta kanaler i det fria utbudet. TV4 har istillet
utnyttjat mojligheterna att starta nya betal-TV-kanaler
i det digitala nitet (TV4+, TV4 fakta, TV400, TV4 Guld,
TV4 Komedi). Det gor det mojligt for dem att sinda mer
reklam, och for att ytterligare kunna 6ka reklam-
minuterna med 20 procent sinder man "TV4 fakta’ fran
ett land utanfor Sverige, i det har fallet Finland.

Ekonomiskt gick det bra for TV-kanalerna i Sverige
under 2005 och 2006. En uppatgaende reklamkonjuk-
tur och allt fler betal-TV kunder. TV4 uppvisar for 2005
en vinst fore skatt pa 262 miljoner (10% vinstmarginal),
Kanal 5 en vinst pa 245 miljoner (27% vinstmarginal)
och TV3 Scandinavia en vinst pa 492 miljoner (27%
vinstmarginal) (Dagens Industri, 14/9 20006).

TV-nyhetsprogrammen haller stillningarna
Det sdgs ibland att nyhetsprogrammen i TV tappar
publik. Det skulle vara en motivering till att SVT maste
dgna mer tid at bl.a. livsstilsprogram. Men inga program
i TV-utbudet har en sa stark position bland publiken

Figur 2. Spridningen av betal-TV 2000 till 2006
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Kélla: Digital-TV kommissionen.
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Olle Findahl

som nyheterna. Och sa har det varit sedan televisionen
startade i mitten pa femtitalet. Visserligen ar det inte 50
procent av befolkningen som ser pa TV-nyheterna kl
19.30 som det var under enkanaltiden, eller 35 procent
som det var under tvakanaltiden, utan snarare mellan
10 och 15 procent. (Findahl, 1990) Ju fler kanaler det
finns att vilja mellan desto mindre blir publiken till
enskilda program, med nagra unika undantag. Denna
minskning foljer en enkel lagbundenhet. Den storsta
minskningen sker nir en kanal blir tva. Nagot mindre
blir minskningen nir tva kanaler blir tre, 0.s.v. Nir den
tionde kanalen introduceras mirks dven detta, men
effekten blir marginell, aven om de sma kanalernas
sammanlagda paverkan blir mérkbar. Och det 4r denna
sammanlagda effekt som gor att svenskarna idag dgnar
en femtedel (22%) av sin tittartid at dessa sma kanaler.
For tio ar sedan var motsvarande siffra atta procent.
Hilften av denna 6kning har skett pa bekostnad av de
stora TV-kanalerna, medan den resterade 6kningen har
bidragit till att tittartiden 6kat nagot sett i ett tioars-
perspektiv.

Samtidigt med denna gradvisa minskning for de
stora kanalerna finns det en stabilitet i tittandet. De tre
storsta kanalerna (SVT1, SVT2, TV4) delar pa 58 pro-
cent av allt tittande och riknar vi in tva till (TV3, Ka-
nal5) upptar dessa fem kanaler 77 procent av allt tit-
tande. (MMS, 2006)

Tillgangen till allt fler kanaler medfor att vi i Sverige,
liksom i andra linder, far vinja oss vid att den dagliga
publiken till nyhetsprogrammet kl 19.30 uppgar till
drygt tio procent av befolkningen, dvs. drygt en till en
och en halv miljon. Och riknar vi in alla som sett minst
fem minuter av TV-nyheterna blir det en halv miljon till.
(MMS, 2006) For att fa ett perspektiv pa nyheternas
popularitet kan vi utga fran alla de som ser pa TV
mellan kl sju och atta. Deras antal uppgar till omkring
tre miljoner och av dessa ser nistan hilften pa Rapport.

Men det dr inte alla nyhetsprogram som samlar stora
publiker. Idag sinds nyhetsprogram nistan varje timma
under hela dygnet. De flesta av dessa ses endast av
nagon enstaka procent dvs ungefir lika manga som ser
pa TV under dessa tider. Nyhetskanalen SVT24 har
ocksa svart att hitta en publik, trots att den introduce-
rades for fem ar sedan. Likadant 4r det for de rena
nyhetskanalerna i andra linder.

Men ungdomarna ser ju inte pa TV-nyheterna, sigs
det. Det stimmer inte riktigt. Dom ser pa TV-nyheter,
men inte lika ofta och lika mycket som de éldre. Ung-
domar (15-24 ar) ser emellertid mer pa nyheter 4n pa
dokusapor och sport, och ungefir lika mycket som pa
filmer och underhallningsprogram. Men mest ser ung-
domar pa dramaserier. Mer dn dubbelt sa mycket.
(Medieradet, 2005; Mediebarometern 2005) Det hindrar
dom dock inte for att uppge TV som deras viktigaste
nyhetskilla. Bland hogstadieelever uppger 60 procent
att de ser pa TV-nyheter minst en dag i veckan och
bland gymnasieungdomar dr det 80 procent (Fritids-
vaneundersokning 2005, tabell 7.38). Men internet da?
Ar det inte dérifran alla ungdomar far sin information?
Svaret dr nej. Internet har visserligen blivit viktig men
det hindrar inte att TV fortfarande ar viktigast. Det giller
for ungdomar liksom for de flesta andra grupper. (Se
diagram 2).

Valprogrammen

Aldrig har sa manga valprogram sints i svensk televi-
sion som infor valet den 17 september 2006. SVT
uppger att de sint 400 timmar valprogram. Utfrag-
ningarna av partiledarna gjordes i bade SVT och TV4
och i radion. En slutdebatt med partiledarna sindes i
TV4 och dagen efter i SVT. Fragan 4r om politik och val-
program fortfarande i ett omfattande mangkanalsystem
kan locka till sig en publik?

Figur 3. Hur viktiga ar olika medier som nyhetskalla?
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Kaélla: World Internet Institue 2005.
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Figur 4. Valprogrammens publik (SVT) 1976-2006
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Lat oss forst se pa partiledarutfragningarna i SVT.
Det dr en typ av program som forekommit i television
sedan det forsta TV-valet 1960. Da var det partierna
sjalva som fick bestimma 6ver en timmes presentation
av den egna politiken. Publiken var stor i datidens
enkanalsystem och 35-40 procent av befolkningen
foljde programmen. Under tvakanaltiden halverades
publiken som foljde utfragningarna till runt 20 procent
for att halveras igen under nittiotalets mangkanaltid nir
antalet partiledarutfragningar mangdubblades och
konkurrensen fran program i andra kanaler okade.
(Findahl, 1993)

Sedan dess, fram till idag, har omkring 10 procent
av befolkningen sett utfragningarna av partiledarna i
SVT, vilket motsvarar omkring 18 procent av de rost-
berittigade eller omkring en miljon svenskar. Riknar
vi ocksa in de som sett atminstone fem minuter av
programmen tillkommer ytterligare en halv miljon.
Aven om Fredrik Reinfeldt (m) och Géran Persson (s)
samlade storst publiker sa hamnade alla partiledar-
utfragningarna 2006 bland de tio mest sedda program-
men under sina veckor. (MMS, 2006)

Intresset for slutdebatten mellan partiledarna i SVT
samlade dock en mindre publik (14%) 4n vad som varit
vanligt under tidigare val. 1,5 miljoner sig programmet
och ytterligare en miljon sag mindre delar. Kanske var
publiken mindre 4n vanligt beroende pa att liknande
utfragningar (en gemensam, och tva blockuppdelade)
redan forekommit i TV4 dagarna innan. Valvakan i SVT
foljdes dock av lika manga som vanligt. Infor redovis-
ningen av valresultatet i SVT:s valvaka var osikerhe-
ten stor och manga foljde sammanrikningen.

Sammanfattningsvis visar vara genomgangar av TV-
nyheterna och valprogrammen att televisionen fortfa-
rande utgor ett viktigt informations- och nyhetsmedium
dven i ett mangkanalutbud med nojeskanaler och i
konkurrens med internet.
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EU och Television utan grinser
EU-direktivet "TV utan granser’ fran 1989 har fram till
idag reglerat televisionen i Europa. Syftet med den var
att Oppna upp grianserna och stimulera den europeiska
TV-industrin. Det innebir att ett land inte har ritt att
reglera innehallet i kanaler som sinder in 6ver dess
granser. Ett annat syfte var att stodja pluralism och
mangfald i televisionen och frimja en kulturell identi-
tet och ett europeiskt innehall. Minst hilften av allt
innehall i en TV-kanal skulle dirmed ha europeiskt
ursprung.

Vad har da hint? Antalet europeiska TV-kanaler har
okat fran 47 kanaler 1989 till ett tusental 2006 (EU,
2006). Det innebir att europeernas valfrihet har dkat
dramatiskt, men det 4r delvis illusoriskt eftersom manga
kanaler 4r hopkopplade i betal-TV-satellitpaket. Publi-
ken till alla dessa sma nisch-kanaler ar mycket liten,
vilket innebir att de maste fyllas med de billigaste TV-
programmen som utgors av billig import. Resultatet har
blivit manga nya TV-kanaler, men mindre av europe-
iskt innehall och mer av billiga amerikanska program,
tviartemot direktivets syfte.

Som ett exempel, som bekriftar utvecklingen mot
fler kanaler men mindre mangfald kan vi ta satellit-
kanalerna TV3 och Kanal 5, producerade i Sverige pa
svenska, men de linkas upp till satelliten fran England.
De kanalerna innehaller 20 procent mer reklam 4n vad
svenska regler tillater och barnprogrammen inramas av
reklam riktad mot barn, som dr forbjudet enligt svensk
lag. Ser vi till programinnehallet utgors drygt 10 pro-
cent av svenska program, nagra procent av engelska
program, ingenting fran andra europeiska linder och
80 procent eller mer dr program fran USA med svensk
text (Asp, 2000). Det ir langt under EU-kravet pa minst
hilften av europeiska program.

I EU:s uppfoljningsstudie (EU, 2006) har Sverige fatt
kritik for att sju av sexton kanaler (frimst filmkanaler)
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Figur 5. Hur ofta ser man pa langfilm?
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Kélla: World Internet Institute 2005.

i det nationella nitverket som lyder under direktivet
ligger langt under nivan pa 50 procent europeiskt
(svenskt inkluderat) innehall. Dessutom riktas kritik
mot att vissa kanaler, enbart riktade mot amerikanska
underhallningsprogram, inte redovisas.

Anda siger sig EU vara nojd (EU, 2005b) och vill inte
skirpa kraven eller patryckningarna pa linder som inte
foljer direktiven, trots att inget hint under de senaste
fyra aren. Samtidigt littar man pa reklamreglerna vad
giller inplaceringen av reklam. Hir skall sjilvreglering
gdlla. En nyhet dr dock att man i framtiden, enligt
direktivet, sdger att man skall ta storre hinsyn till barn
och skydda dem mot reklam och skadligt innehall. Det
skall gilla all audiovisuell verksamhet dven pa internet.

I Sverige och England har denna diskussion om
skadligt innehall ocksa rort TV-reklam for 'skrapmat’.
Den engelska granskningsnimnden *Ofcom’ (2006)
menar att ett forbud bor inforas for program riktade till
barn och ungdomar upp till 16 ar. Det kan innebira att
TV3 och TV5, som sidnder fran England, flyttar till nagot
annat land. Kanske till Luxemburg, varifran flera hol-
lindska kommersiella kanaler sinder for att undga de
holldndska lagarna.

Framtid

EU har motstridiga mal. Man vill underlitta konkurren-
sen genom att ta bort ldndernas ritt att fa bestimma
over de program som visas i landet, samtidigt vill man
att de enskilda linderna skall sjilva fa infora regler som
framjar deras kulturella och politiska mal. EU vill frimja
ett europeiskt innehall i TV-kanalerna genom att sitta
ett golv for hur lite europeiskt innehall man far ha
(minst 50%), samtidigt vill man inte driva detta krav
eftersom det kan paverka konkurrenskraften hos
manga mindre kanaler. EU vill driva pa digital-TV-ut-
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vecklingen och stirka TV-konsumenternas stillning,
samtidigt vill man inte besluta om en standard for
digitalboxarna vilket skulle minska priserna och under-
latta for konsumenterna att byta mellan olika platt-
formar. Marknaden skall sjilv fa bestimma. Hir maste
EU i framtiden inte bara tinka pa TV-industrins intres-
sen utan ocksa pa medborgarnas (Wheeler, 2004).

Kommer nu digitaliseringen med internet, bredband
och olika digitala plattformar att medfora att den tra-
ditionella "linjira” televisionen, dir miljontals médnnis-
kor sitter och samtidigt ser pa samma program, att
forsvinna? Nej, i alla fall inte inom 6verskadlig tid.
Minniskors medievanor kommer visserligen att grad-
vis forandras men de olika medierna idag 4r inte direkta
konkurrenter utan snarare komplement. De kommer
att paverka varandra men fortleva. Sa var det for tid-
ningarna nir radion kom och for radion och tidning-
arna ndr televisionen kom och sa édr det for tidningarna,
radio och televisionen nir internet kommer.

Det enda mediet som drabbats hart av ett nytt
medium 4r biografen nir televisionen kom. Biografer
har lagts ner och minniskor gar allt mindre pa bio. Men
filmen lever och var lever den som starkast? Jo i tele-
visionen. Det dr genom TV som de flesta minniskor ser
en langfilm. Inte via biografer, inte via hyr- eller kop-
film utan hemma i TV-soffan. Over hilften av svenska
folket ser minst en langfilm i veckan pa TV. Ned-
laddning av film via nitet har dnnu inte fatt nagon
storre spridning och endast nagon procent utnyttjar
denna moijlighet.

Televisionen i Sverige idr idag lika attraktiv for
svenska folket som innan internet kom. Det giller som
vi sett bade nyheter och valprogram. Det giller ocksa
underhallning. Nu har SVT ocksa fatt ett nytt avtal, i
stort som det gamla (prop. 05/06:112). Det stoddes av
en bred majoritet i riksdagen och tanken var att det
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skulle stirka SVT:s oberoende fran politiska patryck-
ningar och dirmed gilla under sex ar, istillet for fyra,
fram till 2012. Men den nya borgerliga regeringen pla-
nerar att riva upp avtalet redan efter tre ar. Vad det
innebir dr fortfarande oklart.

Digitaliseringen av televisionen har 6ppnat upp for
ett Okat antal tv-kanaler, men hittills har inte svenska
folkets tv-tittande forindrats pa nagot markbart sitt.
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Anvandning
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Tabla 7.1 Plattformar och tjanster for TV och radio

Plattform

Linjar tjanst

Ej linjar tjanst

Finansieringsformer

Traditionell TV: Direktsandningar Video on demand fran CA- Licens
operator
Marksandning Betal-TV Reklam
Nedladdningsbara tjanster for
Parabolmottagning NVOD N Video on demand valfritt anvandningstillfalle Sponsring
Kabelmottagning Radio via TV:n Interaktiva tjanster Abonnemang
Pay per view Engangsavgifter
IPTV natverk (via Fri-TV Video on demand Licens
fibernat o dyl)
Betal-TV Interaktiva tjanster Reklam
Pay per view Sponsring
Abonnemang

Engangsavgifter

Mobile visual radio

Interaktiva tjanster

Internet — radio Simulcasts — samsandning med Pod-radio Licens
analoga utbudet
Nedladdning av musikfiler till Reklam
Launchcasts — nya kanaler mp3-spelare
Sponsring
Nedladdning av radioprogram
Internet - TV Simulcasts — samsandning med det | Program laddas hem till PVR Licens
analoga utbudet (harddiskmottagare)
Reklam
Pod-TV
Sponsring
Streamade program
Interaktiva tjanster
Mobiltelefon-natverk | Video-streaming Ladda ner videoklipp Abonnemang

Engangsavgifter

Mobil-TV-natverk

Betal-TV

Pay per view

Nedladdning till barbar spelare

Licens
Reklam
Sponsring
Abonnemang

Engangsavgifter

Radiosandningar

Direktsand radio

Mobil visuell radio

Nedladdningstjanster till
lagringsenhet

Licens
Reklam

Sponsring

Kaélla: Ofcom, 2006 (bearbetning).
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Tabla 7.2 Anvandningsalternativ for frigjort frekvensutrymme vid slackningen av det analoga

mark-TV-natet

Mer SDTV HDTV Mobil-TV (DVB-H) Mobil-TV (MBMS) FWA — kap. makro Mobilt bredband
Standard High Definition Digital Video Mobile Broadcast/  Fixed Wireless

Definition Television Broadcasting - Multicast Service  Access

Television Handheld

Mer normal- Hégupplost TV, Marksand digital Rundradiotjanster i Tradlos internet- Internet och

upplost TV (den
TV-standard vi har
idag)

ger mycket battre
ljud och bild &n
normalupplést

TV f6r mottagning
i mobil apparat
som kan baras i
handen (telefon,
mediespelare)

mobiltelefoninat
(dvs mobil TV men
det distribueras i
samma nat som
mobiltelefoni)

uppkoppling/bred-
band for fast
mottagning i t ex
hemmet

telefoni till och fran
fran en barbar
terminal

Intresserad av att veta mer om vad som ska hdanda med det frigjorda frekvensutrymmet?

Det frigjorda frekvensutrymmet och vad det ska anvandas till &r en komplex fraga. Utredningsuppdraget ligger hos
Post- och telestyrelsen (PTS). Las till exempel PTS rapport Anvédndning av frekvensutrymme efter det att de analoga
markbundna TV-sdndningarna upphér, PTS-ER-2006:35 vilken ar en forsta redovisning av regeringsuppdraget.

Kaélla: Anvéandning av frekvensutrymme efter det att de analoga markbundna TV-sdndningarna upphér, 2006 (Post-

och telestyrelsen).

Tabld 7.3 Stora operatérer inom TV-, internet- och/eller teledistribution férsta kvartalet 2007

TV (kabel, Bredband / Fast telefoni Mobil-

Foretag satellit, mark) internet IP-TV IP-telefoni (kopparnat) telefoni
Telia Sonera . . ° . °
Tele21 ° ° ° ° ° °

(Tele2Vision) (Tele2Vision) (Comviq)
Telenor ° * * ¢ ¢ *

(Canal Digital) (Bredbands- (Bredbands- (Bredbands- (tidigare

bolaget, Glocal- bolaget, Canal bolaget) Vodaphone)
net, Spray) Digital)
Com Hem . . ° ) . .
Teracom * *
(Boxer)

Viasat' . o2

() Exempel pa féretag inom koncernen.
! Viasat (MTG) and Tele2 ingar bada i Stenbeck-sfaren.
2 Viasats kanalutbud distribueras till Bredbandsbolagets kunder.

Kaélla: Post- och telestyrelsen, Radio- och TV-verket, féretagens hemsidor, Nordicom.
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Tabell 7.1 De storsta TV-distributorerna, dgare och antal anslutna hushall 2006

Antal anslutna
hushall (tusental)

Foretag Huvudagare 2005/2006
Markdistribution

Boxer (digital) Teracom, 3i 531
Teracom (analog) Svenska staten

Kabeldistribution

Com Hem' Carlyle Group, Providence Equity 1429
Tele2vision Tele 2 (Stenbeck) 182
upc' Carlyle Group, Providence Equity 299
Canal Digital kabel-TV Telenor (norska staten) 242
Satellitdistribution (parabolmottagning)

Viasat MTG (Stenbeck) 2
Canal Digital (betal-TV och ’basic tier’) Telenor (norska staten) 409
SMAT V-distribution

Canal Digital Telenor (norska staten) 271
Svensk Programagentur SPA Viasat, SPA Holding AB 400

'uPC gick hosten 2006 upp i ComHem.

2 Uppgift for Sverige saknas, antal anslutna hushall i Norden &r ca 761 000, som jamfdrelse har Canal Digital ca 1 120 000

hushall i Norden (DTH pay-TV och DTH basic tier).
Anm: Antalet anslutna hushall &r ungefarliga.

Kaéllor: Radio- och TV-verket, berérda foretag.

Tabell 7.2 Nagra IP-TV-leverantorer 2006

Antal Kanal-

Foretag Distribution kanaler  paket PPV-tjanst Huvudéagare

Bredbandsbolaget/

Viasat ADSL, stadsnat 40 2 SF Anytime, Live Networks ~ Telenor (norska staten)/MTG
Canal Digital Stadsnat 45 3 C More, film2home Telenor (norska staten)
FastTV.net Stadsnat 72 7 SF Anytime Sky Communication in Sweden AB
Telia Sonera ADSL 30 3 SF Anytime, Live Networks  Svenska staten

Kaéllor: Berorda foretags hemsidor, Radio- och TV-verket, www.alltombredband.se, www.digitaltvinfo.se [juli 2006],
Nordicom.
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Tabld 7.4 Svenska TV-kanaler, 4gande, etablering och distribution 2007

Spridning Kanal Majoritetsdgare Finansiering Etableringsar

Rikstackande SVT1 Statsagd stiftelse Licensmedel, sponsring 1957
SVT2 Statsagd stiftelse Licensmedel, sponsring 1969
UR - Utbildningsradion1 Statsagd stiftelse Licensmedel 1978
Kunskapskanalen Statsagd stiftelse Licensmedel 2004
Barnkanalen Statsagd stiftelse Licensmedel 2002
24 [SVT] Statsagd stiftelse Licensmedel, sponsring  1999/2002
SVT HD Statsagd stiftelse Licensmedel 2006
SVT Extra Statsagd stiftelse Licensmedel, sponsring 2002
TV4 Bonnier Reklam 1990
TV4+ Bonnier Reklam 2003
TV400 Bonnier Reklam 2005
TV4 Film Bonnier Reklam 2004
TV4 Fakta® Bonnier Reklam 2005
TV4 Komedi Bonnier Reklam 2006
TV4 Guld Bonnier Reklam 2006
TV4 SportExpressen Bonnier Reklam 2005
Di TV Bonnier Reklam 2005
Kanal 5° SBS Broadcasting Reklam 1989
Kanal 9 Kanal 5 AB (SBS) Reklam 2007
The Voice® SBS Broadcasting Reklam 2004
Canal+ Film 1, 2, 3 SBS Broadcasting Betal-TV fran 1997
Canal+ Sport 1, 2 SBS Broadcasting Betal-TV fran 2004
Canal+ Mix SBS Broadcasting Betal-TV 2006
Canal+ Sport HD SBS Broadcasting Betal-TV 2007
Canal+ Film HD SBS Broadcasting Betal-TV 2006
V3 MTG Reklam 1987
zZTV® MTG Reklam 1992
TV6 MTG Reklam 2006
TV8? MTG Reklam 1997
Viasat Nature/Crime® MTG Betal-TV 1994/2001
Viasat Explorer3 MTG Betal-TV 2001
Viasat History® MTG Betal-TV .
Viasat Sport 1, 2, 3° MTG Betal-TV 2001
Tvshop 24/7° MTG Reklam nl 2005
TV1000/TV1000 Plus One® MTG Betal-TV 1991
TV1000 Nordic® MTG Betal-TV 2004
TV1000 Classic® MTG Betal-TV 2004
TV1000 Action® MTG Betal-TV 2004
TV1000 Family® MTG Betal-TV 2004
Star! NonStop Television (MMG) Reklam 2004
Showtime NonStop Television (MMG) Betal-TV 2004
Silver NonStop Television 4.0 AB (MMG) Reklam 2006
Axess TV Axess Publishing AB Reklam 2006
Canal 7 SIMS Reklam, bidrag nl 2005
Kanal 10 Kristen TV i Sverige AB Bidrag/gavor 2006
FanTV Svenskafans.com, Dobb Production Reklam 2006
Lifestyle TV Three Angels Lifestyle Television Bidrag/gavor ..
TV7 Aftonbladet Aftonbladet Hierta AB (Schibsted) Reklam 2006
Tvins Tvins AB (Thane Direct) Reklam 2005
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Tabld 7.4 Forts

Inriktning

Penetration (%)

Satellit*

Digitala marksandningar
2006 (9-99 ar) S = Sirius T = Thor Multiplex® Tillstandshavare for marksandningar

Allman public service

Allman public service

Utbildning

Utbildning

Barnprogram

Nyheter

Underhallning, film, dokumentarer
Evenemang

Allman

Allman

Interaktiv TV

Film

Samhalle, dokumentart
Film — komedier, sitcoms
Underhallning, aldre produktioner
Sport

Ekonomi, nyheter
Underhallning

Film och fiktion

Musik

Film, serier, evenemang
Sport

Film, serier, sport

Sport

Film

Underhallning
Underhallning, sport
Allman / Underhallning, sport
Sambhalle, ekonomi
Dokumentérer, fiktion
Dokumentarer
Dokumentarer

Sport

Shopping

Film, sport, evenemang
Film

Film

Film

Film

Noje

Film

Film

Vetenskap, kultur

100
100

62
63
71

100
74
37
41
37

13

80

15
14-18
12-14

78
45
75
41
11
10

10-14
11
10
10
10
10

20
10

Underhallning, fakta, till etniska minoriteter

Kristen TV

Kristen TV

Sport

Nyheter, underhallning
Shopping

16

S, T
S, T
1
S, T
S, T
S, T
T
S
S, T
S, T
S, T
S, T
S, T

O nw o AAAAAA A4 A A4 A4

@
_|

=4 4 0O 0o no nonononononon

SB

s?
S, T

1
1

1

SVT AB
SVT AB

SVT AB/UR AB
SVT AB
SVT AB

SVT AB

TV4 AB
TV4 AB
TV4 AB
TV4 AB
TV4 AB
TV4 AB
TV4 AB

Kanal 5 AB

Kanal 5 AB

The Voice Networks Ltd

SBS Broadcasting (Film 1, 2)

SBS Broadcasting (Sport 1, weekend)
SBS Broadcasting

SBS Broadcasting

Viasat Broadcasting UK Ltd
Viasat Broadcasting UK Ltd
Viasat Broadcasting UK Ltd
Viasat Broadcasting UK Ltd

NonStop Television 4.0 AB

NonStop Television 4.0 AB

Axess Publishing AB
DTU Television AB

Aftonbladet Hierta AB
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Tabld 7.4 Forts (svenska TV-kanaler, dgande, etablering och distribution 2007)

Spridning Kanal Majoritetsdgare Finansiering Etableringsar
Regionalt/ 11 regionala fonster i SVT2 Statsagd stiftelse Licensmedel Fran 1970
Lokalt Kanal Lokal Ostergétland, 2005
Skane, Stockholm, Géteborg Lokal-TV Natverket i Sverige AB Reklam, sponsring (1992)
16 lokala fonster i TV4 TV4 AB Reklam Fran 1992
ca 50 lokala kabel-TV-kanaler® *7

! Utbildningsradion — UR ar ett programféretag som sander i SVT1 och SVT2 samt driver Kunskapskanalen i samarbete
med SVT. Utbildningsprogram har sants sedan 1957 i svensk public service-TV. 1978 blev UR ett eget programomrade
med Sveriges Radio som moderbolag, 1994 bildade UR eget programbolag.

2 sandningarna utgar fran Finland.

% Sandningarna utgar fran Storbritannien.

* Sirius-satelliterna ags av SES ASTRA (75%) som &gs av SES GLOBAL och Rymdbolaget (25%), vilket &4gs av svenska
staten. Thor-satelliterna ags av Telenor AS, vilket &gs av norska staten.

® Mux (multiplex) 5 har 50% teknisk tickning i befolkningen, till skillnad fran mux 1-4 som nar ca 98-99% av befolkningen.
® Kabel-TV-natverk som omfattar fler an 100 hushall r skyldiga att formedla lokala kabelsandningar for séndarforetag som
ar férordnade av Radio- och TV-verket. Kabel-TV-kanaler ska producera lokala program som stravar efter att erbjuda
storsta mojliga yttrande- och informationsfrihet.

7 Sponsring ér tillaten, reklam &rej tillaten.

8 Sands free-to-air, d v s sands okrypterad och kan tas emot kostnadsfritt via hushallsparabol.

Kaéllor: Nordicom-Sverige, MMS AB, Radio- och TV-verket, Teracom, TV-foretag, TV-distributérer, Dagens Media, LyngSat.
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Tabld 7.4 Forts

Penetration Satellit Digitala marksandningar
Inriktning 2006 (9-99 ar) S = Sirius T = Thor Multiplex’ Tillstandshavare fér markséndningar
Nyheter 100 S, T 1 SVT AB
Lokal allman 16 5 Lokal-TV Natverket i Sverige AB
Nyheter 99 2 TV4 AB
Lokal allman -
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Tabla 7.5 Regionala och lokala TV-sandningar i markn&ten 2007

SVT
Huvudredaktion/
Organisationsomrade Regionalt nyhetsomrade produktionsort Lokalredaktion
SVT Nord Vasterbottensnytt Umea Skelleftea, Vilhelmina
Nordnytt Lulea Kiruna
Mittnytt Sundsvall Ostersund, Ornskoldsvik
SVT Mellansverige Gavledala Falun/Leksand Hudiksvall, Gavle, Salen
Varmlandsnytt Karlstad
Tvarsnytt Orebro Vasteras
Ostnytt Norrkdping Visby, Eskilstuna
SVT Nyheter & Samhalle ABC Stockholm Uppsala
SVT Vast Vastnytt Goteborg Uddevalla, Boras, Halmstad
SVT Syd Sydnytt Malmé Karlskrona
Smalandsnytt Vaxjo Jonkoping, Kalmar
TV4
Station Huvudort Agare
TV4 Norrbotten Lulea TV4 Sverige AB
TV4 Vasterbotten Umea TV4 Sverige AB
TV4 Mitt Sundsvall TV4 Sverige AB
TV4 Gavle Gavle TV4 Sverige AB
TV4 Uppland Uppsala TV4 Sverige AB
TV4 Malardalen Vasteras TV4 Sverige AB
TV4 Stockholm Stockholm TV4 AB
TV4 Ost Norrkdping TV4 Sverige AB
TV4 Varmland Karlstad TV4 Sverige AB
TV4 Vast Trollhattan TV4 Sverige AB
TV4 Skaraborg Skoévde TV4 Sverige AB
TV4 Goéteborg Goteborg TV4 Sverige AB
TV4 Halland Halmstad TV4 Sverige AB
TV4 Sydost Vaxjo TV4 Sverige AB
TV4 Jonkdping Jonkoping TV4 Sverige AB
TV4 Oresund Malmo TV4 Sverige AB
Andra aktérer inom lokal-TV Huvudort Agare
Kanal Lokal Ostergétland Lokal-TV Natverket i Sverige AB
Kanal Lokal Stockholm Lokal-TV Natverket i Sverige AB
Kanal Lokal Malmo Lokal-TV Natverket i Sverige AB
Kanal Lokal Goteborg Lokal-TV Natverket i Sverige AB

Kaéllor: Sundin, 2006 (Nordicom-Sverige), TV4, féretagens hemsidor.
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Tabld 7.6 Lokala kabel-TV-foretag forordnade av Radio- och TV-verket 2007

Tackning
Kanalnamn Séandningskommun Tillstandshavare (antal hushall)'
LNT Luled Luled Nar-TV 20 000
TVS, TV Skellefted Skelleftead TV Skelleftead .
UmeTV Umea UmeTV 20 000
Fria Kanalen Gavle Gavle Fria Kanalen Gavle 27 000
Falu Lokal teve Falun Falu Lokalteveférening 10 000
Borlange Nar-TV Borléange Borlange Nar-TV-férening 10 000
TV Avesta Avesta TV Avesta 8 000
Eskilstuna Television Eskilstuna Foreningen Eskilstuna Television 27 000
TV Uppsala Uppsala Séandarfoéreningen Lokal-TV i Uppsala 65 000
Jarfalla Lokal-TV Jarfalla Jarfalla Lokal-TV Forening 20 000
Sollentuna Lokal-TV Sollentuna Sollentuna Lokal-TV 17 000
Sélve Kanal Sélvesborg, Karlshamn Soélvesborg NarTV-Forening 6 000
Oresundskanalen/NVS Helsingborg Oresundskanalen i Nordvastra Skane 80 000
Trollhatte-Kanalen Trollhattan Trollhatte-Kanalen
TV Véarnamo Varnamo Varnamo Lokal-TV-férening
Medlemmar av Oppna kanalen
Joénkdpings Lokal-TV Joénkoping Jonkodpings Lokal TV-Férening 30 000
Nacka TV Nacka och Varmdo Nacka/Varmdo Lokal-TV Foérening 18 000
Kanal Norrkdping Norrkdping TV-féreningen Kanal Norrkoping 32 000
STEVE Lund, Skane lan Kabelsandarféreningen Oppna Kanalen Lund 35600
TV Malmé/Oppna Kanalen Malmé, Skane lan Malmé Allemans-TV 135 000
Oppna Kanalen i Géteborg Géteborg, Partille, Kungalv Féreningen Oppna Kanalen i Géteborg 210 000
Oppna Kanalen Skévde Skovde Féreningen Oppna Kanalen Skévde 10 000
Oppna Kanalen Stockholm Stockholm, Solna, Nacka, Féreningen Oppna Kanalen i Stockholm 356 000

Huddinge, Tyresd, Lidingd,
Botkyrka, Haninge, Salem

SLTV Sddertalje, Nykvarn Sodertélje Lokal-TV 25000
Fyrbodal TV Uddevalla Lokal-TV Uddevalla .
Oppna Kanalen Vasteras Véasteras Féreningen Oppna Kanalen Vésteras 60 000
Oppna Kanalen Vaxjd Vaxjd Féreningen Oppna Kanalen Vaxjo ..
Orebro Nar-TV Orebro Orebro Nar-TV 38 000

" Uppgiften fran 2004.

Anm: Kabel-TV-natverk som omfattar fler an 100 hushall &r skyldiga att férmedla lokala kabelsandningar foér sandarforetag
som ar férordnade av Radio- och TV-verket. Kabel-TV-kanaler ska producera lokala program som stravar efter att erbjuda
storsta mojliga yttrande- och informationsfrihet.

Kaéllor: Radio- och TV-verket, www.openchannel.se, Vad sédnder lokal-TV?, 2004 (Granskningsnamnden for radio och TV).

MedieSverige 2007

249



Tabell 7.3 Programforetag pa den svenska TV-marknaden, intdkter och resultat 2005 (miljoner
kronor)

Intakter Intdkter Resultat efter
i Sverige totalt finansiella
Foretag Huvudagare (Mkr) (Mkr)  poster (Mkr)
Sveriges Television AB Staten 41715 41715 55,2
Sveriges Utbildningsradio AB' Staten 328,9 328,9 1,4
TV4 AB - koncern Bonnier och Proventus (67), Schibsted (27)? 25943 25943 262,1
TV4 AB — moderbolag 2 240,1 2 240,1 215,1
TV4 Sverige 287,2 287,2 22,5
TV4Vision AB 84,1 84,1 15,0
MTG - Viasat Broadcasting Stenbecksfaren 6422,3 1387,7¢
Affarsomrade Free-to-air 27684 492,0*
Scandinavia*
Pay-TV Nordic 2512,0 506,9*
SBS Broadcasting KKR, och Permira (ca 74), Telegraaf Media
1792,6
Groep (20)
Kanal 5 AB 908, 1 908, 1 245,9
C More Entertainment 884,5 1959,8 142,0
MTV Networks AB Viacom 147,0 147,0 12,8
Eurosport Television AB TF1 64,6 64,6 0,1
Nonstop Television AB Ledstiernan (36), Ignas Scheinius (21), 40,7 40,7 23
C-G Andersson (21)
Lokal-TV Natverket i Sverige AB Provider (60), Fameton (36) 8,4 8,4 -19,2
Turner Broadcasting System Time Warner 6,7 6,7 0,1
Sweden

* Avser rorelseresultat.

' Producerar &ven radio.

2 Fran varen 2005 agdes TV4 av Bonnier (29), Schibsted (27), Nordic Broadcasting (4gs av Bonnier och Proventus) (23)
samt Proventus (15). Hosten 2006 dvertog Nordic Broadcasting de 6vriga huvudagarnas andelar och kontrollerade darefter
97% av aktierna. Vintern 2007 forvarvade Bonnier AB Proventus andel i Nordic Broadcasting och &ger nu samtliga aktier i
foretaget.

Kaéllor: Arsredovisningar och féretagens hemsidor.
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Tabell 7.4 Foretag verksamma inom TV-produktion, intakter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Intakter Intakter
i Sverige totalt
Bolag Huvudagare (Mkr) (Mkr) Exempel TV-produktion 2006
MTG' Stenbecksfaren .. 415,4
Strix Television Sverige 2 396,0 Insider, Casino, Floor filler,
Robinson
MTG Modern TV 19,3 19,3 Serier och dokumentérer
exv. Volvo Ocean Race,
Rosenbergs val
Zodiak Television Institutionella placerare 242.8 482,0
Jarowskij Enterprises® 95,0 115,3 Hombres, Time Out,
Roomservice, Riket
MTV Mastiff 69,2 69,2 Sa ska det lata, Let's Dance,
Sofis mode
Kajak Television 10,7 10,7 Nedlagt 2005
Metronome Film & Television Schibsted (65), Endemol (35) 946,4
Meter Film & Television 222,0 222,0 Bonde soker fru, Jeopardy,
Lyxfallan
Metrix Interactive 2,5 2,5
Prisma Outside Broadcasting —  UIf Ahnstedt (35), Hans Oberg 234,3
koncern (35), Roger Holtback (26)
Prisma Outside Broadcasting — 145,6 145,6 Livesandningar: Eurovision
moderbolag Song Contest, UEFA cup-
final, Champions league
Dream Team Production® Prisma Outside Production 25,8 25,8
(50), P A Gullé (50)
Kanal 75 Trav & Galopp 147,6 147,6 Trav- och galoppsport
Onside TV-Production Svenska Spel (50), 120,1 120,1 Fotboll: allsvenskan, arena-
Fotbollférbundet (50) TV, lottodragning
IMG (Sweden) [Tip-TV] IMG/ Mc Cormack-gruppen 102,5 102,5 Sportsdndningar (och
rattigheter)
Eyeworks Sweden' Eyeworks B.V 96,0 13,8 Bingolotto, Grammisgalan,
Postkodmiljonaren
Eyeworks Gothenburg 56,9 56,9
Eyeworks Stockholm 25,0 25,0
Produktionsbolaget Eyeworks (51), Produktions- 14,1 14,1
Stockholm Media bolaget Sthim Holding (49)
Titan Television Thomas Hedberg 82,8 82,8 Du ar vad du ater, Jakt och
fiske, Outsiders
Tre Vanner Produktion * Michael Hjorth (33), 56,2 56,2 Poliser, Svensson, Svensson

Johan Kindblom (33),
Tomas Tivemark (33)

' De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens sammanlagda verksamhet pa TV-produktionsmarknaden exkl.

koncernelimineringar.

2 Strix producerar program for svenska, danska, norska, grekiska, och hollandsk/belgiska TV-kanaler. Nagon sarredovisning
for den svenska marknaden gors inte.
% Dream Team Production férvéarvade vintern 2006 Spekti.

4 Avser 2005 (07) — 2006 (06).

Anm: Uppgifterna avser det rakenskapsar som till minst sju manader infallit under 2005.
For att se agarna till produktionsféretagen, se kapitel Agande.

Kéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 7.5 TV-avgifter for finansiering av SVT, SR och UR: antal licenser och kronor 1980-2007,
Iopande och fast pris i 2006 &rs prisniva (kronor)

Antal licenser Licens i kronor Total licens i kronor

Totalt Farg-TV ! TV-licens Lépande pris Fast pris
1980 3205 2655 412 57272 1626
1985 3265 3021 648 808 1493
1990 3298 - 1164 1164 1592
1995 3367 - 1440 1440 1606
1996 3367 - 1476 1476 1639
1997 3359 - 1536 1536 1699
1908 ° 3348 - 1572 1572 1736
1999 ° 3350 - 1608 1608 1771
2000° 3359 - 1644 1644 1792
2001° 3378 - 1668 1668 1775
2002° 3397 - 1740 1740 1813
2003 3410 - 1812 1812 1852
2004 3404 - 1872 1872 1906
2005 3407 - 1920 1920 1946
2006 3433 - 1968 1968 1968
2007 1996 1996

! Tillaggsavgiften for farg-TV avskaffades vid utgangen av budgetaret 1987/1988.

2 Varav 160 kronor farg-TV-tillagg.

% Foér mottagning av SVTs kanaler i det digitala marknatet tillkom 1998 en kostnad for settop-box samt avgit till kanal-
distributdren Boxer. Fran och med 2003 ar tillgangen till SVTs kanaler via Boxer kostnadfri. Avgiften ingar ej i tabellen.

Kaéllor: Sveriges Radios verksamhetsberattelser, Radiotjanst i Kiruna AB (bearbetning).

Tabell 7.6 Televisionens nettointdkter frdn reklam 1990-2006, I6pande och fast pris i 2006 ars
prisniva (miljoner kronor)

Televisionens intakter Text-TVs intakter

Lépande Fast pris Jamférelse med Lépande Fast pris Jamférelse med

pris (Mkr) (Mkr)  féregaende ar (%) pris (Mkr) (Mkr) foregaende ar (%)
1990 236 323 . - - -
1993 1586 1854 . - - -
1994 2228 2548 37,4 44 20 -
1995 2373 2 647 3,9 56 62 310,0
1996 2416 2682 1,3 67 74 19,4
1997 2 865 3168 18,1 74 82 10,8
1998 3204 3539 11,7 84 93 13,4
1999 3434 3782 6,7 81 89 -4,3
2000 3959 4316 14,1 79 86 -3,4
2001 3509 3734 -13,5 70 74 -14,0
2002 3446 3590 -3,7 63 66 -10,8
2003 3518 3595 0,1 53 54 -18,2
2004 3749 3816 6,1 55 56 3,7
2005 4143 4199 10,0 47 48 -10,7
2006 4 546 4 546 8,3 43 43 -10,4

Kaélla: Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Tabell 7.7 SVTs och TV4s investeringar i svensk spelfilm enligt filmavtalet 1994-2005 (tusental
kronor)

1994 1995 1996 1997 1998 1999: 2000 2001 2002 2003 2004 2005

svT' . .. 44600 35300 22300 78 300; 54 900 26 600 38 000 38 000 42 400: 34 000
Tv4 5000 5390 5496 5713 5890 5983 7240 7399 7601 7717 7868 8025

' SVTs nuvarande avtal med Stiftelsen Svenska Filminstitutet [5per fran 2005 till och med 2010. SVTs bidrag uppraknas
med 2 procent per ar. Darutéver garanterar SVT att anvanda i genomsnitt 36 Mkr per ar for samproduktion, medfinansiering
och visningsrattsinkdp av nya svenska langfilmer, nya svenska kortfilmer samt nya svenska dokumentarfilmer.

2 Enligt avtal med Stiftelsen Svenska Filminstitutet IZmnade TV4 bidrag till stiftelsen pa 5 Mkr per ar 1993-1998, 7,8 Mkr per
ar 2000—2005. Dartill hade bolaget férbundit sig att under 1993 anvanda 5 Mkr, 1994 7,5 Mkr, 1995-1998 i snitt 10 Mkr samt
under 2000-2005 anvanda i genomsnitt 11 Mkr per ar, till inkdp av visningsratter, samproduktioner samt medfinansiering av
svensk film som aven distribueras péa biograf.

Anm: Fran och med de arsavgransande strecken gaéller ett nytt filmavtal.

Kéllor: SVTs public service-redovisningar och arsredovisningar, TV4s arsredovisningar.

Tabell 7.8 De storsta TV-distributorernas utbud juli 2006

Antal
Anslutna Paket/  Tillaggs- PPV- Valmoj-
Distributor hushall Kanaler'” buketter kanaler®  tjanst lighet Kommentar
Kabel-TV
ComHem 1429 000 101 4 3 ja ja 14 kanaler ar tillgangliga i ett
analogt basutbud
Kabelvision/Tele2 182 000 54 6 3 ja ja
Canal Digital 242 000 . . . ja (ja)
kabel-TV
UPC 299 000 92d/19a 7d 8d ja ja Distribuerar endast i

Stockholmsomradet

Hemparabol-TV

Canal Digital ca 409 000 69 5 5 ja ja SVT:s kanaler, TV4, TV4+
och Kanal 5 tillgangliga som
grundutbud. 1 HDTV-kanal

Viasat . 55 3 ja nej

Digital mark-TV

Boxer 531 000 43 3 2 nej nej SVT:s kanaler, TV4 och
ytterligare 4 kanaler
tillgangliga utan programkort

Analog mark-TV
Teracom . 3 * * SVT1, SVT2, TV4

"Inkluderar de kanaler i kabelnat som distributdrerna ar skyldiga att distribuera (s.k. Must Carry), d vs SVT1, SVT2, TV4
samt 24 och Barnkanalen/Kunskapskanalen.

% Canal+kanalerna och TV1000-kanalerna ar har raknade var och en for sig (m a o, i juli 2006, som sju respektive

sex kanaler).

® Med tillaggskanal avses kanaler som kan bestéllas enskilt, utéver nagot paket (oftast kravs dock minst ett paket som
grundabonnemang). TV1000- respektive Canal+-kanalerna ar har raknade som vardera en kanal (de gar inte gar att
bestélla enskilt, t ex enbart Canal+ Film). Canal+ bestar egentligen totalt av sju kanaler, TV1000 totalt sex kanaler.

Anm: d = digitala, a = analoga.

Kaéllor: www.comhem.se, www.tele2vision.se, www.canaldigital.se, www.telenor.no, www.upc.se, www.viasat.se,
www.mtg.se, www.boxer.se, www.teracom.se, www.rtvv.se [juli 2006].
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Tabld 7.7 Utlandska kanaler tillgdngliga pa svenska i ndgon form 2006

Svensksprakig genom

Tal/ Svensk
Kanal Inriktning Dubbning kommentator Text' editionering2
Animal Planet Djur och natur X
BBC Prime Underhallning X
Cartoon Network Barn X X
Discovery Channel Dokumentarer X
Discovery Civilisation Historia, kulturer X
Discovery Science Vetenskap, teknik X
Discovery Travel &
Adventure Resor X
Disney Channel Barn X X
Eurosport Sport X
Extreme Sport X
Fight Sport
God Channel Religion X
Hallmark Channel Filmer och serier X
Jetix Barn X X
MTV Musik och underhallning X X
National Geographic  Natur och vetenskap X
Nickelodeon Barn X X
Star Noje och mode X X
TCM Langfilm X
Travel Channel Resor X
TV5 Nyheter, kultur, underhallning X

' For en del kanaler &r utbudet endast delvis textat till svenska.
% Med svensk editionering menas att det sédnds program som &ar producerade for just den svenska marknaden medan resten
av programutbudet ar detsamma som i t ex kanalens sandningar i Norden och/eller Europa.

Kaélla: www.comhem.se — juni 2006.

Tabell 7.9 Fortroende for innehdllet i TV i befolkningen 15-85 ar 2006 (procent)

Befolkningens fortroende for mediet (%)

Varken stort Tar ej del
Kanal Mycket stort  Ganska stort eller litet  Ganska litet Mycket litet av mediet
Sveriges Television 24 49 19 2 2 3
TV4 14 51 26 5 1 3
Ovriga privata TV-kanaler 3 16 42 14 5 20

Kélla: Weibull, 2007 (SOM-institutet).
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Tabell 7.10 Utbudet i svensk television, sandningstid i timmar per vecka 1982/83-2006

1982/83 1990 1992 1994 1998 2000 2002 2004 2005 2006
SVT1 + SVT2' 96 124 128 151 180 169 177 179 189 187
SvT1' 94 89 105 104 106 106
svT2' 86 80 72 75 83 81
UR (i SVT) 9 8 11 11 17 16 15 12 12 11
SVT24 (i SVT) 0 8 23 1 . .
SVT24 - 127 114
Barnkanalen/
Kunskapskanalen — - - — 101 106
TV3 133 147 151 152 155 157
ZTV [ TV6® . 89 168 168 168 168 149
TV4 106 125 136 135 148 160 161
TV4+ - - - - 129 146
Kanal 5 126 136 150 150 158 162

' Sandningarna i SVT1 och SVT2 fran SVT24 ar inte inrdknade.

22006 overtogs ZTVs kanalplats i det marksanda natet av TV6 och det ar TV6 som ingar i analysen 2006.

Anm: 1982/83-1994 kommer uppgifterna fran SVT, UR och TV4. Dérefter ar kallan Granskningsnamnden fér radio och TV
och jamférelser bor darfor géras med forsiktighet. Uppgifterna inkluderar reklamtid inom program (TV3, TV4, Kanal 5 och

ZTV).

Kallor: Verksamhetsberattelser for Sveriges Radio, Sveriges Television och Utbildningsradion; TV4, Asp, 2007

(Granskningsnamden foér radio och TV) (bearbetning).

Tabell 7.11 Foérstasandningar och repriser i det svenska TV-utbudet 1998-2006 (procent)

SVT1 ZTV/ UR
SVT1 SVT2 + SVT2 TV3 TV4 Kanal 5 TV6E' (i SVT)
Forstasdndning
1998 70 82 75 83 94 93 91 34
2000 68 78 73 82 88 84 92 32
2002 74 74 74 83 90 83 92 54
2003 74 69 72 86 92 77 91 52
2004 76 70 74 91 91 79 91 59
2005 76 72 74 86 91 80 95 52
2006 76 68 73 81 90 85 89 54
Repris
1998 30 18 25 17 6 7 9 66
2000 32 22 27 18 12 16 8 68
2002 26 26 26 17 10 17 8 46
2003 26 31 28 14 8 23 9 48
2004 24 30 26 9 9 21 9 41
2005 24 28 26 14 9 20 5 48
2006 24 32 27 19 10 15 11 46

' 2006 6vertogs ZTVs kanalplats i det marksanda natet av TV6 och det ar TV6 som ingar i analysen 20086.

Anm: For att raknas som repris ska programmet ha sénts inom tva veckor efter att det séndes for forsta gangen, sa kallad

'servicerepris’.

Kaélla: Asp, 2007 (Granskningsnamnden for radio och TV).
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Tabell 7.12 Produktionsursprung i det svenska TV-utbudet 2000 och 2004 (procent)

Fakta Blandprogram Noje TV-serier
Produktionsland 2000 2004 2000 2004 2000 2004 2000 2004
Sverige 53 45 51 46 66 75 4 2
Norden 3 5 - 0 1 0 1 1
Storbritannien 24 13 3 8 10 3 10 12
USA 9 22 46 43 21 19 79 76
Ovriga vastvarlden 6 4 - 2 1 2 6 9
Resten av varlden 5 0 - 0 1 0 - 0
Okant - 10 - 1 - 0 - 0
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100
Sapa, sitcom Langfilm Sport Barn
Produktionsland 2000 2004 2000 2004 2000 2004 2000 2004
Sverige 17 2 9 11 54 56 23 27
Norden 1 0 1 1 3 1 1 2
Storbritannien 2 7 6 6 6 2 3 5
USA 80 87 79 77 2 12 56 46
Ovriga véastvarlden - 4 5 4 26 13 14 9
Resten av varlden - 0 - 1 6 8 2 11
Okant - 0 - 0 3 8 1 1
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100

Anm: Omfattar SVT1, SVT2, TV3, TV4, Kanal 5, ZTV, Viasat Nature/Action och TV8.
Kaélla: Asp, 2001 och 2005 (Granskningsnamnden for radio och TV).

Tabell 7.13 Produktionsursprung i svenska TV-kanaler 1998-2006 (procent)

SVT1 SVT2 SVT1 + SVT2
Produktionsland 1998 2000 2003 2006 1998 2000 2003 2006 1998 2000 2003 2006
Sverige 70 69 76 69 78 82 74 67 74 75 75 68
Norden 3 5 4 6 2 3 3 5 3 4 4 6
Storbritannien 5 5 5 7 4 4 5 7 5 4 5 7
USA 10 10 9 12 7 7 8 10 9 8 9 11
Ovriga vastvarlden 9 10 5 5 7 4 8 9 8 7 6 7
Resten av varlden 2 1 1 1 1 — 1 1 2 0 1 1
Okant - 1 - - 0 1 - 0 1 -
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
TV3 TV4 Kanal 5
Produktionsland 1998 2000 2003 2006 1998 2000 2003 2006 1998 2000 2003 2006
Sverige 19 16 15 13 50 47 54 59 13 13 14 10
Norden 0 - - - 1 1 1 1 0 - - -
Storbritannien 2 3 3 3 10 10 7 7 3 2 8 9
USA 75 75 77 80 31 37 31 29 78 81 68 73
Ovriga véastvarlden 4 4 5 3 8 5 7 4 6 4 9 8
Resten av varlden — 1 — — — — — - 0 - - -
Okant - - - - - - - - 0 - - -
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Kaélla: Asp, 1999, 2001, 2004 och 2007 (Granskningsnamnden for radio och TV).
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Tabell 7.14 Programprofil - information, underhalining, sport - for ett urval svenska TV-kanaler
2006 (procent)

Programprofil (procent)

Timmar/

Kanal Agare Information  Underhallning Sport Totalt vecka
SVT1 Staten 46 47 7 100 106
SVT2 Staten 61 31 9 100 81
SVT24 Staten 85 2 13 100 114
Kunskapskanalen Staten 93 7 0 100 34
TV4 Bonnier 29 64 7 100 161
TV4+ Bonnier 19 71 19 100 146
TV3 MTG 3 96 1 100 157
TV6 MTG 2 92 6 100 149
TV8 MTG 89 11 0 100 168
Kanal 5 SBS Broadcasting 6 93 1 100 162
Kaélla: Asp, 2007 (Granskningsnamden fér radio och TV), Nordicom.
Tabell 7.15 Programprofil - information, underhalining, sport —for ett urval svenska TV-kanaler
under bista sindningstid® 2006 (procent)

Programprofil (procent) Timmar/
Kanal Agare Information  Underhallning Sport Totalt vecka
SVT1 Staten 39 55 6 100 106
SVT2 Staten 59 36 5 100 81
SVT24 Staten 74 5 21 100 114
Kunskapskanalen® Staten 97 3 0 100 34
TV4 Bonnier 27 63 10 100 161
TV4+ Bonnier 13 59 28 100 146
TV3 MTG 3 95 2 100 157
TV6 MTG 1 93 6 100 149
TV8 MTG 62 38 0 100 168
Kanal 5 SBS Broadcasting 10 90 0 100 162

'Basta sandningstid avser har program som startar mellan kl 19.00 och 21.59.
% Kunskapskanalen sandningar startar ki 18.

Kaélla: Asp, 2007 (Granskningsnamden for radio och TV), Nordicom.
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Tabell 7.16 De fem storsta TV-kanalernas programprofil 1998-2006 (procent)

Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
SVT1 Nyheter Fakta progr.' NOje  serier sitcom film  Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 7 27 6 8 8 3 11 10 12 5 2 2 100
2000 5 31 4 6 5 2 13 12 14 5 1 2 100
2002 13 21 9 8 7 4 10 10 13 4 0 2 100
2004 14 21 9 8 8 0 12 9 12 4 0 2 100
2005 13 20 1" 6 9 1 12 10 14 3 0 1 100
2006 14 20 14 7 8 0 12 7 13 2 0 1 100
Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
SVT2 Nyheter Fakta progr.1 Noje  serier sitcom film  Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 20 24 14 7 8 3 6 10 2 0 3 3 100
2000 14 27 18 8 9 3 3 9 1 1 3 3 100
2002 13 38 5 5 7 2 7 12 1 2 5 4 100
2004 12 37 9 8 5 2 9 10 1 1 2 5 100
2005 13 32 9 9 6 1 7 10 0 0 3 9 100
2006 13 36 8 7 6 1 7 10 0 2 3 8 100
Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
TV3 Nyheter  Fakta progr.1 Noéje  serier sitcom film  Sport Barn dom teter  Ovrigt Totalt
1998 2 5 11 5 17 29 14 4 12 3 0 0 100
2000 2 1 13 5 24 25 14 4 11 1 0 0 100
2002 2 2 12 4 19 24 19 6 10 3 0 0 100
2004 1 2 15 8 26 23 13 3 7 1 0 0 100
2005 1 1 20 3 27 21 17 0 6 2 0 0 100
2006 0 3 26 4 28 14 17 1 6 2 0 0 100
Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
TV4 Nyheter  Fakta progr.1 Noéje  serier sitcom film  Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 12 9 16 9 21 10 9 8 4 1 0 1 100
2000 12 8 17 7 17 19 6 7 3 2 0 1 100
2002 12 8 11 7 16 20 11 10 3 1 0 1 100
2004 10 8 20 12 14 15 10 7 3 1 0 1 100
2005 10 8 22 12 16 12 9 7 3 0 0 1 100
2006 10 12 19 16 13 7 11 7 5 0 0 1 100
Bland- TV- Sapa/ Lang- Ung- Minori-
Kanal 5 Nyheter  Fakta progr.’ NOje  serier sitcom film  Sport Barn dom teter Ovrigt Totalt
1998 0 3 10 2 29 23 20 0 12 1 0 0 100
2000 0 3 23 2 21 24 13 1 12 1 0 0 100
2002 0 4 21 2 23 23 19 0 6 0 0 0 100
2004 0 7 25 5 22 18 14 2 7 0 0 0 100
2005 0 7 21 5 30 14 13 3 7 0 0 0 100
2006 0 6 22 8 27 13 13 1 8 2 0 0 100

' Med blandprogram avses program som ar en blandning mellan information och underhallning. Till blandprogram raknas
bland annat verklighetsunderhallning, liksom morgon-TV, lokal-TV och regional-TV (exklusive nyheter, sport, vader och
barnprogram) samt matprogram.

Kaélla: Asp, 2007 (Granskningsnamnden for radio och TV) (bearbetning).
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Tabell 7.17

Film (timmar)

Fiktion (timmar)

Svenska TV-kanalers import av 1dngfilm och fiktion 2002-2005 (timmar)

Film + fiktion totalt (timmar)

2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005
SVT1 348 432 420 591 766 736 753 522 1115 1168 1173 1112
SVT2 206 215 233! 341 358 246 309 ! 204 564 461 542 ! 544
SVT1+SVT2 555 647 653 . 932 1124 982 1062 . 726 1679 1629 1715 . 1656
TV3 1142 1031 1013 E 1315 4617 5035 4779 E 4631 5758 6066 5792 E 5945
TV4 639 496 559 ! 622 2722 2069 2424 2273 3360 2565 2983 ! 2895
Kanal 5 1158 1077 941 1098 4381 4095 3922 4132 5538 5172 4863 5230
Totalt 3492 3250 3819 3 966 12843 12181 12187 11762 16 335 15432 16 006 15727

Anm: 2005 har EAQ bytt kalla varfor jamforelser med tidigare ar bér undvikas.

Kalla: EAO Statistical Yearbook 5/2003, 5/2004, 5/2005, 2/2006 (European Audiovisual Observatory) (bearbetning).

Tabell 7.18 Utbud i svenska TV-kanaler anpassat for funktionshindrade 2006 (timmar/vecka och

procent)
Programutbud  Andel av Programtyper (%) .
(timmar:min/ totalt utbud Barn/  Under- Ovrigt

vecka) (procent) Nyheter Fakta  ungdom héllning utbud Totalt
SVT1+ SVT2
Dold textning 73:44 39 13 45 7 26 8 100
Teckentolkat 2:08 1 37 37 21 1 3 100
SVT24
Dold textning 0:48 1 100 - - - - 100
Kunskapskanalen
Dold textning 21:39 64 - 87 12 1 - 100
TV4xn
Dold textning 6:16 4 - 56 11 29 3 100
Kanal 5
Dold textning 4:37 3 - 40 - 60 - 100
Anm: SVT ar det enda programbolag som i sitt sdndningsavtal har regler om utbud for funktionshindrade.
Kaélla: Asp, 2007 (Granskningsnamnden for radio och TV) (bearbetning).

Rapporten Svenskt TV-utbud
. -y . - [o] N . - . o
utkommer i maj/juni varje ar och finns tillganglig pa
Granskningsnamnden fér radio och TV:s hemsida
www.grn.se
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Tabell 7.19 Program for sarskilda grupper i svenska TV-kanaler 2006 (timmar/vecka, procent)

SVT1 Barn-
+ SVT2 SVT1 SVT2  kanalen TV3 TV4  Kanal 5
Ungdom  Utbud (timmar/vecka) 4:01 2:21 1:40 16:59 3:13 0:10 2:41
Andel av totalt utbud (procent) 2 2 2 24 2 0 2
Programtyper (procent)
Nyheter/fakta 11 19 - 4 - - -
Musikvideo 0 - - - - 3 14
Topplistor 14 22 3 - - -
Musik/konserter 2 - 5 - - 97 2
Ovrigt utbud 73 59 92 96 100 - 84
Totalt 100 100 100 100 100 - 100
Barn Utbud (timmar/vecka) 14:45 14:37 0:09 54:43 8:56 7:44 13:13
Andel av totalt utbud (procent) 8 14 0 76 6 5 8
Programtyper (procent)
Nyheter/fakta 10 10 - 5 - - -
Tecknat/animerat 42 41 83 59 94 61 92
Ovrigt utbud 43 43 17 36 6 39 8
Minoritet (barn) 5 6 - - - - -
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Etniska
minoriteter’ Programutbud (timmar/vecka) 3:06 0:51 2:15 " - - -
Andel av det totala utbudet
(procent) 2 1 3 N - - -
Programtyper (procent) "
Nyheter 58 - 79 N - - -
Fakta 17 5 21 . - - -
Underhallning och
barnprogram 26 95 - " - - -
Ovrigt utbud - - - N - - -
Totalt 100 100 100 . - - -

! Barnprogram riktade till minoriteter sarredovisas ej utan ingar i barnprogram totalt.
2 Tabellen omfattar program med en tydlig programfdrklaring riktade till minoritetsgrupper. | storst utstrackning har
Sveriges Television men ocksa TV4 regler inskrivna i sina séandningsavtal fér mangden program riktade till minoriteter

och sarskilda grupper.

Kaélla: Asp, 2007 (Granskningsnamnden for radio och TV).

Tabell 7.20 Barnprogrammens ursprung i svensk television 2006 (procent)

SVT1+ Barn-
Produktionsland SVT2 SVT1 SVT2 kanalen TV3 TV4 Kanal 5
Sverige 55 56 17 27 1 29 -
USA 23 22 62 8 83 39 39
Resten av varlden 21 21 21 55 16 32 61
Okant - 1 - 9 1 - -
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Timmar/vecka, ca 15 15 0:15 55 9 8 13

Kaélla: Asp, 2007 (Granskningsnamnden for radio och TV).
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Tabell 7.21 Utbildningsradions sandningstid i Sveriges Television efter programtyp
1990-2006 (procent)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004° 2005° 2006

Skolprogram 29 23 28 21 35 26 40 40 43 39 36
Hogskoleprogram 10 16 6 11 8 11 12 20 21 32 29
Forskoleprogram 4 2 2 1 2 3 - - - - 0
Vuxenprogram 39 44 48 50 44 51 48 40 36 29 36
Ovrigt' 17 15 16 17 11 9 - - - - -
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal timmar/vecka 78 10,5 11,0 13,6 16,4 15,1 14,6 15,5 11,8 12,0 33,3

! Program for funktionshindrade och pa minoritetssprak ingar fr o m 1990.
2 Uppgifterna i tabellen avser till och med 2006 Utbildningsradions séndningar i SVT1 och SVT2.

Anm: Utbildningsradions sandningar i Kunskapskanalen (vilken sedan 2004 UR driver i samarbete med SVT) uppgick till
2004: 203 timmar (3,9 timmar/vecka), 2005: 766 timmar (14,7 timmar/vecka), 2006: 1 083 timmar (20,8 timmar/vecka).

Kéllor: Sveriges Radios verksamhetsberattelser (bearbetning), Utbildningsradions public service-redovisning 1998-2006.

Tabell 7.22 Foérstasandningar i Sveriges Television: egenproduktion och forvarvad produktion
1990-2006 (timmar per vecka)

Timmar per vecka 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006
Forstasandning 97,9 931 1054 1018 107,41 1046 1274 1178 1047 984 950
varav

Egenproduktion 545 528 695 690 709 705 909 841 697 647 620
Forvarvad produktion 43,5 40,3 359 328 362 341 366 334 350 33,7 33,0
Andel (%)

Egenproduktion 56 57 66 68 66 67 71 71 67 66 65
Forvarvad produktion 44 43 34 32 34 33 29 29 33 34 35

Anm: Forstasandning innebar att programmet sands for forsta gangen i Sveriges Television. Omfattar enbart
rikssandningar i SVT1 och SVT2.

Kaéllor: Sveriges Radios och Sveriges Televisions verksamhetsberattelser samt Sveriges Televisions public service-
redovisning 1998— 2006 (bearbetning).

Tabell 7.23 Sveriges Televisions fordelning av egen allmanproduktion i Stockholm och distrikten,
rikssdnt utbud i forstasdandning i SVT1 och SVT2 1996-2006 (procent)

Andel av sand tid (%)

Producerat i Stockholm Producerat i distrikten
1996 1998 2000 2002 2005 2006 1996 1998 2000 2002 2005 2006
Fakta 30 34 35 39 36 33 70 66 65 61 64 67
Fiktion/langfilm 58 74 68 72 74 70 42 26 32 28 26 30
Musik 35 38 19 26 43 42 65 62 81 74 57 58
Noje 48 55 64 49 52 36 52 45 36 51 48 64

Anm: Forstasandning innebar att programmet sands for férsta gangen i Sveriges Television, vilket vanligtvis utgor ca
75-80 procent av den totala sdndningstiden. Omfattar egenproduktion, produktionsutlaggningar, samproduktioner och
svenska forvarv.

Kaélla: Sveriges Televisions public service-redovisning 1998—2006 (bearbetning) .
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Tabell 7.24 Trailrar i SVT1 och SVT2 1996-2006 (timmar/ar)

Foérandring
1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005' 2006' 1996-2006
Trailrar (timmar/ar) 160 172 178 125 144 147 175 183 216 +56
Andel av total
sandningstid (%) 1,9 1,9 2,0 1,4 1,4 1,5 1,8 2,0 24 +35
Total sandningstid
(timmar/ar) 8245 9089 8987 9083 10132 9828 9261 9044 9019 774

'Pa grund av problem med redovisningen av férdelningen av tiden for trailer och halla ar uppgifterna fér 2005 och 2006

uppskattade (av SVT).

Kaélla: Sveriges Televisions public service-redovisning 1998-2006 (bearbetning).

Tabell 7.25 Svenskproducerade program inom olika genrer i TV4 1998-2004 (procent)

Andel svenskt i genomsnitt

Innehallskategori'

19982004 (%)

Nyheter 100
Morgon-TV, ej nyheter 100
Lokal-TV, ej nyheter 100
Matprogram 99
Fakta vardag 89
Intervjuportratt 82
Nojesprogram 81

Sportprogram 72
Upplevelseprogram 67
Fakta kultur 64
Barnprogram 55
Dokuséapor, realityshows 52
Samhallsprogram 48
Ungdomsprogram 40
Fakta vetenskap 34
Fakta allmant 30
Sapor 21

Pratshow 17
Langfilm 13
Sit-coms 11

TV-serier 1

Andel av totala utbudet i TV4 50

' For fortydligande och exemplifiering av vad de olika innehallskategorierna omfattar, se Granskningsnamndens
rapport "Svenskt TV-utbud 2004" vilken finns tillganglig pA namndens hemsida www.grn.se

Anm: Uppgifterna ar baserade pa en undersokning av 17 programveckor var/hést per ar.

Kaélla: Asp, 2005 (Granskningsnamnden for radio och TV).

Tabell 7.26 Lokala program i TV4 1998-2004 (timmar/genomsnittsvecka)

Forandring
Lokalt utbud 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 1998-2004 (tim)
Lokala nyheter (tim:min) 0:54 1:38 1:24 1:35 2.32 2:49 2:46 1:52
Lokala program (tim:min) 3:08 1:56 0:20 0:24 0 0 0 -3:08
Totalt, lokala program (tim:min)  4:02 3:34 1:44 1:59 2:32 2:49 2:46 -1:16
Det lokala utbudets andel
av TV4:s totala utbud (%) 3,2 2,8 1,3 1,4 1,9 21 1,9

Anm: Uppgifterna ar baserade pa en undersokning av 17 programveckor var/hést per ar.

Kaélla: Asp, 2005 (Granskningsnamnden for radio och TV) (bearbetning).
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Figur 7.1 Antal TV-licenser och bostadshushdll 1957-2005 (i tusental)
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Kaéllor: Sjodén, 1967 (SR/PUB), Sveriges Radio-koncernens arsrapporter 1975/76-1988/89, Radiotjanst

1957 1960 1965 1975 1980 1985

1990

1996 2000

2004

2005

i Kiruna AB, Sveriges Televisions public service-redovisning 2006, Statistiska centralbyran (SCB).

Tabell 7.27 Antal sdlda TV-apparater 1990-2006 (tusental enheter)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
4:3 <25 tum - - - - - 210 178 143 111 149
4:3 > 26 tum - - - - - 230 210 200 133
<21 tum 190 200 205 167 158 175 170
22-30 tum 345 280 250 225 275 250 213
> 30 tum 5 5 5 8 15 15 5 . . .
Wide-screen (16:9) (ej LCD) - - - - 22 150 187 175 90 36
LCD - - - - - - - 77 158 425
Plasma - - - - 3 35 74 105
TV-video kombi - - 5 20 40 85 77 40 20 10
Summa 540 485 465 420 510 675 655 670 586 725
varav
Text-TV 370 350 310 310 390 . .
Stereo 250 185 180 200 300 340 440
Férséljningsvérde i
miljoner kronor’
Lopande pris 2370 1940 2170 1870 2180 2885 3705 4450 4730 7 200
Fast pris 3242 2373 2482 2076 2408 3145 3860 4530 4794 7 200
Ovrigt (1 000-tal enheter)
Hemmabiosystem - - - - - - 35 105 110 105
' Exklusive moms, fast pris &r i 2006 ars prisniva.
Kaélla: Rateko & Foto 3/1993-2003, 2/2004, 3/2006, 3/2007 (Svenska Elektronikférbundet/Elektronikbranschen).
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Tabell 7.28 Mottagningsteknik for TV-sdandningar i befolkningen 1970-2006 (procent)

Tillgang via
Analog Digital
marksandning Kabel' Parabol’ marksandning

1970 100 2 - -

1985 98 2 0

1990 66 31 3

1995 45 35 20°

1996 42 35 23°

1997 44 33 23°

1998 40 37 23°

1999 42 37 23°

2000 41 38 23°

2001 41 37 24°

2002 40 37 22°

2003 40 38 22° .
2004 35 31 21° 13
2005 26 35 23° 18
2006 16 36 23° 23

! Delmangd av 'satellitsandning'.
%1970 hade 90% av befolkningen tillgang till TV1, tillgangen till den nya kanalen TV2 var i slutet av aret 65%.

% Inkluderar bade egen- och samagd parabol.

Kallor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige 1993 (Nordicom-Sverige), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994, 2003,

2006.
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Figur 7.2 Antal TV-kanaler som kan ses av mer dn halva befolkningen 1970-2006
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Anm: Avser sa kallad medveten penetration, det vill sdga att befolkningen vet om att de har tillgang till kanalen.

Kaéllor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige, 1991 och 1997 (Nordicom-Sverige), Basunders6kning 2002:2 (MMS),

MMS kanalpenetrationsundersékning, 2005 och 2006 (MMS).
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Tabell 7.29 Antal kanaler som kan ses av minst 20 procent av befolkningen 1957-2006

Andel av befolkningen som kan se antal kanaler (medveten penetration)

>20% >30% >40% >50%
1957 1 1 1 1
1970 2 2 2 2
1987 2 2 2 2
1988 2 2 2 2
1989 2 2 2 2
1990 8 3 2 2
1991 9 8 3 2
1992 9 7 6 3
1993 9 7 6 4
1994 9 7 7 4
1995 11 9 6 4
1996 9 9 6 4
1997 9 8 5 4
1998 10 9 6 5
1999 9 8 7 5
2000 10 8 8 5
2001 12 8 8 6
2002 13 9 8 6
2003 18 10 8 7
2004 22 12 9 9
2005" 20 13 13 11
2006 27 22 17 13

" Fran och med 2005 go6r MMS en separat penetrationsundersokning och alla kanaler presenteras inte langre pa samma
satt som tidigare, vilket innebar att nagra kanaler har olika matperiod under aret.

Anm: | befolkningen 9-79 &r (1957-1970), 3-99 &r (1987-2005), 9-99 ar 2006. Okningen fran 2005 till 2006 i tillgang till
antalet kanaler ar anda reell. Tabellen avser medveten penetration.

Kéllor: Ivre, 1982 (SR/PUB), MedieSverige 1991-2004 (Nordicom-Sverige), TV-tittandet 1998-2002 (MMS), Bas-
undersbkning 1997, 2001:2, 2002:2, 2003:3, 2004:2 (MMS), MMS kanalpenetrationsundersdkning, 2005-2006 (MMS).

Tabell 7.30 Rikstéickande! kanaler och deras rickvidd i TV-befolkningen? 2006 (procent)

Kanal

Tillgang
v 44-49 20062

Réackvidd en
genomsnittlig dag

Rikstackande kanaler’
SVT1
SVT2
TV3

TV4
Kanal 5
TV6

MTV
TV4+
Eurosport
Discovery
SVT24

Barnkanalen
Kunskapskanalen

100
100
78
100
80
75
70
74
70
61
71

63
62

42,7
33,0
19,7
39,0
19,0
9,3
3,9
7.5
44
4,8
3,3
1,1
1,1

' Som "rikstackande" kanaler riknas de som > 48 procent av befolkningen har tiligang till.
2 Den del av befolkningen 399 ar som har tillgang till TV vilket 2006 uppgick till 99 procent (SCB, MMS). Rackvidden ar i

befolkningen 3-99 ar.

Kaélla: MMS kanalpenetrationsundersokning 2006-12-18, TV-tittandet 2006 (MMS).
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Tabell 7.31 TV-tittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

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

1980 79 80 79 90 72 75 81 86 81 76 7
1985 76 76 75 85 69 72 78 84 78 74 68
1990 79 80 77 84 74 73 80 90 82 74 76
1995 84 85 84 90 78 81 84 94 85 84 80
1996 84 85 84 91 82 81 85 90 86 84 79
1997 84 86 82 90 85 77 85 90 87 82 79
1998 86 87 85 90 84 81 86 95 89 84 82
1999 88 89 86 90 85 86 87 93 90 89 82
2000 88 89 87 93 87 82 89 95 92 88 83
2001 87 88 86 94 89 79 88 94 90 85 82
2002 85 86 84 94 84 81 83 92 87 84 81
2003 87 89 85 93 86 84 87 91 90 87 82
2004 85 87 83 93 84 81 84 90 88 84 81
2005 86 86 85 93 87 82 83 93 88 86 81
2006 86 86 86 92 84 83 85 91 89 86 83

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 7.32 Tittartid bland TV-tittare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1986-2006 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hég

1986 133 135 128 111 121 121 141 160 144 130 121
190 . 136 143 129 . 10 ] 130 . 120 . 136 . 180 . 152 130 . 118,
1995 117 116 117 102 113 103 117 154 135 116 95
1996 115 117 113 103 109 106 112 152 136 113 93
1997 112 112 112 95 114 98 114 142 132 108 98
1998 114 116 113 97 106 103 112 155 138 112 96
1999 111 114 109 98 111 100 108 149 137 110 91
2000 119 118 121 97 109 106 118 157 147 112 103
2001 118 117 118 101 129 108 112 142 141 119 96
2002 120 122 117 113 119 113 114 141 139 121 105
2003 122 125 118 93 131 116 121 143 144 126 106
2004 120 120 120 99 122 114 118 142 139 124 106
2005 112 112 112 90 111 103 112 137 134 115 99
2006 118 120 116 91 115 113 117 144 142 121 108

Anm: Fram till och med 1992 ar fragan om tittande i minuter hamtad fran Sveriges Radio/PUB:s detaljerade publikrakningar.
Fran 1993 baseras tittartiden pa en fraga dar svarspersonerna far ange hur lange de tittade pa TV igar pa en skala fran
mindre an % timme, %2—1 timme, 1-2 timmar, 2—3 timmar, 3—4 timmar och mer an 4 timmar. Berakningen av den genom-
snittliga tittartiden har sedan utgatt fran mittvardet i varje kategori och det 6versta vardet i den sista kategorin.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 7.33 Tittartidpunkter bland TV-tittare 9-79 ar 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

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

06.00-08.00 3 3 3 6 2 2 3 5 4 2 4
08.00-12.00 6 5 7 7 5 6 4 9 7 6 4
12.00-17.00 10 10 9 21 16 8 6 10 11 8 6
17.00-19.00 27 27 27 39 29 19 23 40 37 25 19
19.00-22.00 84 84 84 67 76 84 88 89 87 85 86
22.00-24.00 28 31 25 6 30 31 31 26 29 33 28
24.00-06.00 2 3 1 1 4 2 1 1 2 2 2

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 7.34 Andel av befolkningen 3-99 ar som tittar pd olika TV-kanaler en genomsnittlig dag
1992-2006 (procent)

Hela TV-befolkningen (%)

Kanal 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
SVT1 (Kanal 1) 51 52 51 48 46 48 47 44 43
SVT2 (TV 2) 49 48 46 47 46 38 36 33 33
TV3 12 19 20 21 23 19 20 20 20
TV4 32 44 48 48 48 44 43 40 39
Kanal 5 (Femman) 3 9 13 16 16 17 18 19 19
Ovriga TV-kanaler' 8 15 18 19 22 23 29
TV totalt 77 76 76 76 76 73 72 70 71
Satellit-TV-befolkningen/Multi-kanal-befolkningen (%)
Kanal 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
SVT1 (Kanal 1) 47 50 48 45 44 46 44 42 41
SVT2 (TV 2) 45 45 43 44 45 35 33 30 31
TV3 25 33 33 33 34 28 27 25 23
TV4 21 42 45 46 46 42 40 38 38
Kanal 5 (Femman) 5 15 22 25 24 24 24 24 22
Ovriga TV-kanaler' 13 24 28 28 31 32 37
TV totalt 80 77 77 7 77 74 73 70 71

' Fran och med 2005 inkluderar "6vriga kanaler” inte samtliga 6vriga kanaler sasom tidigare ar, och kategorin redovisas

darfor inte.

Kéllor: Sveriges Televisions verksamhetsberattelser, TV-tittandet 1998—-2006 (MMS).

Tabell 7.35 Tittartid per kanal bland anvidndare 3-99 ar en genomsnittlig dag 1992-2006

(minuter)
Hela TV-befolkningen (minuter)
Kanal 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
SVT1 (Kanal 1) 35 37 34 32 30 39 38 36 34
SVT2 (TV 2) 42 38 35 37 36 24 23 21 22
TV3 10 12 13 14 17 15 15 15 15
TV4 13 36 39 39 40 37 37 34 34
Kanal 5 (Femman) 3 4 8 9 9 12 13 13 14
Ovriga TV-kanaler 5 11 12 13 17 21 26 27 36
TV totalt 108 139 140 144 150 147 151 146 154
Satellit-TV-befolkningen/Multi-kanal-befolkningen (minuter)
Kanal 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
SVT1 (Kanal 1) 31 34 30 29 28 35 34 32 31
SVT2 (TV 2) 37 34 30 34 34 21 20 18 21
TV3 21 21 22 23 25 21 20 19 17
TV4 14 32 34 34 37 34 34 31 32
Kanal 5 (Femman) 6 8 13 15 14 16 17 17 16
Ovriga TV-kanaler 12 19 19 19 25 29 34 33 41
TV totalt 118 147 148 152 163 157 158 151 158
Kaéllor: Sveriges Televisions verksamhetsberattelser, TV-tittandet 1998—-2006 (MMS).
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Tabell 7.36 TV-vanor hos skolungdomar, grundskola dk 4-9 och gymnasium 3k 1-3, i Goteborg
2005 (procent)

Spelar TV-spel (t ex Playstation,

Ser pa teve, video, dvd X-box, Gamecube) Ser pa nyhetsprogram
Frekvens Pojkar Flickor Pojkar Flickor Pojkar Flickor
Grundskola, ak 4-9
3 eller fler ganger/vecka 68 66 45 11 30 19
1-2 ganger/vecka 23 24 25 15 35 37
Nagon gang i manaden 6 7 19 35 20 27
Aldrig 3 3 11 39 15 17
Totalt 100 100 100 100 100 100
Antal svar 13479 12978 13579 13 044 13 296 12 850
Gymnasium, ak 1-3
3 eller fler ganger/vecka 77 79 27 5 42 36
1-2 ganger/vecka 16 17 23 9 37 42
Nagon gang i manaden 3 3 30 38 13 17
Aldrig 3 1 19 48 8 6
Totalt 100 100 100 100 100 100
Antal svar 5173 4923 5165 4 891 5163 4920

Kaélla: Fritidsvaneundersokningen i Géteborg (FriVan) www.frivan.goteborg.se

Tabell 7.37 Publikens aktiviteter framfér TVn 2006 (procent)

Andel i aldersgrupp (%)

16-25 ar 26-45 ar 46-65 ar

Aktivitet framfér TVn

Ater 71 47 29
Umgas med vanner eller familj 63 44 31
Somnar 28 25 26
Pratar i telefon 24 14 11
Gor hushallsarbete (stryker, sorterar tvatt 15 19 14
etc)

Pysslar (I6ser korsord, stickar etc) 12 11 19
Laser en tidning eller bok 14 16 11
Surfar, mailar eller chattar 27 10 2
Arbetar/Pluggar 21 10 4
Lyssnar pa musik 15 5 4

Kaélla: Svenska Dagbladet 19 augusti 2006.
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Tabell 7.38 Tittande pa TV/film i dator eller barbar spelare i befolkningen 9-79 3r en

genomsnittlig dag/vecka/méanad 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning 16-79 ar)

Totalt Méan Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog
Tittar p& TV/film i dator’
Genomsnittlig dag 2 3 1 1 6 2 1 0 2 2
Genomsnittlig vecka 8 12 4 8 23 10 4 3 8 9
Genomsnittlig manad 15 24 10 16 43 21 10 3 17 20
Tittar pa TV/film i
bérbar spelare?
Genomsnittlig dag 1 1 0 1 1 1 0 - 0 0
Genomsnittlig vecka 2 4 1 4 4 4 1 0 2 2 2
Genomesnittlig manad 6 9 4 12 13 8 2 0 3 5 6
' Med tittande pa TV/film i dator avses tittande pa dator direkt eller genom nedladdning av sa kallade streamade/
podcastade program fran internet.
2 Med tittande pa TV/film i barbar spelare avses tittande pa en barbar dvd-spelare eller spelkonsol/mediespelare.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
Tabell 7.39 Andel mobiltelefoninnehavare som nan gang har anvant mobiltelefonen till TV-
relaterade tjanster 2004-2006 (procent)

Rostat pa nagot via Gjort text-
SMS (t.ex. i ett inlagg till ett
TV- eller radioprogram) TV-program Tittat pa TV
2004 totalt 17 4 -
2005 totalt 25 5 -
2006 totalt 26 5 3
2006
Kén
Man 25 6 5
Kvinna 27 4 1
Alder
16-20 32 14 5
21-30 42 11 5
31-40 32 4 4
41-50 26 2 2
51-60 16 1 1
61-75 9 2 1
Boendeort
Stockholm/Géteborg/Malmé 23 5 4
Ovriga stader 27 5 3
Glesbygd 28 4 3
Anm: Bland dem som uppgett att de anvander mobilen for privata samtal.
Kélla: Sa efterfragar vi elektronisk kommunikation - en individundersékning 2006, 2006 (Post- och telestyrelsen).
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Tabell 7.40 De fem mest populdra programmen i SVT1, SVT2, TV3, TV4 och Kanal 5 3r 2006
(antal tittare i tusental)

Antal tittare

Kanal Program Datum (tusental) Ursprung' Genre

SVT1 Melodifestival 2006, finalen 18 mar 4240 Sverige Underhallning
Kalle Anka och hans vanner 24 dec 3610 USA Tecknat
Eurovision Song Contest 20 maj 3285 Grekland Underhallning
Fotbolls-VM 06, Sverige—England 20 jun 3285 Tyskland Sport
Pa sparet 14 jan 2 595 Sverige Fragesport

SVT2 OS Ishockey, Sverige—Finland 26 feb 3520 Italien Sport
Fotbolls-VM, Sverige—Trinidad 10 jun 2390 Tyskland Sport
Melodifestivalen 2006 25 feb 2320 Sverige Underhallning
Vasaloppet 2006 05 mar 2140 Sverige Sport
Friidrotts-EM 2006 11 aug 2 046 Sverige Sport

TV3 Ishockey-VM 06, Sverige—Tjeckien 21 maj 1815 Osterrike Sport
Kval fotbolls-EM 06, Sverige—Spanien 07 okt 1330 Sverige Sport
Fotboll, landskamp, Sverige—Chile 02 jun 1085 Sverige Sport
Efterlyst 06 apr 685 Sverige Fakta
Du ar vad du ater 12 okt 660 Sverige Reality

TV4 Fotbolls-VM 06, Sverige—Paraguay 15 jun 2950 Tyskland Sport
Let's Dance 10 mar 1970 Sverige Dokusapa
Bonde soker fru 01 nov 1780 Sverige Dokusapa
Bonde soker fru, brollopet 30 dec 1625 Sverige Dokusapa
Matchen 31 maj 1590 Sverige Sportdokusapa

Kanal 5 CSl 28 aug 785 USA Fiktion, serie
CSINY 05 jun 720 USA Fiktion, serie
Pirates of the Carribean 22 sep 635 USA Film
Desperate Housewives 28 mar 625 USA Fiktion, serie
CSI Miami 05 jun 610 USA Fiktion, serie

' For sportsandningar redovisas det land dar tavlingen/matchen ager rum.

Anm: Endast program langre an 10 min. Endast ett program — det med hdgst tittartal — redovisas per serie samt for
idrottsturneringar sasom OS, Fotbolls-VM etc. Nyhetssandningar ingar ej.

Kélla: TV-tittandet 2006 (MMS).

270 MedieSverige 2007



Text-TV

Tabell 7.41 Tillgdng till text-TV i hemmet i befolkningen 9-79 &r 1995-2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

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

1995 75 77 74 79 75 76 79 64 74 78 71
1996 80 80 79 81 76 82 84 68 80 83 75
1997 82 83 81 86 80 81 85 76 82 83 78
1998 85 87 83 90 88 80 89 83 87 84 81
1999 85 85 84 86 86 84 89 78 85 87 81
2000 88 90 87 88 88 87 92 84 87 90 87
2001 88 88 88 92 89 86 90 84 87 90 84
2002 88 89 86 89 89 87 89 83 85 90 85
2003 91 93 90 93 92 92 94 85 89 92 91
2004 91 91 89 88 89 89 91 89 89 93 88
2005 92 93 90 91 93 90 94 88 89 94 90
2006 93 93 93 91 94 95 94 88 91 95 93

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2006.

Tabell 7.42 Text-TV-anvidndning i befolkningen 9-79 &r en

genomsnittlig dag 1994-2006

(procent)
Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Ladg Mellan Hog
1994 21 28 14 26 23 23 18 18 19 23 18
1995 23 30 16 23 25 24 24 16 20 25 24
1996 25 32 18 27 25 29 22 20 23 26 25
1997 25 34 17 19 33 27 23 17 21 29 25
1998 28 38 19 24 35 30 26 26 26 30 30
1999 29 36 21 19 35 34 25 28 30 32 27
2000 31 38 23 20 39 35 29 26 26 34 33
2001 28 36 20 18 36 33 25 24 25 31 29
2002 28 37 21 20 32 35 25 25 24 33 28
2003 30 38 21 19 31 36 28 26 28 33 30
2004 26 34 18 14 30 30 23 25 23 29 27
2005 29 37 21 17 35 37 25 25 26 34 30
2006 27 33 21 17 23 34 25 29 27 30 28

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 7.43 Text-TV-anvdndning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

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

Text-TV totalt 49 55 43 33 48 58 47 45 47 53 50

SVT 35 43 28 17 25 42 37 39 37 38 40

TV3 3 3 4 6 9 4 2 1 1 4 3

TV4 18 18 17 11 20 22 18 12 16 21 17

Kanal 5 5 4 5 5 8 7 3 1 2 6 4
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 7.44 Anvandning av text-TVs innehdll i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig vecka 2006
(procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Typ av information Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Nyheter 27 29 24 7 19 36 29 24 25 31 31
Programtablaer 19 19 19 15 30 26 14 10 11 21 20
Sport 18 27 9 13 17 21 17 16 17 21 16
Ekonomi 7 10 4 0 2 6 9 14 8 8 9
Vader 6 7 6 - 3 7 7 9 7 7 7
Spel/lotteri 5 6 4 1 2 3 6 8 9 5 3
Textning 2 1 3 1 1 2 2 5 4 1 2
Annonser/reklam 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 7.45 Anvandartid bland text-TV-anvandare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1996-2006
(minuter)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hoég

1996 10 11 8 8 11 10 11 11 10 11 10
1997 10 12 8 8 9 10 12 14 14 10 9
1998 10 10 8 7 10 9 10 13 11 10 9
1999 11 11 9 8 9 1" 10 14 12 11 10
2000 12 13 10 10 8 11 12 17 16 12 10
2001 10 11 9 6 9 9 10 14 13 10 10
2002 10 11 8 8 8 10 10 11 10 11 9
2003 10 10 10 7 7 10 11 14 12 10 10
2004 9 10 8 5 9 9 9 11 10 9 9
2005 10 11 9 6 8 9 11 14 11 11 9
2006 11 11 10 6 8 9 11 16 13 11 10

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 7.46 Ungefarlig fordelning av innehdliskategorier pa SVT Text-TV 1999-2006 (procent)

Andel av SVT text-sidorna (%)

Innehall 1999 2000 2002 2003 2005 2006
Nyheter 9 10 8 9 10 10
Ekonomi 11 11 24 23 22 22
Sport 17 18 17 19 18 18
Underhallning 15 16 7 6 6 6
Specialavdelningar

Nyheter pa norska, finska, danska 3 3 - - - -
Vaderrapporter 8 8 4 4 6 6
Kulturhuvudstadsaret 6 - - - - -
Information till hérselhandikappade 5 5 4 4 4 4

SVTs programtextning . . . . . .
Spel- och lotteriinformation 9 10 13 13 12 12
Tips- och travsidor

Programinformation

TV-information 14 15 20 19 18 18
Radioinformation 3 3 1 1 5 5
Totalt 100 100 100 100 100 100
Antal sidor totalt, ca 650 610 745 770 830 830

Kaélla: Sveriges Televisions public service-redovisning 1999-2006 (bearbetning).
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Att se film idag dr inte vad det en gang varit. I den ror-
liga bildkulturens barndom fick man g till en offentlig
lokal for att ta del av nyheter och underhallning pa film.
Inte sillan var filmen en del av ett storre varieté- eller
cirkusprogram, dir filmvisningen var inspringd som ett
nummer i raden bland de andra (Idestam-Almquist &
Allberg 1936: 46ff). Sa smaningom uppstod under 1900-
talets forsta decennium speciella biografteatrar, dir fil-
men presiderade utan konkurrens fran andra konstfor-
mer. Detta forhallande gillde sedan dnda fram till slutet
av 1950-talet, da biografen fick konkurrens av TVn om
att visa rorliga bilder. Nu flyttade ocksa de rorliga bil-
derna in i hemmets privatsfir. Visserligen hade man
redan tidigare kunnat ta del av film i hemmiljo: smal-
filmskameror var vanligt forekommande och anvindes
for att filma familjehogtider och annat (jfr. Zimmermann
1995), men den dominerande anvindningen av rorliga
bilder skedde trots allt i offentligheten.

Allt detta forindras i och med TVs ankomst. Nu
borjar manga att 6verge biografen for det mer lattat-
komliga och bekvima TV-mediet. Antalet biografbesok
sjunker sedan dramatiskt i takt med TVns utbredning
i befolkningen. Ser man till den statistik som finns fran
TVs barndom, kan man snabbt konstatera att antalet
biobesok minskar fran i genomsnitt drygt fem besok
per ar och invanare under 1960-talets forsta hlft, till att
hamna pa runt tva besok per ar och invanare tjugo ar
senare (tabell 8.39). Hir tycks det stagnera, och trots
att nya distributionstekniker for visning av rorliga bil-
der snabbt sprider sig i befolkningen i form av forst
video under 1980-talet, och sedan DVD under 2000-
talet, sa innebir inte detta att biogratbesoken minskar
annat 4n marginellt.

Till dessa distributionsformer ska man idag ocksa
ligga till internet. I och med 6kade bredbandskapacitet
och bittre minnesutrymme i datorer, blir tittande pa
rorliga bilder via datorn alltmer vanligt. Okande band-
kapacitet och kraftigare datorer gor ocksa nedladdning
av film fran nitet enklare, och det dr ungefir 16 pro-
cent av internet-anvindarna som laddat ner atminstone
en film det senaste aret figur 8.3). TV-bolagen ligger
ner mycket pengar pa att anpassa sig till internet som
distributionskanal, och mycket finns att himta fran
arkiven, inte minst hos SVT som i samband med sitt 50-
arsjubileum 20006 lagt ut gamla godbitar fér TV-nostal-

giker att ta del av. Och nitplatser som YouTube,
MySpace, med flera, skapar inte bara mojligheter for
bildintresserade att ta del av rorliga bilder, videor, fil-
mer och TV-program. Hir skapas ocksa mojligheter for
envar att ladda upp sina egenproducerade alster for
andra att ta del av.

I den snara framtiden kan vi ocksa forutspa att ror-
liga bilder i 6kande utstrickning kommer att spridas via
mobiltelefonen. Hir dr dock tekniken 4dnnu sa svagt
utvecklad och spridd att det dnnu inte ror sig om nagra
stora forandringar i vara tittarbeteenden, men man kan
formoda att hiar kommer att hinda mycket under de
nirmast kommande aren.

I en mening skulle man darfor kunna siga att vi dr
tillbaks dir vi borjade: rorliga bilder befinner sig inte i
avskildhet fran andra sammanhang, forvisade till biogra-
fen som enskilt visningsstille. De befinner sig i stillet
inplacerade i olika kulturella sammanhang tillsammans
med andra samhillsaktiviteter. Inte heller biograferna
kan sdgas vara enbart reserverade for visning av film idag.
I och med digitaliseringen av biograferna har t.ex. dessas
anvindningsomraden ytterligare vidgats, och de har bli-
vit ett slags digitala multifunktionella underhallnings-
arenor som anvinds endast delvis for filmforevisningar,
men ocksa for konserter, utsindningar av TV-handelser
som stora sportevenemang och eurovisionsschla-
gerfestivaler, musikaler, med mycket mera (tabell 8.9).

An s linge 4r dock de digitala biograferna fa, och
de nya anvindningsomraden vi skisserat ovan endast
spridda i begrinsade lager av befolkningen. De mer
receptions- och teknikfilosofiska resonemang som de
nya anvindningsomradena Oppnar sig for ska vi ocksa
forsoka avhalla oss ifran (det finns dock anledning att
bevaka dem for kommande utgavor av MedieSverige,
inte minst de fragor som exakt ror vad en film, ett TV-
program, eller en video egentligen dr). I stillet ska vi
koncentrera oss pa den statistik som finns om de mer
traditionella visningsformerna, och ga igenom struktur,
tillgdng, anvindning och utbud inom de mer etablerade
visningsomradena bio, video och DVD.

Okad svensk filmproduktion
Ett av de mest omtalade och diskuterade fenomenen
pa den svenska filmens omrade de senaste aren har
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varit den patagliga 6kningen av hur manga langfilmer
som det produceras hir i landet. En starkt bidragande
faktor till detta har varit att regionaliseringen av film-
livet under de senaste tio aren kommit att omvandla
stora delar av det svenska filmlandskapet. Fler filmer,
av olika slag och lingd, gors i dag 6ver i stort sett hela
landet 4n vad som tidigare varit fallet. En faktor i denna
utveckling dr att filmproduktion blivit en allt viktigare
del i savil turismsatsningar som den mer allminna
niringslivsprofilen i olika regioner: det ses som ekono-
miskt intressant och viktigt att fa till stand en kontinu-
erlig filmproduktion, dels eftersom en sadan genererar
andra intikter for regionens niringsliv, dels som en
viktig del i marknadsforingen av trakten. Detta har i sin
tur foranlett manga att kritisera produktionsdokningen
i kvalitativa termer: alltfor manga av (lang)filmerna
haller inte en godtagbar kvalitetsniva utan ér gjorda av
strikt ekonomiska skil. T detta kan man se ett uppre-
pande av en under hela filmhistorien pagaende diskus-
sion: dr film huvudsakligen konst eller kommers?

En historisk jimforelse tal att goras: Nir ljudfilmen
introducerades kring 1930 ledde det till en produk-
tionsokning och popularitet for svensk film i en sadan
utstrickning att man kan tala om en ekonomisk guld-
alder. Men det fanns ocksa de som upprordes av
"pilsnerfilmen” och ansag att den var en kulturfara.
Riktigt det tonldget har vil inte anvints i dagens debatt,
men den produktionsdkning som skett de senaste aren
r pataglig: fran vanligtvis mellan 10 och 15 filmer per
ar till de drygt 40 som gjordes under 2006. Den stora
okningen har kommit de senaste aren (tabell 8.30) och
har inneburit att andelen svensk film av de premiir-
visade pa biograferna nu ligger mellan 15 och 20 pro-
cent (tabell 8.31). Visserligen dominerar USA fortfa-
rande som produktionsland, och det flesta av de stora
ekonomiska framgangarna pa bio och som kopvideo
kommer hirifran (tabell 8.36 och 8.37), men manga
svenska filmer dr ocksa i stor utstrickning populira.
Detta upptacker man om man ser till hur stor andel av
de samlade biljettintikterna som kommer fran svenska
filmer: fran 1999 har det i stort sett varit mellan 20 och
25 procent (tabell 8.13). Detta ir siffror som man far ga
tillbaka till 1980-talet for att hitta motsvarigheten till.

Bonnier-gruppens Svensk filmindustri (SF) domine-
rar ekonomiskt den svenska filmbranschen i dag lika
patagligt som bolaget gjort fran dess start 1919 (tabell
8.3). En forindring pa dgarsidan som skett sa nyligen
att den inte finns med i statistiken 4r att Sandrew, som
historiskt varit det nist storsta bolaget i Sverige, under
2005 saldes till det nybildade Astoria-foretaget, som
dock genom ekonomiska svarigheter tvingades silja
sina biografer utanfor de storsta stiderna och univer-
sitetsorterna till SF under 2006. Detta har ytterligare
stiarkt SF:s stillning pa den svenska marknaden.

Intiktsmissigt innebar slutet av 1990-talet och inled-
ningen av 2000-talet generellt sett en uppgang for
biografniringen i Sverige (dven om man tar hinsyn till
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inflationen), dock med en tydlig nedgang 2005 (tabell
8.12). Detta giller for bade de utlindskt och de in-
hemskt producerade filmerna (tabell 8.13) och dven om
man tittar pa de enskilda filmerna (tabell 8.14). Biljett-
prisernas 0kning bidrar givetvis till detta och under den
senaste femtonarsperioden har denna varit ca 25 pro-
cent (tabell 8.16) Under ¢vergangen till 2000-talet har
ocksa intiktsandelen fran de svenska filmerna ¢kat och
haller sig numera generellt till drygt 20 procent.

Inom videobranschen, som haft en ganska stabil
struktur under 2000-talet vad giller antalet foretag (ta-
bell 8.10) innebar millenieskiftet en 6kning i antalet
uthyrda filmer pa VHS jaimfort med 1990-talet (en
6kning pa 60% under en femarsperiod), medan intik-
terna inte alls 0kade i lika hog grad. Under de senaste
aren har ocksa VHS-marknaden i det ndrmaste forsvun-
nit (tabell 8.17) eftersom DVD-tekniken tagit ¢ver (ta-
bell 8.18). Utvecklingen vad giller kopkassetter respek-
tive kop-DVD uppvisar samma monster (tabell 8.19,
8.20, 8.21 och 8.22), men ocksa att film nu kops i
mingder som VHS-forsiljningen aldrig var uppe i. I
Sverige kops nu film (av olika slag) i en tidigare ald-
rig (uppmitt) omfattning. Om man som en jamforelse
tittar pa antalet lan av videogram fran kommunala
folkbibliotek hittar man dven hir en markant 6kning
under 2000-talet jamfort med tidigare (tabell 8.32).

Inrittandet av Svenska filminstitutet (SFI) 1963 hade
foregatts av decennielanga diskussioner om hur man
skulle kunna stddja den svenska filmbranschen gene-
rellt och den s.k. konstnirligt virdefulla filmen mer
specifikt. Olika modeller har anvints under aren, med
fonder och filmkonsulenter som produktionsstod. SFI
ar en stiftelse dir staten samt film- och TV-branschen
bidrar med finansieringen pa olika sitt. Enligt det nya
filmavtalet fran 2006 kommer liksom tidigare det en-
skilt storsta bidraget fran staten, knappt hilften (drygt
hilften om man ridknar in andra statliga bidrag), medan
biografavgiften (10% pa biljettpriset fran avgiftspliktiga
biografer) uppgar till ca 25 procent och TV-bolagen star
for resterande 25 procent. Skillnaden jamfort med tidi-
gare avtalsperiod 4r att staten nu star for ett i kronor
raknat sammanlagt storre ekonomiskt stod, en 6kning
fran i runda tal 200 miljoner per ar till ca 300 miljoner,
men att det filmkulturella stodet nu till stor del finns
utanfor filmavtalet (tabell 8.23 och 8.24).

En viktig aspekt i hela filmmarknadens sitt att arbeta
har alltid varit frigan om vem som dominerar distribu-
tionen. Att filmer gors och biografer finns 4r ju bra, men
de maste forbindas med varandra och det dr hir bety-
delsen av distributionskanalerna ligger — och i och med
det mycket av makten i branschen. Traditionellt har det
varit SF (och i viss man Sandrews) och USA-styrda
foretag som varit storst pa den svenska marknaden.
Tittar man pa statistiken 6ver marknadsandelarna 2003-
2005 kan man se att tendensen haller i sig i stora drag,
men inte helt (tabell 8.25).
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De stora USA-bolagen, i olika former av konstella-
tioner, har under perioden haft kring 55 procent av
intikterna, de svenska ca 40-45 procent. Men om man
tittar till antalet distribuerade filmer sa finns en intres-
sant "avvikelse”. Tva mindre svenska aktorer, Triangel-
film och Folkets Bio, har gott och vil kunnat mita sig
med bade de amerikanska och de storre svenska bo-
lagen. De borjade fran mitten av 1990-talet tillsammans
sta for ca 20 procent av antalet filmpremidrer (tabell
8.26) och de nadde en topp 2002 med 23 procent,
sedan har de legat pa 17-18 procent. Ekonomiskt har
de dock inte kunnat mita sig med de storre distribu-
torerna, som mest har de haft 5 procent av brutto-
intiakterna. En orsak till detta dr att de sillan har visat
de stora publikdragarna, dir har det varit USA-bolagen
som dominerat kraftigt (tabell 8.27 och 8.28).

Firre biografer men fler DVD-spelare
Sett i ett lingre tidsperspektiv gar det alltsa utfor med
filmtittande pa bio i Sverige. De hogsta siffrorna for
biobesok i Sverige dr fran perioden mellan 1930-talets
ekonomiska depression till introduktionen av TV i
mitten av 1950-talet. Sedan dess har antalet biobesok
bland landets invanare stadigt minskat for att under de
senaste aren ha stagnerat pa en genomsnittlig besoks-
frekvens pa strax under tva ganger per ar utspritt som
ett genomsnitt hos hela befolkningen (tabell 8.39).
Nir det giller biografstrukturen i Sverige har 2000-
talet inte inneburit nagra stora forandringar. Efter 1990-
talets nedging i antal och storlek pa biograferna
(knappt 10%) har nedgangen avstannat. Antalet sa-
longer har inte heller forindrats, diremot har antalet
avgiftspliktiga salonger okat (tabell 8.5 och 8.6). Det
betyder att det i fler salonger visas film minst sex ganger
per vecka, detta dr kriteriet for att betala den 10-
procentiga avgiften i Svenska filminstitutet. Fortfarande
dominerar de biografer som har en salong, 4ven om en
liten 6kning kan mirkas under 2000-talet av biografer
med 3-5 salonger (tabell 8.7). De fem stora biograf-
dgarna dominerar patagligt pa intiktssidan, medan de
mindre dgarna dger nagot fler biografer (tabell 8.4). Det
betyder att de stora dgarna har de biografer i storre
stader som drar mest publik, medan de mindre dgarnas
biografer finns i mindre titbefolkade omraden eller
generellt sett inte visar lika publikdragande filmer.
Under ett par ar har den digitala biografen varit ett
hett diskussionsdmne. Internationellt dominerar Nord-
amerika, Europa och Asien i utvecklingen. Nationellt
har mojligheten att visa nya filmer pa orter, och hos
biografigare, som annars skulle fa vinta i flera mana-
der pa publikdragare setts som en fornyelse av vis-
ningsmarknaden. Tekniska och utbudsmissiga be-
griansningar har dock gjort att utvecklingen dnnu inte
riktigt tagit fart och dominanten SF har inte velat driva
pa forindringen av ekonomiska skil. Detta har lett till
att det varen 2006 enbart fanns 73 digitala salonger.
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Intressant dr dock att se vilken sorts filmer som har
visats i dessa salonger. Visserligen ér kriterierna for den
genreindelning som gjorts inte redovisad i statistiken,
men bortser man fran det kan man konstatera att den
dominerande genren dr drama, som star for ca 40 pro-
cent av utbudet, medan traditionellt populira genrer
som rysare och action bara har ett par titlar var (tabell
8.8). Det tyder pa att det dn sa linge kanske inte bara
handlar om att fa filmer snabbt till dessa biografer, utan
att de som driver de digitaliserade biograferna ocksa
gor ett delvis annat urval.

Det ir saledes till de biografer som kontinuerligt
visar film vi gar (tabell 8.40 och 8.41) och dessa befin-
ner sig i de storsta stiderna och universitetsorterna
(tabell 8.42 och 8.43). De huvudsakliga undantagen ér
Huddinge (med underhallningskomplexet Heron City)
och Bromolla i nordostra Skane, som genom en omfat-
tande satsning pa ortens biograf lyckats locka till sig
publik dven fran omgivande kommuner (8.44).
Svenska filmer har under 2000-talet lockat till sig mel-
lan 20 och 25 procent av publiken, patagligt mer 4n
under 1990-talet men mindre dn pa 1980-talet (tabell
8.45). Det innebir i genomsnitt 15-20 000 besokare pa
de svenska filmerna numera, 20-25 000 pa de utlind-
ska (tabell 8.46), men naturligtvis med manga indivi-
duella variationer. 69 procent av de i Sverige mellan 9
och 79 ar hade 2006 varit pa bio nagon gang det se-
naste aret, sex procent den senaste veckan (tabell 8.47).
Aldermissigt ir det 15- till 24-aringarna som oftast gar
pa bio, 48 procent nigon gang i manaden, medan siff-
ran for pensionirer ir tio procent. Aven om det ir
relativt blygsamt 4r det dnda en visentlig 6kning jim-
fort med for tio ar sedan, da bara tre till fyra procent
gick en gang i manaden, detta i kontrast till 15- till 24-
aringarna vars besoksfrekvens gatt ner de senaste tjugo
aren. Lagutbildade gar ocksa mer sillan pa bio, medan
studenter dr de vanligaste gruppen besokare en ge-
nomsnittlig vecka (tabell 8.48 och 8.49).

I samma takt som biograferna har minskat i antal
och salongerna blivit mindre, har tillgangen till video-
och DVD-spelare 6kat. For videospelarna verkar dock
storhetstiden vara forbi. Den stadiga 6kning som skett
vad giller tillgang till video-spelare sedan deras intro-
duktion i det sena 1970-talet har nu avstannat och till-
gangen har till och med minskat i den senaste mit-
ningen 2000, till 78 procents innehav bland befolk-
ningen (tabell 8.53). Samtidigt har 6kningen vad gil-
ler tillgang till DVD-spelare fortsatt, och det dr nu tva
tredjedelar av befolkningen som har tillgang till DVD.
Samtidigt som detta borde betyda att det 4r rdtt manga
som har tillgang till bada teknikerna, sa har inte utnytt-
jandet av dem forandrats alls. Endast i aldrarna 9-24 ar
ir det ungefir en fjirdedel som tittar en genomsnittlig
dag, och det dr en andel som har minskat dver aren
(tabell 8.54). Ser vi till sillantittandet, dvs. tittandet en
genomsnittlig vecka eller manad, finns det inte heller
nagra stora variationer over aren (tabell 8.56). Mer

275



teknisk tillgang betyder saledes inte 6kat tittande — om
det inte 4r sa att tittandet flyttat 6ver till internet. Med
tanke pa att det dr i de teknikpionjartita aldrarna som
det skett en minskning ligger en sadan forklaring nira
till hands. Om det forhaller sig sa vet vi forstas inte, lika
lite som vi vet om tittande pa DVD i datorn riknas in
i dessa siffror — de bygger ju trots allt pa hur de sva-
rande sjilva definierar sitt tittande.

Filmtittande fortsatt favoriserat

Vad dr det da man tittar pa nir man gar pa bio, eller ser
pa video eller DVD? Foga forvanande blir svaret spel-
film. Aven om videon anvinds till att ta del av TV-
program som man spelar in for att se vid ett senare
tillfille, sa 4r det endast fem procent som ser sadana
inspelningar en genomsnittlig dag. Det kan ocksa
konstateras att av olika visningsmedier for film, sa dr
TV det overligset vanligaste. I befolkningen ir det
nistan en femtedel som ser pa film pa TV en genom-
snittlig dag, langt mer 4n de tre respektive sex procent
som tar del av film via video och DVD (tabell 8.58).

Mojligen hinger detta samman med prisbilden. Att
ta del av film pa allminna TV-kanaler anses vara mest
prisvirt, dirtill ocksa bekvimast. Dock — ska man se till
de sociala aspekterna av filmtittandet sa virderas DVD-
tittande hogst, med biografgaende som klar tvaa.
Mirkligt nog anses inte videotittande vara lika socialt.
Vad det 4r som gor DVD-tittande mer socialt 4r svart att
veta, och far formodligen utronas i mer kvalitativt in-
riktad forskning. Att film 4r bist pa bio 4r ju en slogan
som biografniringen forsokt lansera for att locka folk
till biograferna. I atminstone ett avseende har man
lyckats i sitt uppsat — pa fragan om vilken tittarform
som ger "bist filmupplevelse” svarar 70 procent att
biografen idr overligsen de andra medierna, likasa vad
det giller god kvalitet pa bild och ljud (tabell 8.38).
Intressant nog ér alla de faktorer som 2005 ansags vara
mycket viktiga for biografbesoket viktigare for kvinnor
an for man (tabell 8.51).

Genremadssigt skulle man kunna siga att de riktiga
publiksuccéerna, bade pa bio och video/DVD, star att
finna bland barnfilmer. Undantaget svenskproducerad
film sa 4r det uppenbart att barnfilmer bade over tid
(tabell 8.35) och under senaste mattillfillet 4r de som
far de hogsta publiksiffrorna pa bio (tabell 8.36) res-
pektive kopmarknaden (tabell 8.37). Mojligen avspeg-
lar detta den relativt laga produktionen av svenskpro-
ducerad barnfilm, men det dr dnda langt avstand emel-
lan den mest populira svenska barnfilmen Pettson &
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Findus — Tomtemaskinen (137 390 besokare) (tabell
8.34) och de utlindska succéerna Harry Potter och den
Sflammande béigaren (752 964 bestkare). Jimforelsen
kan forefalla orittvis, da Pettson & Findus och Harry
Pottertroligen talar till olika publiksegment, men jAmfor
man i stallet med den mer aldersadekvata Pubs film om
Heffakliumpen (246 733 bestkare) som ocksa aterfinns
pa listan over de 10 utlindska filmer med flest beso-
kare (tabell 8.36) sa faller jimforelsen dnda ut till den
svenskproducerades nackdel.

Nu kan man ju argumentera for att jimforelser av
individuella filmer detta slag aldrig blir rattvisa. Det
finns dock andra knepigheter nir det giller populari-
tetsjamforelser av detta slag. Ser man t.ex. pa den mest
populira filmen under de senaste tio aren ir det utan
tvekan det romantiska dramat Titanic, som sags av 2
166 584 besotkare 1998. Tittar man nirmare ser man
dock att filmen premidrvisades i mitten av januari, vil-
ket gor att statistiken omfattar cirka 50 av arets 52
veckor. T ljuset av detta faktum framstar dock Tolkien-
filmatiseringen Sagan om konungens dterkomst, som
premidrvisades i mitten av december 2003, och under
arets sista tva veckor sags av 943 432 besokare, som en
betydligt storre — eller kanske ska man sdga en betyd-
ligt mer intensiv — succé. Sirskilt som den drog nistan
lika manga besokare under hela det nistkommande
aret (tabell 8.35).

Avslutning

Vi har i denna artikel forsokt spara nagra tendenser
kopplade till produktion, distribution och konsumtion
av audiovisuella medier. Som lir ha framkommit av var
beskrivning menar vi att det blir allt svarare att avgrinsa
sig till de traditionella aktiviteterna att ga pa bio, se pa
TV eller ens att se pa video nir man i framtiden vill
analysera hur minniskor orienterar sig i den audio-
visuella miljon. Mediebranscherna tycks ocksa inrik-
tade pa att producera for en multimedial miljo, dir varje
produkt eller vara ska vara "plattformsoberoende”, som
det heter inom branschen (vilket snarare betyder att
narrativen dr beroende av framstillningsmojligheterna
hos den svagaste linken/plattformen). Vart denna ut-
veckling bir hin vet vi idag lite om, och hur det kom-
mer inverka pa tittandet pa film i olika medier 4n
mindre. Inget tyder dock pa att den digitalisering som
ligger bakom denna utveckling kommer att brytas —
atminstone inom overskadlig framtid. Och nir den gor
det kommer det med stor sikerhet vara i en form som
vi idag har svart att forestilla oss.

Zimmermann, Patricia R. (1995) Reel Families. A Social History
of Amateur Film, Bloomington & Indianapolis: Indiana
University Press.
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Tabld 8.1 Filmens distributionstekniker 2007

Form Exempel

Eterburen ¢ Digital bio (satellitdistribuerad)
¢ Film visad i television

Lagrad pa enhet e Celluloidfilm (biografvisad)
¢ E-bio (biografvisad)

e Dvd / video for hemmabruk

Annan ¢ Video On Demand
e PVR (harddiskmottagare), for hemmabruk

e Film via bredband

Tabla 8.2 (L3ang-)Filmens vardekedja

Traditionell véardekedja

Produktion >  Biopremiar > Dvd-premiar >  Betal-TV > Fri-TV

Alternativ vardekedija

Produktion > Dvd-premiar > Fri-TV
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Tabell 8.1 Filmer och videogram som levererats till Statens ljud- och bildarkiv 1980-2006
(antal)

1980 1985/86 1989/90 1995/96 2000 2002 2003 2004 2005 2006
Langfilmer 329 222 193 159 219 209 295 } 457 209 127
Kortfilmer 29 77 54 17 63 41 87
Videogram 276 1480 1898 2582 2678 3576 4 541 4646 4645 4134

Anm: Av all film som har gjorts tillganglig for allménheten i landet, och av alla videogram som mangfaldigats i minst 5
exemplar och offentliggjorts i Sverige, samt de videogram med svensk anknytning som mangfaldigats utomlands och
importerats till Sverige, skall ett exemplar pliktlevereras till Statens ljud- och bildarkiv (tidigare Arkivet for Ljud och Bild).

Kaélla: Statens ljud- och bildarkiv (tidigare Arkivet fér Ljud och Bild).

Tabell 8.2 Langfilmer avsedda for biografvisning granskade av Statens biografbyrd 1998-2006
(antal)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Antal granskade
langfilmer 185 228 215 210 234 225 223 222 223
Beslutade alders-
grénser pa langfilmer
Barntillatna 24 42 33 22 28 42 65 68 59
Fran7 ar 44 60 52 71 70 62 52 45 55
Fran 11 ar 57 58 72 66 84 71 65 58 58
Fran 15 ar 60 68 58 51 52 50 41 51 51
Ej godkanda 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Totalt 185 228 215 210 234 225 223 222 223

Anm: Den som har for avsikt att forevisa en film vid en offentlig tillstéllning eller allmdn sammankomst ar skyldig att
forst lata granska filmen. Endast de filmer som godkéants av Statens biografbyra far visas.

Kaélla: Arsredovisning 2002—2006 (Statens biografbyra).
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Tabell 8.3 Foretag pa den svenska filmmarknaden, intdkter och resultat 2005 (miljoner kronor)

Res. efter
) Intdkter  finansiella
Agare Foretag (Mkr) poster (Mkr) Verksamhet
Familjen Bonnier Bonnier AB' 1598,0 48,6
Svensk Filmindustri 821,3 43,2  Film- och dvd-distribution,
filmproduktion
SF Bio 776,7 5,4 Biografer
Home Entertainment’ 269,1 ... Filmklubbar
Bonnier (63) Discshop 146 8,7 Dvd-forsaljning
Egmont Fonden Egmont International® 574,9 -3,4
Nordisk Film AB [Egmont Ent.] 488,5 9,6  Film- och dvd-distribution
Nordisk Film Post Production 84,1 0,9 Filmbearbetning
Nordisk Film Production Sverige 2,3 -14,0  Filmproduktion
Tinius Nagell-Erichsen (26), Schibsted ASA® 363,9 -46,6
Investeringsfonder
Sandrew (50,) Schibsted (50)" Sandrew Metronome Distr. Sverige 185,9 -17,4  Filmdistribution
Sandrew (50), Schibsted (50)*  Sandrew Metronome International 69,8 -30,5 Filmrattighetsinkop
Schibsted/Metronome (60) FilmLance International 108,3 1,3  Filmproduktion
Versteegh-gruppen Bonver Videodata 379,1 4,1  Dvd-distribution
Investeringsfonder Walt Disney & Co**® 325,9
Buena Vista Home Entertainment 261,4 Dvd-distribution
Buena Vista Home Int. (Sweden) 64,5 ... Filmdistribution
General Electric Universal Pictures Nordic 300,4 20,0 Dvd-distribution
News Corporation Twentieth Century Fox, Sweden — 243,9 6,5
Koncern®
Twentieth Century Fox Home Ent.° 188,0 4,8 Dvd-distribution
Twentieth Century Fox, Sweden — 55,9 1,7 Filmdistribution
moderbolag®
Atlantic Film (60), Tre Vanner Astoria Cinemas 233,9 -9,4  Biografer
(21), Triangelfilm (19)"
Peter Fornstam (50)°, Svenska Bio® 134,4 2,9 Biografer
Bonnier (50)
Stenbecksfaren Sonet Film 118,9 -77,7  Filmproduktion, film- och
dvd-distribution
Viacom Paramount Home Ent. (Sweden) 116,4 3,5 Film- och dvd-distribution
Time Warner Warner Bros Entertainment Sweden 104,4 -0,2  Film- och dvd-distribution
Viacom/Paramount (50), Vivendi United International Pictures 91,1 4,0 Dvd-distribution
Universal (50)
Sigurjon Sighvatsson (75) Scanbox Entertainment Sweden 87,0 3,7  Dvd-distribution
Michael Hjorth (33), Tre Vanner ° 77,5 1,8
Johan Kindblom (33), Tre Vianner Poliser® 23,1 0,0 Filmproduktion
Tomas Tivemark (33) Tre Vénner Brandvéigg6 18,4 0,0 Filmproduktion
Tre Vénner 7 Miljonérerﬁ 16,5 0,0 Filmproduktion
Tre Vianner Vérldarnas Bok® 13,3 1,8 Filmproduktion
Tre Vianner Film® 6,2 0,0 Filmproduktion

" De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive dels
koncernelimineringar, dels Home Entertainments och Discshops verksamhet.
% De ekonomiska uppgifterna avser Home Entertainments verksamhet pa film- och musikmarknaden i Sverige.

% De ekonomiska uppgifterna avser koncernens/sfarens totala verksamhet pa den svenska filmmarknaden exklusive

koncernelimineringar.

* Schibsted forvarvade 1 juli 2006 Sandrews andel i Sandrew Metronome.

® Sfarens intakter och resultat i Sverige, Norge och Finland uppgick till 791,5 Mkr resp 144,4 Mkr.

® De ekonomiska uppgifterna avser 2005 (07) — 2006 (06).

" Sandrew Metronome Sveriges biografrorelse saldes varen 2005 till ett konsortium bestaende av Triangelfilm, S/S Fladen
och Atlantic Film.

® De ekonomiska uppgifterna avser koncernen Succefilm AB, agd av Peter Fornstam, och som ager 50 procent av Svenska
Bio HB, vilket konsolideras i Succefilm AB.

Anm: Fér en langre lista av féretag se kapitlet om Agande, eller under 'Statistik’ pa www.nordicom.gu.se/mediesverige.

Kallor: Arsredovisningar, Nordicoms databas 6ver svenska medieforetag.
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Tabell 8.4 De stora biografoperatorerna 2005/2006 (salonger, stolar och biografer)

Andel av bio-

besdken (%)
Biografoperatér 2005/2006 Biografer Salonger Stolar 2005 2003
Astoria (Sandrew)’ 22 105 13707 16 (13)
Eurostar 15 28 3885 2 .
Folkets Hus & Parker’ 259 . ca 55 000 3 3
SF Bio 32 206 30 302 52 55
Svenska Bio® 22 66 7610 10 9
Ovriga 454 ca 769 84 860 17 20
Biografsverige totalt 804 1174 195 364 100 100
De fems andel av marknaden (%)4 44% 57%° 57% 83% ca 80%

' | oktober 2006 tillkiannagavs att Astoria Cinemas séljer sina "landsortsbiografer” till SF Bio. Astoria behaller biograferna i
Stockholm, Géteborg och Malmé. SF Bio kommer att Idgga ner de dvertagna biograferna med undantag fér dem i Lund,
Uppsala och Borlange. Efter forsaljningen har Astoria 10 biografer med 59 salonger innehallande cirka 9 000 stolar. SF Bio
kommer att driva ytterligare 3 biografer med 12 salonger och cirka 1 200 stolar. Totalt férsvinner 9 biografer med 34
salonger och cirka 3 500 stolar.

? Inkluderar Bio Kontrast.

% Svensk Filmindustri AB &ger 50 procent, familjen Fornstam 50 procent.

* Observera att utrdkningarna ar ungefarliga, i synnerhet som datan fér de fem operatérerna ar inhadmtade 2006 och
"Biografsverige totalt” ar siffror for 2005.

® Inraknat, minst, 259 salonger for Folkets Hus & Parker.

Kallor: Folkets Hus & Parker, www.sf.se, www.eurostar.se, www.astoria.se, Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelse
2005, www.svenskabio.se, www.bioprogrammet.nu, Arbetsgruppen Digital bio, 2006 (Svenska Filminstitutet).

Tabell 8.5 Biografer, biografsalonger och stolar 1989-2005 (antal)

Biograf- Stolar/
Biografer salonger Stolar biografsalong

1989 . 1122 225 500 201
1990 915 1131 222 800 197
1995 854 1172 207 100 177
1996 845 1165 199 100 171
1997 839 1164 198 700 171
1998 839 1167 198 900 170
1999 815 1132 193 400 171
2000 813 1131 189 780 168
2001 811 1155 193 833 168
2002 823 1176 196 231 167
2003 817 1170 195 674 167
2004 815 1178 197 603 168
2005 804 1174 195 364 166

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).
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Tabell 8.6 Biografsalonger 1975/76-2005 (antal)

Avgifts- Ej avgifts-

pliktiga pliktiga Totalt
1975/76 349 834 1183
1980/81 424 825 1249
1985/86 372 744 1116
1990/91 428 732 1160
1995/96 458 711 1169
1996 454 711 1165
1997 453 711 1164
1998 456 711 1167
1999 443 689 1132
2000 453 678 1131
2001 480 675 1155
2002 492 684 1176
2003 506 664 1170
2004 503 675 1178
2005 502 672 1174

Anm: Med avgiftspliktiga biografer avses de biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser.

Tabell 8.7 Biografer med en eller fler biografsalonger 1994-2005 (antal)

Biografsalonger 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005
1 745 738 715 707 715 716 710 695
2 29 29 22 32 37
3-5 50 50 51 49 47
6-7 6 6 5 8 8 101 105 109
8+ 15 16 20 15 16
Totalt antal
biografer 845 839 813 811 823 817 815 804
Kaéllor: Svenska Filminstitutet, Filmagarnas Kontrollbyra (bearbetning).
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Figur 8.1 Antal digitala biografer i Sverige varen 2006
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— helt digitala biografer (med 15 salonger),
resterande betecknas e-bio,d v s
utrustade for att kunna visa digitalt lagrad
film. D-bio ar betydligt dyrare an e-bio sett
till investeringskostnader. E-bio ar avsett
for att kunna anvandas till fler &ndamal &n
L biofilm-visning — t ex konferenser,

konserter, sport-evenemang, férelasningar
— etc.

Antal

70 65

60

50 -

40

30
21 25

20 14

10 — _— - 5

O T T
ke ke ke = = © =
5 8 3 Zg .
4 1) o

Kaéllor: Arbetsgruppen Digital bio, 2006 (Svenska Filminstitutet), E-cinema content, 2001 (Svenska Filminstitutet).

Tabell 8.8 Antal filmer som haft premiar i digital visningsform 2002-2005

Genre

Antal

Drama

Familje

Thriller

Dramakomedi

Komedi
Dokumentar/upplysning
Rysare

Action

Science fiction

Totalt

N
N

N
+
= NN = 01 01 © ©

»
=

Kaélla: Arbetsgruppen Digital bio, 2006 (Svenska Filminstitutet).

Tabell 8.9 Alternativa anviandningsomraden for digitala biografer 2002-2005

Omrade Antal Exempel

Konsert (rock/pop) 5 Elton John, Robbie Williams

Musikal 4 Les Misérables, Jekyll & Hyde
Konsert (klassisk)/Opera 3+1 Nyarskonsert Wien, Aida
Evenemang (musik) 2 Schlagerfestival, svensk & europeisk
Sport 1 Fotbolls-EM 2004

Evenemang (annat) 1 Guldbaggegalan

Totalt 17

Anm: 10 distribuerades via satellit av vilka 9 var direktséndningar. De resterande 5 visningarna visades via harddisk/server.

Kaélla: Arbetsgruppen Digital bio, 2006 (Svenska Filminstitutet).
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Tabell 8.10 Antal distributorer/butiker i Sveriges biografbyras videodistributorsregister

2001-2006

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Antal aktiva poster
(distributorer/butiker) 4 570 4 649 4690 4722 4740 4765

Anm: Med aktiva poster i registret avses de distributérer/butiker, for vilka Biografbyran vid respektive ars utgang ej fatt
nagon information som tyder pa att de har upphoért med verksamheten (d v s att yrkesmassigt hyra ut eller sélja videofilm).

Kélla: Arsredovisning 2006 (Statens biografbyra).

Tabell 8.11 Filmkanaler och tjanster i det svenska TV-utbudet 2006/2007

Tillgang i Tittartids-

Distribution befolkningen andel’
Kanal/tjanst M K P Finansiering  Huvudé&gare 2006 (%) 2006 (%)
Canal Digital: Canal+
On demand & Select X x  Payperview Telenor AS -
Com Hem X Pay per view Carlyle Group, Providence Equity -
Viasat Ticket X x Payperday MTG . -
Canal+ X X X  Betal-TV SBS Broadcasting 18 0,5
Canal+ Film 1 X X x  Betal-TV SBS Broadcasting 14 0,2
Canal+ Film 2 X X x  Betal-TV SBS Broadcasting 12 0,2
Canal+ Film 3 X x  Betal-TV SBS Broadcasting .
Canal+ Mix Betal-TV SBS Broadcasting 0,3
Canal+ Film HD X x  Betal-TV SBS Broadcasting . 0,1
Showtime X x  Betal-TV NonStop Television (MMG) 10
Silver X X x  Betal-TV NonStop Television (MMG) 2 .
Hallmark X X Betal-TV Crown Media Holdings, Inc 23 0,3
TCM X x  Betal-TV Time Warner 16 .
TV4 Film X X x  Reklam TV4 AB 41 0,6
TV1000 X x  Betal-TV MTG 11 0,3
TV1000 Action X x  Betal-TV MTG 10 0,2
TV1000 Classic X x  Betal-TV MTG 10 0,1
TV1000 Family X x  Betal-TV MTG 10 0,2
TV1000 Nordic X x  Betal-TV MTG 10 0,1

Andra tignster®
SF-Anytime
Film2home®

via bredband/ip-TV
via bredband/ip-TV

per film/man.avg Bonnier Entertainment

pay per view

Bonver Videodata

De med > 800 kbit/sek
brebandsuppkoppling

Mottagning via M = marknatet, K = kabelnatet, P = egen parabol..

! Tittartidsandel i den del av befolkningen som har méjlighet att se fler kanaler an enbart SVT1, SVT2 och TV4.

2 Filmer 6verfors via internet till en hemdator som helst har kopplats till en TV-apparat for battre bildkvalitet.

8 Erbjuder aven mojlighet att kopa och ladda hem en film for att branna den pa en dvd som inte gar att kopiera.

Anm: TV-kanalerna och tjansterna i tabellen visar i huvudsak langfilm, men TV1000 och Canal+ visar aven sport och

fiktionsserier liksom att &ven sportevenemang finns som pay per view-tjanster.

Kallor: Expressens TV-bilaga, Aftonbladets TV-bilaga, TV-tittandet 2006, MMS, MMS kanalpenetrationsrapport 060609,

061106 samt 061219, Boxer, Affarsdata, foretagens hemsidor.
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Tabell 8.12 Biografernas bruttointdkter 1975/76-2005, I6pande och fast pris i 2005 ars prisniva

(tusental kronor)

Bruttointakter
(1 000-tal kronor)

Bruttointakter per biografsalong

(1 000-tal kronor)

Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1975/76 285 876 1196 357 242 1013
1980/81 463 611 1159 648 371 928
1985/86 569 803 996 711 511 894
1995/96 910 388 997 159 779 853
1996 934 673 1023 759 802 878
1997 938 811 1023 096 807 879
1998 1050 130 1145745 900 982
1999 1 056 600 1147 891 933 1014
2000 1144 750 1231254 1012 1088
2001 1283125 1347 017 1111 1166
2002 1335 151 1372347 1135 1167
2003 1 369 658 1 380 986 1171 1181
2004 1273698 1279172 1081 1086
2005 1121570 1121570 955 955

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses de
biografer som har minst sex férestallningar per vecka.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).

Tabell 8.13 Biografernas bruttointdkter fran utldndska och svenska filmer 1975/76-2005,
Iopande och fast pris i 2005 3rs prisnivd (miljoner kronor och procent)

Utlandska filmer

Bruttointakter (miljoner kronor)

Svenska filmer

Lépande Fast Lépande Fast Fran svenska
pris pris pris pris filmer (%)
1975/76 206 862 43 180 17
1980/81 315 788 94 235 23
1985/86 378 661 133 233 26
1990/91 77 885 70 86 9
1995/96 763 836 147 161 16
1996 766 839 168 184 18
1997 772 841 167 182 18
1998 897 979 153 167 15
1999 840 913 217 236 21
2000 861 926 284 305 25
2001 994 1043 288 302 22
2002 1124 1155 212 218 16
2003 1110 1119 259 261 19
2004 989 993 285 286 22
2005 879 879 243 243 22

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses de
biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).
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Tabell 8.14 Biografernas bruttointdkter per film fran utlandska och svenska filmer

1975/76-2005, Iopande och fast pris i 2005 ars prisnivd (tusental kronor)

Bruttointakter per visad film (1 000-tal kronor)

Utlandska filmer

Svenska filmer

Samtliga filmer

Lépande Fast Lépande Fast Lépande Fast

pris pris pris pris pris pris

1975/76 133 557 320 1339 170 711
1980/81 237 593 646 1616 283 708
1985/86 395 691 902 1578 516 903
1990/91 896 1106 227 280 709 875
1995/96 1003 1099 557 610 888 973
1996 1066 1168 670 734 964 1056
1997 1152 1255 673 733 1023 1115
1998 1451 1583 589 643 1195 1304
1999 1337 1453 1038 1128 1262 1371
2000 1457 1567 1279 1376 1408 1514
2001 1653 1735 1366 1434 1578 1657
2002 2077 2135 998 1026 1773 1822
2003 2131 2149 1081 1090 1 800 1815
2004 1668 1675 1403 1409 1600 1607
2005 1601 1601 1214 1214 1497 1497

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses de

biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).

Tabell 8.15 Biografavgifter 1975/76-2005, I6pande och fast pris i 2005 3rs prisniva

(tusental kronor)

Biografavgifter

Lopande pris Fast pris
1975/76 24 142 101 031
1980/81 39639 99 151
1985/86 49 171 86 011
1990/91 70902 87 504
1995/96 83 635 91 606
1996 85 646 93 809
1997 86 117 93 848
1998 95 183 103 849
1999 96 777 105 139
2000 105 094 113 036
2001 118 273 124 162
2002 122 869 126 292
2003 126 842 127 891
2004 118 000 118 507
2005 104 672 104 672

Anm: Biografavgiften utgor 10 procent av de avgiftspliktiga biografernas bruttointakter. Intékterna gar till Svenska
Filminstitutet for finansiering av stodet till svensk film.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se (bearbetning).
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Tabell 8.16 Biobiljettpriser 1975/76-2005, I6pande och fast pris i 2005 3ars prisnivd (kronor)

Biljettpris i kronor

Lépande pris Fast pris
1975/76 12,06 50,47
1980/81 20,08 50,23
1985/86 32,60 57,02
1990/91 50,14 61,88
1995/96 59,84 65,54
1996 60,69 66,47
1997 61,72 67,26
1998 66,38 72,42
1999 66,11 71,82
2000 67,43 72,53
2001 70,89 74,42
2002 72,97 75,00
2003 75,37 75,99
2004 76,70 77,03
2005 76,82 76,82

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se (bearbetning).

Tabell 8.17 Uthyrning av film p& VHS 1986-2006: Antal enheter och omsittning, I6pande och

fast pris i 2006 ars prisnivd (miljoner kronor)

Uthyrda
kassetter Omsattning (Mkr)
(1 000-tal) Lépande pris Fast pris
1986 . 505 895
1990 830 447 612
1995 820 283 315
1996 929 311 345
1997 954 325 359
1998 1122 355 895
1999 1219 344 379
2000 1484 352 384
2001 1482 367 390
2002 1630 339 353
2003 1257 261 267
2004 850 158 160
2005 360 72 73
2006 44 15 15

' Fran och med juli 2005 levereras inga nya titlar for uthyrning pa VHS (videokassett).

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributorers Férening. Observera att uthyrda

kassetter avser antal enheter i omlopp, ej antal transaktioner.

Kaélla: Sveriges Videodistributorers Férening (bearbetning).
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Tabell 8.18 Uthyrning av film pa dvd 1998-2006: Antal enheter och omséttning, Iopande och
fast pris i 2006 &rs prisnivad (miljoner kronor)

Antal uthyrda Omsattning (Mkr)
dvd-skivor (1 000-tal) Lépande pris Fast pris
1998 2 1 1
1999 37 5 6
2000 83 15 16
2001 233 43 46
2002 585 111 116
2003 1181 182 186
2004 1562 254 259
2005 1972 315 319
2006 2475 340 340

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributorers Férening. Observera att uthyrda
dvd-skivor avser antal enheter i omlopp, ej antal transaktioner.

Kélla: Sveriges Videodistributorers Férening (bearbetning).

Tabell 8.19 Forsdljning av film pa VHS 1989-2006: Antal enheter och omsédttning, I6pande och
fast pris i 2006 ars prisnivd (miljoner kronor)

Antal salda Omsattning (Mkr)
kassetter (1 000-tal) Lépande pris Fast pris
1989 800 70 106
1990 920 75 103
1995 4 400 318 355
1996 6 350 435 483
1997 5200 366 405
1998 6 636 469 518
1999 7 201 451 497
2000 7 653 459 500
2001 7 852 440 468
2002 8739 477 497
2003 8 045 387 396
2004 6 291 215 219
2005 2426 94 95
2006 468 23 23

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributdrers Forening.

Kaélla: Sveriges Videodistributérers Forening (bearbetning).

Tabell 8.20 Forsaljning av film pa dvd 1998-2006: Antal enheter och omsittning, I6pande
och fast pris i 2006 &rs prisnivd (miljoner kronor)

Antal salda Omsattning (Mkr)
dvd-skivor (1 000-tal) Lépande pris Fast pris
1998 38 4 4
1999 308 35 39
2000 1191 133 145
2001 2793 295 314
2002 5424 568 592
2003 9231 832 850
2004 16 343 1069 1088
2005 21 899 1228 1245
2006 27 373 1411 1411

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributdrers Forening.

Kaélla: Sveriges Videodistributorers Férening (bearbetning).
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Tabell 8.21 Kop- och hyrmarknadens andel av total omsattning och antal enheter: VHS

1990-2006 (procent)

Andel av Andel av distribuerade

omsattningen (%) Omsattning VHS-enheter (%) Enheter totalt

Kép Hyr totalt (Mkr) Kép Hyr (1 000-tal)
1990 14 86 521 53 47 1752
1995 53 47 601 84 16 5236
1996 58 42 746 87 13 7 245
1997 53 47 691 84 16 6 138
1998 57 43 824 86 14 7758
1999 57 43 795 86 14 8420
2000 57 43 812 84 16 9138
2001 55 45 807 84 16 9334
2002 58 42 817 84 16 10 369
2003 60 40 648 86 14 9302
2004 58 42 372 88 12 7142
2005 57 43 167 87 13 2782
2006 60 40 38 91 9 511

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributérers Férening. Observera att hyr

(uthyrda kassetter) avser andel enheter i omlopp, ej antal transaktioner.

Kaélla: Sveriges Videodistributdrers Forening (bearbetning).

Tabell 8.22 Kop- och hyrmarknadens andel av total omsattning och antal enheter: dvd

1998-2006 (procent)

Andel av Andel av distribuerade

omsattningen(%) Omsattning dvd-enheter (%) Enheter totalt

Kép Hyr totalt (Mkr) Kép Hyr (1 000-tal)
1998 7 23 5 96 4 40
1999 88 12 40 89 11 345
2000 90 10 148 93 7 1275
2001 87 13 338 92 8 3026
2002 84 16 679 90 10 6 009
2003 82 18 1014 89 11 10 412
2004 81 19 1323 91 9 17 904
2005 80 20 1544 92 8 23 871
2006 81 19 1751 92 8 29 848

Anm: Tabellen avser grossistledet och omfattar medlemmar i Sveriges Videodistributdrers Forening. Observera att hyr

(uthyrda dvd-skivor) avser andel enheter i omlopp, ej antal transaktioner.

Kaélla: Sveriges Videodistributorers Férening (bearbetning).
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Tabell 8.23 Finansiering av stod till svensk film 2005-2010 (miljoner kronor)

(miljoner kronor)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Filmavtalet
Statligt bidrag 225 175 180 185 185 185
Sveriges Filmproducenter 2 2 2 2 2 2
Biografavgifter 110 110 110 110 110 110
TV-bidrag' 49 50 51 52 53 54
TV-garantier' ca 602 58 59 60 62 63
Filmkultur (utanfér filmavtalet)
Statligt bidrag 10 115 120 125 125 125
Summa 456 510 522 534 537 539

' SVT AB, TV4 AB, MTG AB, Kanal 5 AB, C More Entertainment AB,
2 Ett genomsnitt av TV-bolagens medverkan i férhandsstodda filmer sedan 2003 (TV-garantier fanns ej i 2000 ars filmavtal).

Anm: Utdver dessa stdd/finansieringsfomer finns andra stddfomer sasom produktionsstdd, distributionsstéd, regionalt stod,
stdd till internationell lansering, stdd till atgérder mot olovlig hantering av film, stod fran EU.

Kaéllor: Svenska Filminstitutet, www.sfi.se, 2006 ars filmavtal.

Tabell 8.24 Arlig finansiering fran TV-programforetag till filmproduktion 2006-2010 (miljoner

kronor)
(miljoner kronor)

TV-foretag Bidrag Garantibelopp'
SVT AB 34 36

TV4 AB 8 20
MTG AB 4 1
Kanal 5 AB 2 0,5

C More Entertainment AB 2 0,5
Totalt per ar 50 58

' Garantibelopp for samproduktion, medfinansiering och kdp av visningsratter vad galler svenska langfilmer samt nya
svenska kort- och dokumentarfilmer. | garantibeloppet ska inte inrdknas medel som TV-féretaget anvander till egna

produktioner av film.

Anm: Bidragen och garantibeloppen ska den 1 januari varje ar raknas upp med 2 procent, med bérjan 1 januari 2007.

Bidragen betalas manatligen till Svenska Filminstitutet. En arlig sammanstalining av inbetalda belopp gors av TV-féretagen

i februari varje ar.

Kaélla: 2006 ars filmavtal.
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Tabell 8.25 Distributdorernas marknadsandelar av premidrsatta biograffilmer 2003-2005 (procent)

Marknadsandelar 2003 (%) Marknadsandelar 2004 (%)  Marknadsandelar 2005 (%)
Av Av brutto- Av Av brutto- Av Av brutto-

Distributor filmutbud  biljettintakter filmutbud  biljettintékter filmutbud  biljettintakter
Columbia Tristar 13 14 13 11 - -
Triangelfilm 11 4 9 1 9 1
Svensk Filmindustri 13 17 10 10 14 16
Folkets Bio 7 0 9 0 8 0
20th Century Fox 9 6 5 5 6 15
Buena Vista 7 19 7 16 6 13
Sandrew Warner 6 10 3 8 6 17
Sandrew Metronome 5 4 7 7 4 4
UIP/Universal 6 12 8 8 7 12
Sonet Film 4 11 4 13 4 5
UIP/Paramount 3 2 4 6 4 3
Nonstop Entertainment 3 0 2 0 3 0
Scanbox 7 1 7 4 6 3
Noble Entertainment - - 2 0 4 0
Sony Pictures Releasing - - - - 15 10
Warner Bros. - - 1 8
Fox / MGM 2 3 - -
Svenska Filminstitutet 2 0 1 0 1 0
Ovriga 4 0 5 0 2 1

100 100 100 100 100 100
Totalt (antal titlar och
intakter i 1 000-tal kr) 229 1126 210 255 1078078 231 939 736

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se (bearbetning).

Tabell 8.26 Distributorers andel av premiarsatta biograffilmer 1990-2005 (procent)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005

Buena Vista - 0 12 9 10 8 9 7 7 6
Columbia/TriStar Films 8 10 12 8 11 11 16 13 13 -
Egmont Film - 4 2 5 4 7 - - - -
Folkets Bio 5 7 10 10 9 11 10 7 9 8
Fox Film/20th Century

Fox/Fox-MGM 5 5 4 4 8 6 9 9 7 6
Noble Entertainment - - - - - - - - 2 4
Novemberfilm - - - 0 1 1 1 1 1 0
NonStop Entertainment - - - - - 1 2 3 2 3
Planborg Film 5 - - - - - - - - -
Polfilm 2 3 0 2 - 0 0 2 - -
Sandrew/Sandrew

Metronome 13 8 9 9 8 5 6 5 7 4
Scanbox (Triangelfilm) - - - 4 - 4 2 7 7 6
Sonet Film 5 6 5 6 8 7 4 4 4 4
Sony Pictures Releasing - - - - - - - - - 15
Svenska Filminstitutet 12 11 5 2 2 0 0 2 1 1
Svensk Filmindustri 11 8 10 14 9 11 11 13 10 14
Triangelfilm 3 7 8 10 12 10 13 11 9 9
UIP 11 9 10 9 11 9 9 9 13 11
Sandrew Warner (Bros) 13 12 9 7 7 7 7 6 4 6
Ovriga 7 9 4 - 2 2 0 1 4 2
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal filmer 212 194 208 204 185 223 201 229 255 231

Anm: Text inom parentes ar uppgift om distributionssamarbete 2002.

Kaéllor: Wredlund, 1991-1997 (bearbetning), Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).

292 MedieSverige 2007



Tabell 8.27 Distributorer av de 10 mest besokta utlandska filmerna 1990-2005 (antal filmer)

Distributor 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Buena Vista' - - 4 4 3 4 3 4 3 2
Fox/20th Century Fox 1 0 2 1 2 1 2 0 1* 2
UIP/(med annat bolag)2 5 3 2 2 2 3 0 0 2 3
Warner® 3 6 1 1 1 0 0 0 0 0
Columbia 1 1 0 1 1 1 - - - -
Columbia Tristar - - - - - 1 1 1 0
SF/Europa Film 0 0 0 1 0 2 3 1 0
Sandrew 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sandrew/Warner - - - - - - 2 2 2 3
Ovriga 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0
! Distribuerar Walt Disney-filmer.

2 UIP i samarbete med United Artists, CIC, Paramount, Universal.

% Inkluderar Walt Disney-filmer.

Kaéllor: Wredlund, 1991-1995 (bearbetning) och Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).

Tabell 8.28 Distributorer av de 10 mest besokta svenska filmerna 1990-2005 (antal filmer)
Distributor 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Sonet Film 0 3 0 3 5 5 3 5 7 3 3
SF/Europa Film 5 4 8 4 4 2 3 1 1 3 5
Sandrew/ Sandrew

Metronome 4 3 2 2 0 0 1 1 1 1 2
Egmont/Columbia 0 0 0 0 0 1 2 1 0 0 0
Buena Vista 0 0 0 0 0 2 1 0 0 1 0
Columbia TriStar - - - - - - - 2 1 0 0
Ovriga 0 0 1 1 0 0 0 0 2 0

Kaéllor: Wredlund, 1991-1995 (bearbetning) och Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser.

Tabell 8.29 Svenska och utlindska filmer som visats pad samtliga biografer 1975/76-2005

(antal och procent)

Produktionsursprung
Andel
Utlandsk Svensk Totalt antal svensk (%)

1975/76 1551 133 1684 8
1980/81 1326 146 1472 10
1985/86 957 147 1104 13
1990/91 801 309 1110 28
1995/96 761 264 1025 26
1996 719 251 970 26
1997 670 248 918 27
1998 618 261 879 30
1999 628 209 837 25
2000 591 222 813 27
2001 602 211 813 27
2002 541 212 753 29
2003 521 240 761 32
2004 593 203 796 26
2005 549 200 749 27

Anm: 1975/76 t o m 1988/89 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses de

biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).
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Tabell 8.30 Svenska och utldndska filmer som premiarvisats pa samtliga biografer
1975/76-2005 (antal och procent)

Produktionsursprung
Utlandsk/ Totalt Andel
Utlandsk svensk Svensk antal filmer svensk (%)
1975/76 217 0 14 231 6
1980/81 309 3 17 329 5
1985/86 194 3 17 214 8
1990/91 186 6 10 202 5
1995/96 180 9 15 204 7
1996 176 9 18 203 9
1997 171 11 19 201 9
1998 165 7 13 185 7
1999 187 10 13 210 6
2000 185 18 20 223 9
2001 178 9 16 203 8
2002 180 7 14 201 7
2003 202 13 14 229 6
2004 218 14 22 254 9
2005 239 10 35 283 12

Anm: 1975/76 t o m 1988/89 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Darefter ingar de avgiftsbefriade
biograferna. Med avgiftspliktiga biografer avses de biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se (bearbetning).

Tabell 8.31 Premidrvisade filmer fordelade pd produktionsldnder 1990-2005 (procent)

Land 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005
Sverige1 9 6 11 12 11 17 10 12 15 17
Ovriga Norden 4 4 5 5 4 6 7 7 4 6
Ostra Europa® 6 2 1 1 1 1 1 1 1 2
Vastra Europa 20 24 21 26 18 17 23 19 19 19
USA 53 51 57 52 57 54 53 53 53 48
Ovriga lander 8 13 5 5 8 5 5 8 9 8
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal filmer 212 194 208 203 185 223 201 229 255 231

' Avser svenska langfilmer och svenska langfilmer med utlandska samproducenter.
2 Inkluderar filmer producerade i fd Sovjetunionen och de som producerats i Ryssland 1991-1993.

Kaéllor: Wredlund, 1986-1997 (bearbetning), Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).

Tabell 8.32 Kommunala folkbiblioteks bestdnd och utldning av videogram 1993-2005 (tusental)

Videogram Bestand (1 000-tal) Lan (1 000-tal)
1993 42 .
1994 54 697
1995 70 926
1996 87 1256
1997 107 1280
1998 126 1423
1999 149 1593
2000 168 1792
2001 190 1954
2002 210 2130
2003 231 2186
2004 . .
2005 278 2177

Kaéllor: Statistiska meddelanden: Folk och skolbiblioteken, 1993—1997 (SCB), Kulturen i siffror: Folkbiblioteken, 1998—2006
(Statens Kulturrad).
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Tabell 8.33 De mest besokta svenska filmerna respektive ar 1992-2006 (antal besok)

Titel Regissor Antal besdkare Premiar
1992 Den ofrivillige golfaren Lasse Aberg 1377 292 1991-12-25
1993 Jonssonligan & den svarta diamanten Hans Ake Gabrielsson 520 413 1992-10-30
1994 Sunes sommar Stephan Apelgren 936 540 1993-12-25
1995 Anglagard - andra sommaren Colin Nutley 755 439 1994-12-25
1996 Jagarna Kjell Sundvall 756 445 1996-02-02
1997 Adam & Eva Hannes Holm, Mans Herngren 648 242 1997-02-14
1998 Fucking Amal Lukas Moodysson 566 855 1998-10-23
1999 Under solen Colin Nutley 540 773 1998-12-25
2000 Tillsammans Lukas Moodysson 849 134 2000-08-25
2001 Livvakterna Anders Nilsson 486 568 2001-08-17
2002 Grabben i graven bredvid Kjell Sundvall 835 507 2002-08-02
2003 Ondskan Mikael Hafstrom 856 839 2003-09-26
2004 Sa som i himmelen Kay Pollak 1158 415 2004-09-03
2005 Masjavlar Maria Blom 652 586 2004-12-17
2006 Heartbreak Hotel Colin Nutley 462 000 2006-03-24

" Till svensk film réknas filmer med svensk producent och med en pataglig svensk insats av artistiska medarbetare.
Till svensk/utlandsk film réknas filmer som inte har en svensk producent men dér den svenska kapitalinsatsen uppgar
till 20 procent av produktionskostnaden och den svenska insatsen av artistiska medarbetare ar av pataglig betydelse.

Kaéllor: Wredlund, 1991-1995, Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se.

Tabell 8.34 De 10 mest besokta svenska filmerna 2005 (antal besok)

Titel Regissor Produktionsland Antal besok Premiar
Masjavlar Maria Blom Sverige/Danmark 652 586 2004-12-17
Pistvakt Stephan Apelgren Sverige 274 735 2005-10-07
Sa som i himmelen Kay Pollak Sverige/Danmark 272 076 2004-09-03
Zozo Josef Fares Sverige/Storbritannien/

Danmark 268 833 2005-09-02
Innan frosten Kjell-Ake Andersson Sverige/Danmark/

Norge/Tyskland 257 337 2005-01-14
Sandor/slash/ida Henrik Georgsson Sverige 159 779 2005-02-04
Kim Novak badade aldrig i Martin Asphaug Sverige
Genesarets sjo 159 132 2005-09-23
Pettsson & Findus — Jergen Lerdam, Anders Sverige/Danmark/
Tomtemaskinen Serensen Storbritannien/Ungern 137 390 2005-11-25
Tjenare Kungen Ulf Malmros Sverige 130 006 2005-09-16
Steget efter Birger Larsen Sverige/Danmark 122 834 2005-06-26
Kéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelse 2005, filmdatabas Lumiére, lumiere.obs.coe.int.
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Tabell 8.35 De mest besokta utlandska filmerna respektive ar 1992-2006 (antal besok)

Titel Produktionsland Antal besdkare Premiéar
1992 Dédligt vapen llI USA 795 263 1992-06-26
1993 Skoénheten och odjuret USA 1172612 1992-11-20
1994 Aladdin USA 1047 615 1993-11-19
1995 Lejonkungen USA 747 863 1994-11-18
1996 Independence day USA 860 517 1996-10-03
1997 Tomorrow Never Dies ' Storbritannien*/USA 747 251 1997-12-19
1998 Titanic USA 2 166 584 1998-01-16
1999 Notting Hill Storbritannien/USA 893 212 1999-06-30
2000 American Beauty USA 584 731 2000-02-25
2001 Harry Potter och de vises sten Storbritannien*/USA 900 358 2001-11-23
2002 Sagan om ringen — Harskarringen 2 USA/Nya Zeeland* 1120 801 2001-12-19
2003 Sagan om konungens aterkomst USA/Nya Zeeland*/Tyskland 943 432 2003-12-17
2004 Sagan om konungens aterkomst USA/Nya Zeeland*/Tyskland 902 039 2003-12-17
2005 Harry Potter och den flammande bagaren Storbritannien*/USA 752 964 2005-11-18
2006 Pirates of the Caribbean: D6d mans kista USA 1126 000 2006-07-12

* Filmen &r producerad i landet, av ett nationellt foretag, men finansieringen kommer fran det andra landet/landerna.

' Filmen var sent premidrsatt och darfor har antalet besok lagts till fran perioden januari-mars 1998.
2 Antal besok fran premidren totalt ar 1 936 708.

Kaéllor: Wredlund, 1991-1995, Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, filmdatabas Lumiére,
lumiere.obs.coe.int.

Tabell 8.36 De 10 mest besdkta utlandska filmerna 2005 (antal besok)

Titel Produktionsland Antal besok Premiar
Harry Potter och den flammande bagaren Storbritannien/USA 752 964 2005-11-18
Star Wars: Episod Il — Morkrets Hamnd USA 671 528 2005-05-19
Madagaskar USA 474 010 2005-09-02
Berattelsen om Narnia — Haxan och Iejonet1 USA/Nya Zeeland 416 930 2005-12-21
Kalle och chokladfabriken Storbritannien/USA 415 449 2005-09-16
Mr & Mrs Smith USA 345 588 2005-06-09
Batman Begins USA/Storbritannien 317 288 2005-07-23
Hajar som hajar USA 272 187 2004-12-25
Varldarnas krig USA 255 080 2005-06-29
Puhs film om Heffaklumpen USA 246 733 2005-02-11

' Antal besok t o m februari 2006 ar 978 885.

Kaélla: Svenska Filminstitutet, www.sfi.se, flmdatabas Lumiére, lumiere.obs.coe.int.
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Tabell 8.37 De popularaste kop-dvd-filmerna 2006

Titel Distributér Ursprung Genre
1 Harry Potter och den flammande bagaren Warner Home Video Storbritannien/USA Aventyr
2 Pirates Of The C 2 Buena Vista Home Entertainment USA Aventyr
3 Narnia: Haxan och lejonet Buena Vista Home Entertainment USA/Nya Zeeland Aventyr
4 Da Vinci Koden - Extended Edition (2 Disc) Sony Pictures Home Entertainment USA Thriller
5 Ice Age 2 (2-Disc) SF USA Familj
6 Madagaskar United Pictures Nordic USA Familj
7 Kalle och chokladfabriken Warner Home Entertainment Storbritannien/USA Familj
8 Lilla kycklingen Buena Vista Home Entertainment USA Familj
9 Ja’ ainte bitter... Pan Vision Sverige Komedi
10 Heartbreak Hotel SF Sverige/Storbritannien Drama
11 King Kong (2005) 1 Disc United Pictures Nordic USA/Nya Zeeland Aventyr
12 Gustaf 2 SF USA Komedi
13 Bjdrnbroder 2 Buena Vista Home Entertainment USA Familj
14 Inside Man United Pictures Nordic USA Action
15 Flightplan Buena Vista Home Entertainment USA Action
16 Superman Returns Warner Home Video Australien/USA Aventyr
17 Wallander - Steget efter SF Sverige/Danmark Thriller
18 Pistvakt (biofilmen) SF Sverige Komedi
19 Beck 18 - Flickan i jordkallaren Nordisk Film Sverige Thriller
20 V For Vendetta Warner Home Video USA Action

Kaéllor: Gfk Sverige, Branschtidningen Videomonitor 2006, filmdatabas Lumiére, lumiere.obs.coe.int, Svensk Filmdatabas,
www.sfi.se.

Tabell 8.38 Bast filmmedium efter olika aspekter, i befolkningen 15-85 ar 2005 (procent)

Andel som anser foljande medium vara bast (%)

Aspekt T\ﬁ:l?:e:} Filmkanall Video Dvd Biograf Internet Summa
Bast filmupplevelse 11 3 2 7 70 0 100
Mest prisvart 45 7 5 16 7 3 100
Bast kvalitet pa bild/ljud 6 1 1 19 57 0 100
Bekvamast 36 7 7 31 9 1 100
Bast att se tillsammans

med andra 16 3 8 31 28 0 100

Anm: Avser i befolkningen 15-85 ar. Enbart ett alternativ har fatt anges per aspekt. Andelen "vet ej"-svar ingar i

procentbasen. Fragan som intervjupersonerna har besvarat lyder "Vilket tycker du ar det basta mediet for att se film om du
tanker pa foéljande?”

Kaélla: Antoni, 2006b (SOM-institutet).
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Tabell 8.39 Biobesdk per invanare 1975/76-2005 (antal)

1975/76 1980/81 1985/86 1990/91 1996 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Antal
biobesok/
invanare 29 2,8 2,1 1,8 1,7 1,8 1,9 2,0 2,0 2,0 2,0 1,8 1,6

Kaéllor: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, www.scb.se (bearbetning).

Figur 8.2 Biobesdk per invdnare 1963/64-2005 (antal)

Biobesok/invanare
6 -

1963/64 1965/66 1970/71 1975/76 1980/81 1985/86 1990/91 1995/96 2000 2005

Kallor: SOU 1998:142, Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se, www.scb.se
(bearbetning).

Tabell 8.40 Biobesok och de avgiftspliktiga biografernas andel av biobeséken 1975/76-2005

Antal biobesdk

Samtliga Avgiftspliktiga Andel pa

biografer biografer avgiftspliktiga (%)
1975/76 23 707 597 19015119 80
1980/81 23 080 788 18 680 074 81
1985/86 17 478 323 16 681 742 84
1995/96 15214 883 13 621 045 88
1996 15399 830 13746 737 89
1997 15209 926 13613 863 90
1998 15819 104 13 976 554 88
1999 15982 223 14 283 330 89
2000 16 978 096 15209 750 90
2001 18 100 563 16 309 779 90
2002 18 296 715 16 495 284 90
2003 18172174 16 500 193 91
2004 16 605 748 15 080 890 91
2005 14 600 769 13 392 382 92

Anm: Med avgiftspliktiga biografer avses de biografer som har minst sex férestallningar per vecka.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).
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Tabell 8.41 Biobesodk per biografsalong 1975/76-2005 (antal)

Avgiftspliktiga biografer

Antal biobesok per biografsalong
Samtliga biografer

1975/76
1980/81
1985/86
1995/96
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005

20 040
18 479
15 662
13015
13219
13 067
13 555
14 119
15012
15671
15 558
15 532
14 097
12 437

54 485
44 057
44 843
29740
30279
30053
30 650
32242
33576
33979
33 527
32 609
29 982
26678

Anm: Med avgiftspliktiga biografer avses de biografer som har minst sex forestallningar per vecka.

Kélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).

Tabell 8.42 De 10 kommuner som haft flest biobesdk 1991/92-2005 (antal biobesdk i tusental)

Antal biobesok (1 000-tal)

Kommun 1991/92  1993/94 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Stockholms
lan 4516 4948 4 806 5008 5 541 5 961 5998 5961 5435 4993
stad 4012 4414 4316 4415 4 863 4687 4473 4545 3968 3678
Goteborg 1615 1723 1653 1746 1901 1945 1945 1916 1722 1520
Huddinge' . . . . 4 563 775 733 852 774
Malmo 705 751 706 707 752 803 832 811 723 639
Uppsala 536 582 537 520 564 592 598 593 522 473
Lund . 385 446 431 451 474 466 457 423 365
Orebro 417 433 346 335 358 371 371 390 351 328
Umea . 347 365 364 381 385 398 402 361 321
Link&ping 403 417 334 354 388 401 399 402 355 319
Helsingborg 310 353 290 279 282 302 304 310 284 240
" Uppgangen efter 2000 forklaras av att en flersalongbiograf ppnat i Huddinge (Heron City).
Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se.
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Tabell 8.43 Biobesok per invanare i de 10 kommuner som haft flest biobesék 1991/92-2005 (antal)

Antal biobesok/invanare

Kommun 1991/92  1993/94 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Stockholms

lan 2,7 29 2,8 2,8 3,0 3,2 3,2 3,2 2,9 2,7

stad 59 6,3 6,0 6,0 6,5 6,2 59 6,0 5,2 4,8
Goteborg 3,8 3,9 3,6 3,8 41 4.1 41 4,0 3,6 3,2
Huddinge . . . . 0,0 6,6 9,0 8,5 9,8 8,8
Malmo 3,0 3,1 2,9 2,8 2,9 3,1 3,1 3,1 2,7 2,4
Uppsala 31 3,3 2,9 2,8 3,0 3,1 3,3 3,3 29 2,6
Lund . 4.1 4,6 4.4 4,6 4,8 4,6 4,6 42 3,6
Orebro 3,4 3,5 2,9 2,7 2,9 3,0 3,0 3,1 2,8 2,6
Umea . 3,5 3,6 3,5 3,6 3,7 3,7 3,8 3,3 2,9
Linkdping 3,2 3,2 2,5 2,7 2,9 3,0 3,0 3,0 2,6 2,3
Helsingborg 2,8 3,1 2,5 2,4 2,4 2,5 2,5 2,6 2,4 2,0

Anm: Antal biografbesok dividerat med antal invanare i kommunen. Besdkarna kan komma fran andra kommuner.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se.

Tabell 8.44 De 10 kommuner som haft flest biobesok i relation till befolkningsmangd 2005
(antal besok)

Antal besok
Kommun per invanare' totalt
Huddinge 8,8 773 557
Stockholm 4.8 3677 796
Bromolla 3,7 44 912
Lund 3,6 365 096
Goteborg 3,2 1519 644
Skovde 3,0 148 366
Umea 29 320 959
Kalmar 29 175139
Karlstad 2,8 226 335
Taby 2,7 161 520

' Antal biografbesok dividerat med antal invanare i kommunen. Bestkarna kan komma fran andra kommuner. En stor
multisalongs-biograf 6ppnade t ex i Huddinge 2001 och har hela Stockholmsomradet som kundbas.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser, www.sfi.se (bearbetning).
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Tabell 8.45 Biobesokens fordelning pad utlandska och svenska filmer 1975/76-2005 (antal)

Antal biobesok

Utlandska Svenska Andel svenska
filmer filmer filmer (%)
1975/76 16 114 474 3438729 21
1980/81 14 713 997 4 549 768 31
1985/86 10 864 010 3817 732 35
1995/96 12 683 969 2530914 17
1996 12 477 141 2922 689 19
1997 12 391 344 2818582 19
1998 13274 114 2544 990 16
1999 12 553 905 3428 318 21
2000 12 608 263 4 369 833 26
2001 13 841 340 4 259 223 24
2002 15221 169 3075 546 17
2003 14 558 199 3613975 20
2004 12735194 3870554 23
2005 11 362 967 3237 802 22

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses

de biografer som har minst sex férestallningar per vecka.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning), www.sfi.se.

Tabell 8.46 Biobesdkens fordelning per film pad utlindska och svenska filmer 1975/76-2005

(antal)
Antal besok/film
Utlandska Svenska

filmer filmer Totalt
1975/76 10 390 25 855 11292
1980/81 11 097 31163 12 690
1985/86 11 352 25 971 15110
1990/91 17 564 5286 14 146
1995/96 16 668 9 587 14 844
1996 17 354 11 644 15 876
1997 18 495 11 365 16 569
1998 21479 9751 17 997
1999 19 990 16 403 19 095
2000 21334 19 684 20 883
2001 22 992 20 186 22 264
2002 28 135 14 507 24 298
2003 27 952 15037 23879
2004 21476 19 067 20 861
2005 20 698 16 189 19 494

Anm: 1975/76 t o m 1985/86 omfattar statistiken enbart avgiftspliktiga biografer. Med avgiftspliktiga biografer avses

de biografer som har minst sex férestallningar per vecka.
Se tabell 8.30 for utlandska, svenska och totalt antal visade filmer.

Kaélla: Svenska Filminstitutets verksamhetsberattelser (bearbetning).
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Tabell 8.47 Biobesokare i befolkningen 9-79 ar det senaste dret 1983/85-2006 (kumulativ
procent)

Besokt biograf under senaste

Veckan Manaden Halvaret Aret
1983/85 . 22 44 52
1985/87 7 25 43 54
1989/91 7 25 45 54
1996 8 27 52 63
1997 7 24 52 64
1998 8 29 55 66
1999 7 28 53 67
2000 8 27 53 66
2001 9 29 54 66
2002 8 28 56 67
2003 8 28 58 69
2004 8 28 57 69
2005 6 25 58 70
2006 6 26 57 69

Anm: 1983/85-19989/91: Procentsatserna skall tolkas som ett genomsnitt under respektive period, vilka omfattar juli
1987—juni 1989 och motsvarande.

Kaéllor: Nylof och Entelius-Melin, 1996 (Statens kulturrad), undersékningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1996—2006.

Tabell 8.48 Biobesdkare i befolkningen 9-79 ar den senaste mdnaden 1983/85-2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

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

1983/85 22 24 20 29 58 21 6 2 11 31 31
1985/87 25 26 24 42 64 24 6 2 11 33 33
1989/91 25 24 27 42 64 26 7 3 13 30 37
1996 27 27 27 38 58 30 17 4 12 31 35
1998 29 28 30 48 61 30 17 7 15 32 30
1999 28 26 30 47 55 33 17 3 7 28 34
2000 27 27 27 45 57 32 18 6 8 28 35
2001 29 28 30 42 58 35 18 9 8 31 37
2002 28 28 29 44 55 34 20 9 1" 28 34
2003 28 27 28 44 57 34 17 8 9 27 34
2004 28 28 28 43 51 30 21 12 9 26 34
2005 25 25 26 39 48 28 18 10 12 25 28
2006 26 24 27 44 48 27 18 10 11 24 28

Anm: 1983/85-1989/91: Procentsatserna skall tolkas som ett genomsnitt under respektive period, vilka omfattar juli
1987—juni 1989 och motsvarande.

Kaéllor: Nylof och Entelius-Melin, 1996 (Statens kulturrad), undersékningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1996—2006.
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Tabell 8.49 Biobesdkare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2003 och 2006 (procent)

2003 2006 2003 2006
Totalt Sysselsattning
Totala befolkningen 9-79 ar 8 6 (16-79 ar) Arbetare 7 5
Vuxna 18-79 ar 7 6 Tjansteman 8 5
Barn/ungdom 9-17 ar 13 9 Hogre tjiansteman/akademiker 11 10
Koén Egna foretagare 6 4
Man 9-79 ar 7 6 Pensionarer 2 4
Kvinnor 9-79 ar 8 7 Studerande 14 13
Arbetslésa’ 9 7
Man 18-79 ar 6 5 Vuxna i hushallet
Kvinnor 18-79 ar 6 (18-79 ar) En person (18 ar och aldre) 8 5
Pojkar 9-17 ar 11 9 Tva personer (18 ar och aldre) 6 5
Flickor 9-17 ar 14 9 Tre eller fler (18 ar och aldre) 8 8
Alder Familj
9-14 ar 10 10 (18-79 ar) Yngre vuxna, inga barn (18-44 ar) 15 11
15-19 ar 17 11 Aldre vuxna (45-79 &r) 3 4
20-24 ar 19 11 Skolbarnsféraldrar (barn 7-17 ar) 8 6
25-34 ar 12 8 Smabarnsforaldrar (barn 0-6 ar) 7 6
35-44 ar 7 6 Hushall
45-54 ar 6 4 (9-79 ar) En person 8 5
55-64 ar 3 4 Tva personer 6 5
65-79 ar 2 4 Tre personer 7 7
Utbildning Fyra personer eller fler 10 8
(16—79 ar) Férgymnasial utbildning < 9 ar 1 3 Hemort
Férgymnasial utbildning 9-10 ar 2 2 (9-79ar) Storre stader 7 6
Gymnasial utbildning < 2 ar 5 3 Sddra mellanbygden 6 4
Gymnasial utbildning > 2 ar 10 6 Norra tatbygden 6 6
Hogskola/universitet < 3 ar 9 7 Norra glesbygden 3 4
Hogskola/universitet > 3 ar 11 8 Stockholm, Sédertalje A-region 10 9
Goteborgs A-region 11 7
Malmé/Lund/Trelleborg 11 8
' Antal svarspersoner &r lagt och siffran skall darfor tolkas forsiktigt.
Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2003 och 2006.
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Tabell 8.50 Viktiga och mindre viktiga faktorer vid biobesok i befolkningen 15-85 &r 2005 (procent)

Mycket Ganska Inte sarskilt Inte alls

viktigt viktigt viktigt viktigt Summa
Filmens egenskaper
Filmens handling 78 21 1 1 100
Skadespelarna 38 47 12 2 100
Regissoren 12 29 46 13 100
Att filmen &r ny 9 24 47 19 100
Recensioner 5 28 45 22 100
Biografens egenskaper
Bekvama stolar 60 36 3 1 100
Bra ljud och bild 56 40 3 1 100
Lugn och stadad publik 48 45 6 1 100
Stor bioduk 31 51 15 2 100
Biografmiljon 22 60 15 3 100
Annat
Biljettpris 27 46 24 3 100
Stundens ingivelse 18 40 30 13 100
Rekommendation fran vanner/bekanta 16 54 24 6 100
Att biografen ligger nara bostaden 16 46 31 6 100
Rabatter/klubbar/bonussystem 11 18 48 23 100

Anm: Antal svarspersoner ar 1 274—1 297.

Kaélla: Antoni, 2006a (SOM-institutet).

Tabell 8.51 Mycket viktiga faktorer vid biobesdk for man och kvinnor i befolkningen 15-85 &r
2005 (procent)

Alla Man Kvinnor
Filmens egenskaper
Filmens handling 78 72 83
Skadespelarna 38 32 43
Regisséren 12 10 13
Att filmen ar ny 9 10 9
Recensioner 5 4 6
Biografens egenskaper
Bekvama stolar 60 56 64
Bra ljud och bild 56 51 60
Lugn och stéddad publik 48 46 49
Stor bioduk 31 29 34
Biografmiljo 22 19 24
Annat
Biljettpris 27 22 30
Stundens ingivelse 18 15 20
Rekommendation fran vanner/bekanta 16 14 19
Att biografen ligger nara bostaden 16 14 18
Rabatter/klubbar/bonussystem 11 8 13

Kaélla: Antoni, 2006a (SOM-institutet).
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Tabell 8.52 Forsadljning av videobandspelare och dvd-spelare 1976-2006 (tusental enheter och

miljonor kronor)

Enheter (1 000-tal)

Forsaljningsvarde
(Mkr), exkl moms

Forsaljningsvarde i fast pris,
2005 ars prisniva (Mkr)

Videoband- Dvd- Hemma- Videoband- Dvd- Videoband- Dvd-

spelare spelare  biosystem spelare spelare spelare Spelare

1976 4,5 - - - - - -
1979 32 - - - - -
1985 165 - - - - -
1990 320 - - - - -
1996 275 - - . - - -
1997 335 - - 815 - 901 -
1998 365 12 - 775 65 856 72
1999 395 33 - 735 140 809 154
2000 420 95 - 690 310 752 338
2001 355 185 - 650 705 692 750
2002 335 300 35 570 675 594 703
2003 215 600 100 300 1025 307 1048
2004 120 830 105 150 1370 153 1395
2005 35 765 110 40 1320 41 1338
2006 23 730 105 25 1060 25 1060

Kaéllor: Svenska Elektronikforbundet, RATEKO & Foto 3/1999, 3/2001, 3/2003, 2/2004, 3/2006, 3/2007,
www.elektronikforbundet.se, www.elektronikbranschen.se.

Tabell 8.53 Tillgdng till video-/dvd-spelare i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1985-2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Video-spelare
1985 23 26 20 35 28 31 16 4 18 30 18
1991 58 60 56 85 69 69 53 13 42 66 54
1995 75 79 72 91 81 86 76 34 62 82 76
1996 81 84 76 95 86 90 83 43 69 86 83
1997 80 82 79 95 87 87 82 47 69 86 80
1998 83 86 80 96 91 90 84 50 69 88 85
1999 85 86 85 96 91 91 87 57 72 91 86
2000 85 87 82 96 89 91 87 63 75 89 86
2001 86 88 84 96 92 88 89 62 75 89 85
2002 83 85 82 94 90 91 86 59 70 87 86
2003 87 89 85 98 91 90 91 65 76 90 88
2004 86 86 86 96 88 89 88 69 75 89 86
2005 84 86 83 97 88 85 85 71 76 85 84
2006 78 81 80 89 84 80 84 67 73 83 79
Dvd-spelare
2000 7 8 5 9 11 9 5 1 3 7 8
2001 12 14 9 9 24 15 8 2 4 15 13
2002 22 29 17 28 44 32 16 2 8 27 24
2003 37 44 32 51 53 50 31 6 18 40 42
2004 53 58 49 76 73 68 45 14 25 59 57
2005 67 70 64 87 85 83 63 21 40 74 70
2006 81 80 76 95 94 89 77 40 53 83 80
Kaéllor: Hemelektronik, Mediebarometern (SR/PUB), samt Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—2006.
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Tabell 8.54 Videotittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

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

1980 1 1 1 1 2 1 0 0 1 1 1
1985 7 9 5 15 14 5 4 0 4 8 6
1995 16 17 15 31 22 19 9 6 10 17 15
1996 18 20 17 36 30 18 13 9 14 19 16
1997 15 15 14 29 20 14 13 7 11 14 14
1998 16 16 16 34 25 14 10 11 12 16 12
1999 17 18 17 31 23 18 12 12 12 17 15
2000 15 16 13 37 26 14 9 9 10 15 11
2001 15 16 13 33 23 15 9 10 11 15 10
2002 14 14 13 29 23 16 8 7 8 14 13
2003 14 16 13 36 23 15 9 7 8 12 13
2004 14 15 12 31 21 15 8 9 8 12 12
2005 15 16 15 26 26 17 10 9 10 16 13
2006 14 15 13 25 21 16 9 9 8 13 12

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2006.

Tabell 8.55 Tittartid bland videotittare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1986-2006 (minuter)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

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

1986 89 94 83 87 103 87 67 65 85 95 85
1990 .90 .89 91 91 105 ! 84 . 76 64 ____. 80 _____ 93 .. 92
1995 62 68 56 65 75 59 53 57 64 66 51
1996 64 59 69 68 80 58 55 51 58 69 54
1997 68 73 64 72 76 64 67 58 60 67 70
1998 69 72 66 66 80 69 67 55 68 70 63
1999 64 68 59 62 80 61 57 67 73 61 56
2000 70 72 68 80 80 63 61 67 68 67 67
2001 7 73 70 76 90 65 64 54 70 67 60
2002 78 79 77 76 99 74 70 64 72 84 72
2003 80 85 74 82 98 82 64 58 67 86 74
2004 79 80 77 89 95 72 73 64 72 76 72
2005 77 81 74 75 87 76 70 74 75 78 74
2006 80 82 78 72 92 80 79 68 82 84 75

' Fram till och med 1992 ar fragan om tittande i minuter hamtad fran Sveriges Radio/PUB:s detaljerade publikrakningar.
Fran och med 1993 baseras tittartiden pa en fraga dar svarspersonerna i olika tidsintervall far ange hur lange de tittade
pa video igar. Berakningen av den genomsnittliga tittartiden har sedan utgatt fran mittvardet i varje intervall och det
Oversta vardet i det sista. Tittartiden 1993 och framat skall darfor inte jamféras med tidigare ar.

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2006.
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Tabell 8.56 Videotittare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka/manad 1994-2006

(procent)
Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Genomsnittlig vecka
1994 48 52 45 73 71 53 42 19 36 57 45
1996 54 57 51 74 76 60 45 22 42 61 50
1998 55 58 52 78 80 59 44 31 43 59 51
2000 54 57 50 72 77 60 46 35 38 61 51
2002 49 52 46 71 73 58 37 29 36 50 48
2003 50 53 47 75 73 56 40 28 35 51 49
2004 49 51 46 77 70 59 35 26 30 51 47
2005 52 55 50 68 74 64 41 30 36 58 51
2006 49 51 47 67 69 59 40 27 34 52 48
Genomsnittlig manad
1994 73 76 70 94 94 84 67 37 58 82 77
1996 63 69 60 86 92 76 54 31 47 74 66
1998 77 80 73 92 95 84 70 47 62 83 78
2000 76 78 73 91 94 85 71 51 59 83 79
2002 73 76 71 88 96 86 64 46 54 78 77
2003 74 77 71 94 94 84 67 46 55 77 76
2004 73 75 72 94 92 86 63 46 50 76 77
2005 76 78 74 93 94 88 68 51 57 81 78
2006 77 79 75 93 94 88 70 49 56 81 77

Anm: Fran och med 2000 ingar dvd-spelare i fragan.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—-2006.

Tabell 8.57 Tittare 9-79 &r pa inspelade TV-program en genomsnittlig dag 1994-2006 (procent)

Koén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Inspelade TV-program
1994 9 9 9 21 10 9 8 4 7 9 9
1996 11 12 9 15 16 10 10 8 10 1 9
1998 9 9 9 13 12 8 8 10 9 9 7
2000 8 9 7 17 10 6 7 9 8 7 6
2002 6 6 6 9 7 5 5 6 6 5 6
2003 6 5 6 9 5 5 6 6 6 5 6
2004 6 6 6 4 6 6 5 8 5 6 6
2005 5 5 6 3 6 5 6 7 5 7 5
2006 4 4 4 3 2 3 4 7 5 3 4
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—-2006.
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Tabell 8.58 Tittare 9-79 ar pa olika typer av film pa TV en genomsnittlig dag 1994-2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 2544 4564 65-79 Lag Mellan Hog
Hyrfilm
1994 3 4 2 6 8 4 1 0 1 4 3
1996 3 3 3 6 7 3 1 0 2 3 3
1998 3 3 3 5 8 3 1 0 1 4 2
2000 3 3 2 7 9 3 1 - 2 3 2
2002 3 3 2 5 7 4 1 - 1 4 2
2004 3 3 3 5 6 4 1 0 1 3 2
2005 3 3 3 7 8 3 2 0 2 3 3
2006 2 2 2 4 5 3 2 1 1 3 2
Kopfilm
1994 2 2 1 5 3 2 0 0 0 2 2
1996 4 3 5 14 6 4 1 1 1 4 3
1998 3 4 3 14 5 3 1 - 1 3 2
2000 4 4 3 13 7 5 1 - 1 4 3
2002 5 4 5 15 9 7 2 0 1 4 4
2004 5 6 4 21 8 6 1 1 1 3 4
2005 6 6 5 15 11 7 2 1 3 6 4
2006 7 7 6 17 12 10 3 1 3 6 6
Langfilm pa TV
2003 19 21 17 21 23 23 15 14 17 20 18
2004 17 18 16 19 19 19 17 12 15 18 15
2005 18 19 17 20 22 20 16 15 15 19 16
2006 14 14 14 11 18 15 13 14 14 15 13
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1994—2006.
Tabell 8.59 Andel av befolkningen 15-75 ar som hyrt videofilm 2006 (procent)
Har hyrt videofilm nagon gang under senaste
Aret Halvaret Manaden Veckan Aldrig hyrt Totalt
Totalt 10 21 17 7 46 100
Kén
Man 10 22 19 6 43 100
Kvinnor 9 20 16 7 49 100
Alder
15-24 ar 7 26 36 17 15 100
25-44 ar 9 29 28 10 23 100
45-64 ar 12 19 8 3 58 100
65-75 ar 6 6 3 0 85 100
Utbildning
Lag 6 10 6 4 74 100
Mellan 11 23 20 8 38 100
Hog 9 26 23 6 35 100
Hushallstyp
Ensamhushall, inga barn 8 16 15 5 55 100
Ensamhushall, med barn 10 27 23 10 31 100
Delat hushall, inga barn 8 18 12 5 56 100
Delat hushall, med barn 12 26 25 9 29 100
Boendeomrade
Ren landsbygd 10 18 12 5 55 100
Mindre tatort 11 20 13 6 49 100
Stad eller stérre tatort 9 22 20 6 43 100
Storstad 8 22 23 10 38 100

Kaélla: Undersokningen Riks-SOM 2006 (bearbetning).
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Film, video & dvd

Figur 8.3 Andel internetanvindare 15-85 ar som har laddat ner film frdn internet 2005 (%)

Nagon gang
senaste aret
16%
Aldrig
84%

Kaélla: Antoni, 2006a (SOM-institutet).

Figur 8.4 Andel som ofta har sett film i olika visningsfonster efter om man
har laddat ner film fran internet eller inte 2005 (%)
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Anm: Sett film pa internet avser senaste aret, biograf den senaste manaden, allman TV-kanal,
filmkanal och dvd/video senaste veckan.

Kaélla: Antoni, 2006b (SOM-institutet).
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I Nationalencyklopedin star att lisa att ett fonogram ir
ett "samlingsnamn pa ljudbirare med inregistrerat ljud
som kan avspelas for avlyssning, t.ex. grammofonski-
vor och inspelade ljudband, samt i forekommande fall
ljudbirarens forpackning med text och bilder” (2006).
Traditionellt brukar ofta den affirsverksamhet som
utvecklar, producerar och marknadsfor dessa fonogram
jamstillas med hela musikindustrin. De ¢vriga delarna
av industrin, exempelvis turnéverksamhet, scen-
upptridanden och forlagsverksamhet, ses da huvud-
sakligen som aktiviteter vars syfte dr att stodja forsilj-
ningen av musikindustrins kdrnprodukt; fonogrammet.
Enligt den hir modellen arrangerar musikbolag promo-
tionturnéer eller siljer musiklicenser till radiostationer,
TV-kanaler, reklammakare, filmproducenter, etc, enbart
i syfte att skapa uppmirksamhet for ett visst fonogram.
Forhoppningen ir att denna uppméirksamhet i sin tur
ska leda till en 6kad efterfragan, och att publiken skall
motiveras att kopa fonogrammet i nirmaste skivaffar.

Dagens musikindustri fungerar dock inte lingre pa
det sittet. Nya internetbaserade musiktjinster' har gjort
att den logiska kopplingen mellan exponering av
musik och forsiljning av densamma via olika typer av
fysiska birare har forsvagats radikalt. De nya tjdnsterna
lockar namligen inte enbart publiken till ink6p av
musik pa CD, etc, utan kan dven tillfredsstdilla musik-
behovet hos en allt storre del av publiken. Med andra
ord nojer sig en allt storre del av publiken med den
musikupplevelse de nya tjinsterna erbjuder och kin-
ner allt mindre behov av att kopa fonogrammet i fraga.
Det betyder att dven om de nya tjansterna visserligen
gor musiken allt mer litttillgdnglig, reducerar de sam-
tidigt en av musikindustrins allra viktigaste intakts-
killor. (Wikstrom 2006)

Fritt fall

1983, det ar da CD-formatet borjade ta 6ver rollen fran
LP-formatet som huvudsaklig distributionsteknik, mar-
kerar borjan av en tillvixtperiod for forsiljningen av
fonogram (e.g. Barfe 2004; Coleman 2003). Fram till
millennieskiftet 0kade antalet salda enheter per ar fran
en niva pa ca 2,3 miljarder, till en niva pa ca 3,8 mil-
jarder enheter per ar (OECD 2005). Fran denna topp-
notering fram till dags dato har forsiljningen av fysiskt

distribuerad musik fallit med mer 4n 20 procent globalt
(IFPI 2005; Pasick 2006), och med ca 40 procent i
Sverige? (tabell 9.5). Fortfarande dr CD-tekniken det
dominerande formatet och endast sma forindringar
kan noteras i fordelningen mellan de olika formaten.
I Sverige har exempelvis forsiljningen av singlar, LP-
skivor och musikkassetter under de senaste aren sjunkit
fran en lag niva till i stort sett ingenting, medan nya
format, som exempelvis musik distribuerad online, eller
musikrelaterat videomaterial (konserter, dokumentirer,
musikvideos) har sa smatt borjat synas i statistiken
(tabell 9.7; GLF 2000).

Den internationella fonogramindustrin befinner sig
i fritt fall och dnnu finns inga tydliga tecken pa att
botten snart kommer att nis. De nya formaten vixer
visserligen till sig, men inte tillrickligt snabbt for att
viaga upp den minskade forsiljningen av de fysiska
formaten. Forsdljningen av fonogram i Sverige ar idag
ungefir lika stor som vid introduktionen av CD-tekni-
ken, det vill siga vid mitten av attiotalet (IFPI Svenska
gruppen 2005). Naturligtvis paverkar en sadan forand-
ring marknadens aktorer. Under de senaste aren har de
dominerande aktorerna i Sverige skurit ner sina verk-
samheter genom att trimma sina artistportfoljer och
minska sin personal (Wikstrém 2000). Vissa aktorer
klarar trots detta inte av att bedriva verksamheten, utan
viljer istillet att ligga ner verksamheten helt eller ga
samman med en konkurrent. Tva framtridande exem-
pel pa detta dr dels MNW som under nittiotalet var
Sveriges storsta svenskigda musikbolag men som se-
dan nagra ar tillbaka har helt fallit samman och nu blott
ir en spillra av sitt forna jag (MNW 2003a; MNW
2003b). Ett annat exempel dr Mariann Records i Skara
som under 2006 saldes av Bert Karlsson till Warner
Music (Warner Music 2006a). Det storsta musikbolaget
med svensk dgare dr darfor idag Bonnier Amigo Mu-
sic som ingar i Bonnierkoncernen (tabell 9.6). Bonnier
Amigo dr dock inte en speciellt stark spelare pa den
svenska marknaden som domineras av fyra internatio-
nella jittar; Universal Music, Warner Music, EMI och
Sony BMG (tabell 9.6). Av dessa fyra dr Universal
Music, som idr en del av den franska mediekoncernen
Vivendi, allra storst. Japanska Sony och tyska Bertels-
mann bildade under 2004 virldens nist storsta skivbo-
lag Sony BMG Music Entertainment, genom att sla
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samman sina respektive skivbolagsenheter. Det dr dock
viktigt att notera att de tva parterna valde att halla sina
respektive musikforlagsverksamheter utanfor affiren.
Detta gor att Sony BMG ir det enda foretaget av de fyra
som enbart dr ett skivbolag och inte har egen musik-
forlagskompetens som en del av sin organisation. De
tva ovriga musikbolagen, Warner Music och EMI, dr
nummer tre och fyra i storleksordning och ingar inte i
nagon storre koncern utan dar borsnoterade i New York
respektive London.?

I dagens turbulenta musikindustri forindras dgandet
i dessa musikforetag med jimna mellanrum. Under
hosten 2006 beslot exempelvis Bertelsmann att silja sin
forlagsverksambhet till Vivendi vilket gor att Vivendi nu
inte bara kontrollerar varldens storsta skivbolag utan
ocksa viirldens storsta musikforlag (Bertelsmann 2006).
Vidare cirkulerar stindiga rykten om olika typer av
affirer, speciellt rorande uppkop av eller samman-
gaenden mellan de tva nagot mindre foretagen Warner
Music och EMLI. I skrivande stund har dock inga sadana
affirer slutforda dnnu realiserats. Figuren nedan illus-
trerar de ledande multinationella musikforetagen och
deras dgare.

Sverige
— upphovsrittsbrottslingarnas paradis?
Orsakerna till den drastiskt minskade musikforsilj-
ningen runt om i virlden har diskuterats livligt bland
forskare och analytiker. Sambanden 4r komplicerade,
men numera tvivlar allt farre pa att den huvudsakliga
orsaken dr framvaxten av de informationstekniker som
underlittar olaglig kopiering av upphovsrittsskyddat
material.

En fraga som dock fortfarande 4r relativt intressant 4r
varfor svensk musikindustri drabbats mycket hardare dn

den globala industrin generellt. Som nimndes ovan har
den globala forsiljningen av fonogram sjunkit med ca 20
procent medan nedgangen i Sverige uppgar till 40 pro-
cent i grossistledet och 50 procent mitt i detaljistledet
(tabell 9.5; GLF 2000). Sverige ir ocksa ett av de linder
dir storst andel av internetanvindarna laddar ner och
sprider upphovsrittskyddat material via fildelningsniterk
och andra liknande tekniker och tjinster.

Flera anledningar kan forklara den speciella situa-
tionen i Sverige. For det forsta, 4ven om manga linder
nu har kommit ifatt, har Sverige en vilutvecklad infra-
struktur bestaende av ett vilfungerande bredbandsnit
som erbjuds till laga priser i jimforelse med manga
andra linder (Wikstrom 20006). Svenska hushall dr
ocksa generellt sett utrustade med kraftfulla datorer
som gor det mojligt ladda hem, bearbeta och anvianda
olika typer av informationsprodukter. For det andra har
Sverige varit langsamma att anpassa svensk upphovs-
rattslagstiftning till de internationella 6verenskommel-
ser som landet har forbundit sig att uppritthalla (Kel-
ler 2000). Den dverenskommelse som FN-organet
WIPO (World Intellectual Property Organization) fast-
slog redan 1996 blev lagstiftning i USA 1998, EU-lag
2001, men inte svensk lag forrdn under sommaren
2005. Det har dirfor utvecklats en oklarhet vad som ér
lagligt och vad som ir olagligt rorande spridning av
upphovsrittsskyddat material via internet. For det
tredje, Sverige dr ett litet land som star relativt langt ner
pa prioriteringslistan niar de multinationella musik-
foretagen ska gora sina musikrittigheter tillgdngliga for
onlinedistribution. Tillgangen till lagliga alternativ har
darfor i Sverige varit avsevirt mer begrinsad idn i
manga andra storre musikmarknader. Detta kan antas
bidra till att musikintresserade i sa pass hog grad valt
att vianda sig till olagliga distributionskanaler. For det
fjarde, och kanske nagot mer diskutabelt, har det

Figur 1. De ledande multinationella musikféretagens agarstruktur
RN 2 % 2 ) 2
8 &3 c 8 NF 8
Warnér Universal BMG Music Sony BMG Sony/ATV EMI Group
Music Group | Music Group Publishing Entertainment}  Publishing

Agare Foérlag Skivbolag Forlag &
Skivbolag
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svenska "etablissemanget”, i form av politiker och jour-
nalister inte med kraft forsvarat upphovsrittsinneha-
varnas rittigheter utan snarare visat stort overseende
med allvarliga brott mot de internationella avtal som
landet i realiteten inte har nagon mojlighet att avsta
fran. Sammantaget har dessa faktorer positionerat
Sverige som ett centrum for upphovsrittsrelaterad
brottslighet och de internationella musik- och film-
industriernas branschorganisationer observerar nog-
grant utvecklingen i landet med tilltagande oro (BBC
News 2006; Burnett & Wikstréom 2006; Reuters 2006).

Laglig onlinedistribution
av musik vixer fram
Aven om den olagliga kopieringen av musik ofta do-
minerar diskussionen om musikindustrins framtid finns
ocksa andra, helt lagliga musiktjdnster som forandrat
villkoren for musikdistribution. Dessa nya kanaler ar
huvudsakligen internetbaserade, men ocksa mobilte-
lefonen haller pa att utvecklas till en viktig plattform
for onlinebaserad musikdistribution. Den lagliga
onlinedistribution av musik utgor en snabbt vixande
andel av musikindustrins totala forsiljning. Till viss del
hinger detta samman med att den fysiska distributio-
nen krymper, men ocksa sett som enskilt fenomen sa
okar onlinedistributionen av musik snabbt. Under 2005
utgjorde laglig onlinedistribution av musik sex procent
av den totala fonogramforsiljiningen och under 2006 ser
marknaden ut att fortsitta oka kraftigt (IFPI 2006; Niel-
sen Soundscan 2006). Andra tecken pa att laglig forsilj-
ning av onlinedistribuerad musik vixer sig allt starkare
ar att det i januari 2006 fanns 335 lagliga musiktjinster
runt om i virlden (IFPI 2006). Bland dessa finns en
tjanst som dominerar kraftigt, nimligen iTunes Store,
ett internetbaserat forsiljningsstille som 4gs och drivs
av den amerikanska datortillverkaren Apple. iTunes
later en besokare kopa enstaka latar for ett fast pris (ca
10 kr) vilka sedan kan avnjutas via datorn, briannas till
en CD eller tas med pa Apples egen birbara medie-
spelare iPod. Till dags dato har fler in 65 miljoner iPods
salts och over en miljard latar har salts via iTunes.
iTunes dominerar den viaxande onlinemarknaden
men dess mojlighet att i grunden forindra musik-
industrin ska inte 6verdrivas. Den affirsmodell som
anvinds foljer den traditionella industrilogiken vil och
passar som ett naturligt steg i utvecklingen av nya
distributionstekniker efter CD-skivan. Aven om iTunes
forflyttar anvindningen av plastskivor for musik-
distribution till historien sa paverkas inte bransch-
aktorernas roller och maktforhallanden i nagon storre
utstrickning. Andra internettjanster for onlinedistribu-
tion av musik har dock en mer genomgripande inver-
kan pa musikindustrins struktur. Det som édr gemensamt
for dessa tjanster dr att de erbjuder tillgang till ett
omfattande musikutbud till en fast manadsavgift (i vissa
fall dir tjansten dr annonsfinansierad 4r manadsavgiften
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lika med nolD). Olika tjinster har olika villkor och
begrinsningar for hur musiken kan anvindas, men i
grunden betalar kunden lika mycket oavsett hur
mycket tidnsten anvinds. Med andra ord fungerar tjins-
terna ungefir pa samma sitt som ett betalteveabonne-
mang dir konsumenterna under en lingre tid vant sig
vid att manadsavgiften inte paverkas av hushallets
tevevanor. Den hir typen av prissittning ir fortfarande
i ett embryonalt stadium i Sverige, men i andra ldnder,
speciellt i Sydkorea, har modellen fatt fiste och borjar
mer och mer dominera musikindustrins sitt att fungera
(e.g. Warner Music 2006b; Korea Herald 2006). I manga
fall samarbetar leverantorerna av musiktjansterna med
telefoni- eller internetoperatorer som paketerar musik-
tjdnsten som en tilliggstjinst till deras vanliga abonne-
mang. Det aterstar att se hur dessa nya affirsmodeller
i detalj kommer att paverka industrins aktorer och
konsumenternas beteende, men redan nu kan en be-
tydande forandring av musikindustrins logik skonjas.

Licensiering blir en allt

viktigare intdktskilla

Forandringen av musikindustrins logik har redan be-
rorts i kapitlets inledning dir det noterades att nya
medieformer forsvagar kopplingen mellan exponering
av musik i medier och forsiljning av CD-skivor. I och
med att musikindustrins traditionella affirsmodeller
forlorar sin kraft maste nya modeller definieras for att
sikerstilla industrins fortlevnad. En sadan modell ska-
pas naturligt genom framvixten av de ovannimnda
medieformerna. Nir musikforetagens exponering av
sina produkter i dessa medier inte leder till 6kad for-
siljning av CD-skivor har de kommit till slutsatsen att
intdkterna i allt storre omfattning maste hamtas hem
direkt fran de medier som anvinder och licensierar
musik, och i mindre omfattning fran de konsumenter
som lyssnar pa musiken. Det finns flera exempel pa hur
den hir forindringen manifesteras. Ett sadant exempel
kommer fran STIM, den organisation som bland annat
samlar in licensintikter fran svenska medier och forde-
lar dessa medel till den rittmitige upphovsrittsinne-
havaren. Under perioden 2000 till 2005, det vill siga
under samma period som intikterna fran skivfor-
siljning i Sverige i det nirmaste halverades, rapporte-
rade STIM istillet en 6kning av sina licensintikter pa
drygt 30 procent (STIM 2005). En annan indikation pa
hur musikforetag i minskande omfattning ser expone-
ring av sin musik som marknadsforing och mer som
faktisk distribution 4r de nya avtal som tecknas mellan
upphovsrittsinnehavare och mediebolag. Tidigare
skiankte girna skivbolag sin musik till starka medier
med forhoppning om att det skulle stimulera forsilj-
ningen av skivor. Nya avtal har allt oftare ett uppliagg
som tydligare sikerstiller att mediebolagen verkligen
ersitter upphovsrittsinnehavarna for den musik som
anvinds (e.g. SpiralFrog 2006; YouTube 2006). Vissa
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avtal har intressanta riskdelningsmodeller dir upphovs-
rittsinnehavarna tar mer av affirsrisken genom att
ersittningen baseras pa mediebolagens reklamintikter
(ibid). Det 4r fortfarande for tidigt att utviardera effek-
ten av den hir typen av avtal, men eventuellt kan
modellen utgora grunden for hur samarbeten mellan
mediebolag och upphovsrittsinnehavare kommer att
struktureras i framtiden.

Fler titlar — storre mangfald?
Tidigare i texten nimndes att den svenska musik-
industrin idag dr lika stor som i mitten av attiotalet.
Detta dr forvisso sant avseende forsiljningen av musik,
men avseende antalet utgivna titlar 4r det en radikal
skillnad mellan dagens och attiotalets musikindustri.
Idag ges mer 4n dubbelt sa manga titlar ut varje ar i
jamforelse med for tva decennier sedan (tabell 9.1).
Den framsta anledningen till den kraftiga 0kningen kan
hirledas minskade produktionskostnader. Under de tva
decennierna som passerat har kostnaderna for att spela
in musik minskat radikalt (e.g. Katz 2004). Studio-
utrustning bestar idag till storsta del av en kraftfull dator
och en uppsittning datorprogram, och det ar fullt
moijligt for en privatperson utan tillgang till en stor
produktionsbudget att skapa ett musikalbum med sa
gott som professionell kvalitet. Ett framgangsrikt exem-
pel dr Laleh Pourkarims hemmaproducerade album
som var ett av de bist siljande albumen under 2005.
En tolkning av det 6kade antalet titlar skulle kunna
vara att den kulturella mangfalden inom musikbransch-
en atminstone pa en kvantitativ niva nu dr hogre 4n
tidigare. Detta behover dock inte nddvindigtvis vara
fallet. Aven om kostnaden for att producera ett musik-
album har sjunkit, sa kan inte samma sak sigas om
marknadsforingskostnaderna. For det traditionellt arbe-
tande skivbolaget utgor idag marknadsforingskostnader-
na en allt storre del av ett albumprojekts budget. Det blir
allt viktigare att gora ritt investeringar vilket leder till att
allt firre artister far tillgang till tillrickligt stora resurser
for att na fram genom mediebruset. (Wikstrom 2006)

Nya moéten mellan musik och publik
Under de senaste aren har ett antal nya arenor vixt
fram dir artister har mojlighet att marknadsfora sin

Noter

1. Exempelvis music.msn.com, www.napster.com, www.
pandora.com, www.rhapsody.com, music.yahoo.com.

2. ISverige har virdet av fonogramforsiljningen sjunkit med
ca 40 procent i grossistledet medan virdet av forsiljningen
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musik till en publik pa helt nya villkor, med helt nya
metoder och till radikalt ligre kostnader. En sadan
arena dr MySpace, en amerikansk internetcommunity
som bland en uppsjo av andra liknande tjanster troligt-
vis 4r den som fatt mest medial uppmairksamhet. Med-
lemmar i MySpaces community har mojlighet att skapa
ett eget utrymme pa webbplatsen. Pa samma sitt som
pa manga andra liknande tjdnster kan medlemmen dir
presentera sig sjilv med hjilp av text och bild men
ocksa med hjilp av musik eller film. Forutom dessa
presentationsmojligheter erbjuds olika verktyg for att
underlitta kommunikation och relationsbyggande
mellan medlemmarna. MySpace grundades 2003 och
har sedan dess lyckats registrera mer 4n 100 miljoner
anvandare varav uppskattningsvis hilften dr aktiva
nyttjare (e.g. BBC News 2000; Wall Street Journal 2006,
Forever Geek 2000). Bland dessa miljontals medlem-
mar finns ocksa ett betydande antal artister som upp-
tickt att MySpace kan fungera som en anvindbar platt-
form for att marknadsfora sin musik och kommunicera
med sin publik. Bland medlemmarna finns viletable-
rade virldsartister som Nine Inch Nails, Britney Spears,
Black Eyed Peas och Audioslave men ocksa tusentals
garageband som aldrig varit i ndrheten av en scen. Det
finns idag flera exempel dir MySpace spelat en viktig
roll i etableringen av en ny artist. Internationella artis-
ter som Lily Allen, Arctic Monkeys och till viss del The
Killers och i Sverige Miss Li, Clark och Steso Songs kan
niamnas som artister dir MySpace har fungerat som en
viktig marknadsforingsplattform (Dagens Nybeter
2000).

I sparen av MySpaces framgang har flera stora ak-
torer i den svenska musikbranschen motiverats att kliva
pa taget genom att delfinansiera etableringen av lik-
nande tjanster. AllEars.se, en svensk musiktjinst med
ungefir samma syfte som MySpace, delfinansieras
exempelvis av Sony BMG och en annan snarlik tjinst,
Yoursound.se, delfinansieras av Universal Music. Om
dessa tjanster verkligen innebir riddningen for musik-
industrins etablerade aktorer eller om de snarare leder
till en ytterligare forsvagning av deras position ir for
tidigt att avgora. Trots allt dr dessa nya tjanster utan
tvekan ett intressant sitt for oetablerade artister och
kompositorer att na ut med sin musik och en mojlig-
het for musiklyssnaren att uppticka ny, och ibland
dven riktigt kreativ musik.

i detaljistledet har minskat med 50 procent pa grund av
sjunkande konsumentpriser.

3. Observera att storleksforhallandet mellan de fyra ledande
musikforetagen inte riktigt 4r detsamma i Sverige som i
virlden totalt (tabell 9.6).
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Statistik

Tekniker fér uppspelning av fonogram 1985 och 2005

Utgivning

Fonogram som levererats till Statens ljud- och bildarkiv och offentliggjorts i Sverige
1980-2006 (antal)

Fonogram utgivna i Sverige efter ursprung 1990-2004 (procent)

Fonogram utgivna i Sverige efter genre 1990-2004 (procent)

Fonogram med svenska artister utgivna i Sverige efter genre 1990-2004 (procent)

Forsaljning

Totalt férsaljningsvarde av fonogram 1990-2004, I6pande och fast pris i 2004 ars prisniva
(miljoner kronor)

Totalt forsaljningsvarde av fonogram efter typ av fonogram 1990-2004 (procent)

Totalt antal salda fonogram efter typ av fonogram 1990-2004 (procent)
GLF-medlemmarnas férsaljning 2006 (%)

Marknadsandelar for de storsta skivbolagen pé den svenska marknaden 2005 (procent)
Forsaljningsvarde av svensk musikindustris export till utlandet 1997—2005 (miljoner kronor)
Forsaljning av svensk musik till utiandet 1994-2004 (tusental enheter)

De tio mest salda svenska albumen och singlarna 2006

De tio mest salda utlandska albumen och singlarna 2006

De tio mest salda musik-dvd-utgavorna 2006

De tio mest salda/nedladdade ringsignalerna till mobiltelefoner 2005

Statligt stod

Statligt verksamhetsstdd till produktion, utgivning och marknadsféring av fonogram 2003—-2005,
I6pande och fast pris i 2005 ars prisniva (antal och tusental kronor)

Folkbibliotek

Kommunala folkbiblioteks bestand och utlaning av musikfonogram 1993-2005 (tusental)

Tillgang

Forsaljning av audioutrustning 1980-2006 (antal tusental enheter)
Tillgang till cd-spelare i befolkningen 15-85 ar 1992—-2006 (procent)
Tillgang till mp3-spelare i befolkningen 9-79 ar 2004—2006 (procent)

Lyssnande

Cd-/grammofonskivlyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006 (procent)
Mp3-lyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag/vecka/manad 2006 (procent)
Fonogramlyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2006 (procent)

Lyssnartid bland cd-/grammofonskivlyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1986-2006 (minuter)
Kassettbandlyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1980-2006 (procent)
Lyssnartid bland kassettbandlyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag 1986—2006 (minuter)

Andel av befolkningen 15-79 ar som kdpt minst en cd-skiva det senaste aret 2006 (procent)

Internetanvandare 9-79 ar som har laddat ner musik fran internet en genomsnittlig dag
2001-2006 (procent)

Anledningar till fildelning 2005 (procent)
Typ av musik som fildelare laddar hem och hur ofta 2005 (procent)
Effekter av nedladdning fran internet pa musikkop bland fildelare éver 18 ar 2005 (%)

Hur prisvarda olika saker kring medier och underhalining anses vara i befolkningen 15-85 ar
2005 (procent)

Hur prisvard en CD-skiva anses vara i befolkningen 15-85 ar 2005 (procent)
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Tabld 9.1 Tekniker for uppspelning av fonogram 1985 och 2005

1985 2005

Musikformat Uppspelnings- Musikformat Uppspelnings-
apparat apparat

Vinylskiva -  Skivspelare

Kassettband -
Cd >

Radio >

TV - video >

Kassettbandspelare

Cd-spelare

Radioapparat

TV, videobandspelare

Cd

Radio

TV - video

Dvd

Nedladdningar
fran internet

Ringsignaler

>

>

Cd-/dvd-spelare,
pc, spelkonsol

Radioapparat, TV-
apparat via kabel,
satellit,
mobiltelefon, pc,
mp3-spelare,
(satellit)?

TV-apparat via
satellit, kabel,
mark, bredband;
mobiltelefon,
videobandspelare

Dvd-spelare,
barbara konsoler

Cd-/dvd-spelare,
pc, spelkonsoler,
mp3-spelare,
mobiltelefon

Mobiltelefon

! Satellit-radio med stationer som sander enbart via satellit finns inte i Sverige men i till exempel USA.

Kaélla: Digital Broadband Content: Music, uppdaterad version 2005-12-13 (OECD) (bearbetning).
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Tabell 9.1 Fonogram som levererats till Statens ljud- och bildarkiv och offentliggjorts i Sverige
1980-2006 (antal)

1980 1985/86 1989/90 1995/96 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006

Fonogram 2155 2576 4 255 4 483 4 096 3 852 3334 3515 3769 3402 3257

Anm: Alla svenska fonogram som mangfaldigats i minst 50 exemplar och offentliggjorts i Sverige, samt de fonogram med
svensk anknytning som mangfaldigats utomlands och importerats till Sverige, skall pliktlevereras till Statens ljud- och
bildarkiv, tidigare Arkivet for Ljud och Bild. Taltidningar ingar ej i statistiken.

Kaélla: Statens ljud- och bildarkiv (tidigare Arkivet fér Ljud och Bild).

Tabell 9.2 Fonogram utgivna i Sverige efter ursprung 1990-2004 (procent)

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003’ 2004’

Svenska 11 6 9 9 11 8 10 8 10 9
Utlandska 89 94 91 91 89 92 90 92 90 91
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Antal utgivha
fonogram 7332 11412 10571 9424 12515 10237 10490 10710 13555 16155

! Okningen mellan 2002—-2004 férklaras av att det ingar fler rapporterande skivbolag.

Kaélla: IFPI Svenska Gruppen (bearbetning).

Tabell 9.3 Fonogram utgivna i Sverige efter genre 1990-2004 (procent)

Genre 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003' 2004
Andligt 0 1 3 3 1 1 3 2 2 1
Barnmusik 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Folkmusik 6 4 5 8 5 4 4 4 5 5
Jazz 8 8 15 10 10 10 11 10 9 8
Klassiskt 33 40 32 27 26 26 25 24 20 18
Pop/rock 51 46 42 46 55 54 50 52 60 64
Ovrigt 0 0 2 5 2 4 5 6 3 3
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Antal utgivna
fonogram 7332 11412 10571 9424 12515 10237 10490 10710 13555 16155

' Okningen mellan 2002 och 2003 forklaras av att det ingar fler rapporterande skivbolag.

Kaélla: IFPI Svenska Gruppen (bearbetning).

Tabell 9.4 Fonogram med svenska artister utgivna i Sverige efter genre 1990-2004 (procent)

Genre 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003’ 2004
Andligt 1 2 1 4 2 3 7 8 4 4
Barn 9 9 13 11 5 6 6 9 4 5
Folkmusik 2 7 4 6 11 8 6 9 5 3
Jazz 2 5 7 6 24 13 8 13 6 7
Klassiskt 43 7 14 17 9 18 14 19 10 6
Pop/rock 42 71 56 51 49 36 46 23 62 65
Ovrigt 1 0 4 6 1 16 13 18 9 9
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal fonogram 779 727 957 820 1336 863 1067 816 1372 1471

' Okningen mellan 2002 och 2003 forklaras av att det ingar fler rapporterande skivbolag.

Kaélla: IFPI Svenska Gruppen (bearbetning).
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Tabell 9.5 Totalt forsdljningsvirde av fonogram 1990-2004, I6pande och fast pris i 2004 ars
prisniva (miljoner kronor)

Forsaljningsvarde (Mkr)
1990 1992 1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004

Lépande pris 1024 1273 1666 1585 1799 1890 1890 1781 15622 1258
Fast pris 1376 1529 1872 1729 1954 2024 1976 1823 1528 1258

Kaélla: IFPI Svenska Gruppen (bearbetning).

Tabell 9.6 Totalt forsaljningsvarde av fonogram efter typ av fonogram 1990-2004 (procent)

Typ av fonogram 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004
Singlar

(singel/maxi/cd) 6 5 4 5 5 5 4 4 2 2
LP-skivor 34 0 0 0 0 0 0 0 0
Musikkassetter 15 11 5 3 2 0 0 0 0 0
Cd 45 78 91 92 93 94 95 94 92 92
Dvd - - - - - 0 1 2 5 6
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Varde i miljoner
kronor 1024 1273 1666 1585 1799 1890 1890 1781 1522 1258

Kélla: IFPI Svenska Gruppen (bearbetning).

Tabell 9.7 Totalt antal sdlda fonogram efter typ av fonogram 1990-2004 (procent)

Typ av fonogram 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004
Singlar

(singel/maxi/cd) 18 13 10 12 15 18 14 12 8 6
LP-skivor 33 8 0 0 0 0 0 0 0 0
Musikkassetter 21 18 9 7 4 1 1 1 1 0
Cd 28 61 80 82 81 81 85 87 88 89
Dvd - - - - - - - 1 3 4
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Antal tusen salda
enheter 27267 25303 27361 25590 29133 33200 32140 32050 28180 22950

Kélla: IFPI Svenska Gruppen (bearbetning).

MedieSverige 2007 321



Figur 9.1 GLF-medlemmarnas forsaljning 2006 (%)
Salda enheter Intdkternas férdelning

Dvd 4%

Dvd 2%

Singel Singel 1%
3% Digitalt
7%

Digitalt
47%

Kaélla: IFPI Svenska Gruppen, www.ifpi.se [mars 2007] (bearbetning).

Tabell 9.8 Marknadsandelar for de storsta skivbolagen pa den svenska marknaden 2005 (procent)

Skivbolag Huvudéagare Marknadsandel (%)
Sony Music/Sony BMG Sony Corporation / Bertelsmann [50-50] 26
EMI EMI Group Sweden (EMI Group PIc) Banker och investmentbolag 22
Universal Music Vivendi/Universal SA 20
Warner Music Warner Music Group (salt till investerare 2004, boérsnoterat 2005) 16
Bonnier Amigo Music Bonnier Entertainment AB 13
Playground Edel Company Music AG 3

Anm: Tabellen ar baserad pa forsaljningen for medlemmar i Grammofonleverantérernas Forening (GLF).

Kaéllor: Svenska IFPI Gruppen www.ifpi.se, foretagens hemsidor, Affarsdata.

Tabell 9.9 Forsaljningsvarde av svensk musikindustris export till utlandet 1997-2005 (miljoner
kronor)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005°
Varor' 2200 2375 3150 2918 2757 4767"* 5270 4912 1740
Tjanster? 424 384 400 647 700 682 383 334 247
Rattigheter® 684 963 753 970 1336 1310 1316 1287 1132
Totalt 3308 3722 4303 4 535 4793 6759 * 6 969 6 533 3119

' Omfattar export av bl a cd-skivor (inhemska och utlandska titlar) och cd-tillverkningsmaskiner (pressar).
2 Omfattar export av bl a studioarbete, musikvideoproduktion, musiklicensiering. Dessa poster ar i stérre utstrackning
beraknade utifran uppskattningar an varor och rattigheter.
® Intakter for rattigheter fran framférande i radio och TV, annat offentligt utnyttjande, mekaniska rattigheter (d v s intakter
fran forsaljning av fonogram) samt intakter direkt fran utlandska férlag (uppskattning).
* Uppgangen for varor (och darmed totalt) 2002 r till stor del beroende pa att de foretag som tillverkar cd-skivor nu dven
?roducerar dvd. Det gar inte att avgora hur stor del av foretagens intékter som ar fran musik respektive film.

Nedgangen 2005 ar stor framst i kategorin Varor. Det beror dels pa att vissa delar av statistiken fran och med 2005 har
utgatt da det blivit svarare att undvika sammanblandning med film, dels pa att nagra hardvaru- och komponentféretag har
lagts ner.

Kaéllor: Export Music Sweden, 2000, 2002, 2003, 2005, 2006; Att ta sig ton - om svensk musikexport 1974—1999, 1999
(Finansdepartementet).
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Tabell 9.10 Forsadljning av svensk musik till utlandet 1994-2004 (tusental enheter)

1994 1996 2000 2001 2003 2004
Album 6 950 7271 6 156 5284 4413 4 508
Singlar 1306 1236 1109 566 785 247
Samlingsskivor 25000 41900 28 240 12 350 9002 14 125
Totalt 33 256 50 407 35 505 18 137 14 200 18 880

Kaélla: The export performance of the Swedish music industry — An update for the year 2004 (Export Music Sweden).

Tabld 9.2 De tio mest sdlda svenska albumen och singlarna 2006

Album Singel
Plac. Artist Titel Plac. Artist Titel
1. Peter Jéback Flera sidor av samma man 1. Elias feat. Frans Who'’s Da’Man
2. Lars Winnerback Efter nattens brander —
1996-2006 2. Martin Stenmarck Tmilakliv
3. Markus Fagervall Echo Heart 3. Markus Fagervall Everything Changes
4. Bjorn Skifs Andra decennier 4. Basshunter Boten Anna
6. Martin Stenmarck Nio sanningar och en légn 8. Carola Evighet
7. Bo Kaspers orkester  Hund 9. Sebastian Do What You're Told
8. Laleh Laleh 10. BWO Temple of Love
10. Lisa Miskovsky Changes 11. United DJ’s vs Pandora Trust Me
11. Bjorn Skifs Decennier sanger fran en
annan tid 12. Linda Sundblad Oh Father
13. Sebastian Sebastian 14. Ola Rain

Anm: Plac. avser placering pa den totala listan dver de mest salda albumen och singlarna 2006.

Kaélla: Hitlistan, www.hitlistan.se (Grammofonleverantorernas férening, GLF).

Tabld 9.3 De tio mest sdlda utlandska albumen och singlarna 2006

Album Singel
Plac. Artist Titel Plac. Artist Titel
5. Red Hot Chili Peppers Stadium Arcadium 5. Cascada Everytime We Touch
9. lron Maiden A Matter of Life And Death 6. Scissor Sisters | Don’t Feel Like Dancin’
12. Andrea Bocelli Amore 7. Akon Smack That Featuring Eminem
14. James Blunt Back To Bedlam 13. Justin Timberlake My Love Feat. T.I.
15. The Beatles Love 15. Gnarls Barkley Crazy
16. Bob Dylan Modern Times 17. Cristina Aguilera Hurt
18. Bruce Springsteen We Shall Overcome The
Seeger Session 23. Justin Timberlake Sexy Back
19. Pink I’'m Not Dead 25. Pink U + Ur Hand
20. Shakira Oral Fixation Vol. 2 26. Sandi Thom | Wish | Was A Punk Rocker
21. U2 U218 Singles 29. Westlife The Rose

Anm: Plac. avser placering pa den totala listan dver de mest salda albumen och singlarna 2006.

Kaélla: Hitlistan, www.hitlistan.se (Grammofonleverantorernas forening, GLF).
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Tabld 9.4 De tio mest sdlda musik-dvd-utgdvorna 2006

Dvd

Plac. Artist Titel Etikett

1. Pink Floyd Pulse EMI

2. UIf Lundell Live pa Tyrol Rockhead

3. Blandade artister Melodifestivalen 2006 M&L Records
4. Bounce Live at Nalen Columbia

5. Creedence Clearwater Revival Down On The Corner All Stars

6. Carola Carola — Karaoke Universal TV
7. James Blunt Chasing Time: The Bedlam Sessions WM UK

8. Robbie Williams And Through It All Robbie Williams Live Chrysalis

9. Metallica The Videos 1989-2004 Mercury

10.  Whitesnake Live — In The Still of The Night AFM

Kaélla: Hitlistan, www.hitlistan.se (Grammofonleverantérernas férening, GLF).

Tabld 9.5 De tio mest sdlda/nedladdade ringsignalerna till mobiltelefoner 2005

Ringsignal

Plac. Artist Titel

1. Schnappi Das Kleine Krokodil

2. Axel Frog Beverly Hills Cop Theme

3. Nanne Hall om mig

4. Timbuktu All vill till himmelen men ingen vill d&
5. James Blunt You’re Beautiful

6. Helena Paparizou My Number One

7. Amy Diamond What's In It For Me

8. Green Day Boulevard of Broken Dreams
9. Akon Lonely

10. Madonna Hung Up

Anm: Avser forsaljning fran Mobilehits, Inpic, Cellus samt TeliaSonera, Tele2, 3, Halebop och MSN.

Kalla: Aspiro pressmeddelande 2006-01-04, www.aspiro.se.

Tabell 9.11 Statligt verksamhetsstod till produktion, utgivning och marknadsféring av fonogram
2003-2005, Iopande och fast pris i 2005 &rs prisnivd (antal och tusental kronor)

Stod till: 2003 2004 2005

Produktion och ut- Beviljade bidrag (1 000-tal kronor) 6728 6 223 5808

givning av fonogram/  Antal ansoékningar 335 378 447

musikalier varav beviljade 70 61 94

Distribution och Beviljade bidrag (1 000-tal kronor)

f”;ig'g‘rg?nsffﬁfing aV  Fonogramdistribution 1000 1300 1242
Utgivning av aldre svenska tonsattares verk 380 380 378
STIM/Svensk musik 2225 2 500 2485

Totalt utbetalt stéd (1 000-tal kronor)

Lépande pris 10 333 10 403 9914
Fast pris 10 560 10 590 10 049

Kaélla: Statens kulturrad Arsredovisning 2005, 2006 (bearbetning).
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Tabell 9.12 Kommunala folkbiblioteks bestand och utldning av musikfonogram 1993-2005

(tusental)
Musikfonogram (1 000-tal)

Bestand Lan
1993 541 1540
1994 534 1959
1995 498 2 396
1996 513 2760
1997 519 2784
1998 547 3079
1999 582 3223
2000 627 3413
2001 649 3615
2002 687 3834
2003 703 3852
2004 737 3796
2005 775 3638

Kaéllor: Statistiska meddelanden: Folk- och skolbiblioteken, 1993-1997 (SCB), Kulturen i siffror: Folkbiblioteken,
1998-2006 (Statens Kulturrad).

Tabell 9.13 Foérsdljning av audioutrustning 1980-2006 (antal tusental enheter)

Antal salda enheter (tusental)

Apparat 1980 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2005 2006
Audioanlaggning 190 250 260 260 215 290 345 258 222 210 180
Skivspelare 130 90 27 8 8 10 7 6 4 4 4
Kassettdack/MD 220 90 45 30 25 25 15 5 5 5 3
Cd-spelare/vaxlare - 215 240 105 60 65 70 20 12 10 10
Kassettradio med eller
utan cd/md 450 475 385 335 255 280 275 195 150 125 108
Kassettradio 450 475 290 160 100 65 50 25 - - -
Kassettradio med cd/md - - 95 175 155 215 225 170 - - -
Freestyle, analog - 475 450 320 290 240 210 85 55 40 -
Freestyle, cd/md’ - - 60 70 70 125 265 280 600 800 100
Digital audiospelare - - - - - - - - - - 750
Hemmabiosystem - - - - - - - 35 105 110 105
" Avser t o m 2005 portabla cd- eller mp3-spelare. Fr o m 2006 redovisas mp3- och andra audiospelare separat.
Kélla: RATEKO & Foto 3/1999, 3/2001, 3/2003, 3/2006, 3/2007 (Elektronikférbundet/Elektronikbranschen).
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Tabell 9.14 Tillgdng till cd-spelare i befolkningen 15-85 ar 1992-2006 (procent)

1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006
Totalt 44 58 68 76 77 82 84 83
Kén
Méan 46 59 69 77 78 82 84 84
Kvinnor 41 57 67 75 77 82 83 82
Alder
15-19 ar 78 88 97 96 94 96 95 94
20-29 ar 68 82 91 96 93 94 94 90
30-39 ar 51 68 84 91 92 95 96 92
40-49 ar 54 69 84 89 88 92 92 93
50-59 ar 31 54 60 75 82 86 87 87
60— ar 11 20 29 44 49 57 71 73
Utbildning
Lagutbildade 30 41 45 65 68 73 69 66
Medelutbildade 50 66 77 86 85 90 . 87
Hogutbildade 56 74 81 89 91 93 91 93
Boendeort
Ren landsbygd 34 45 58 71 71 76 79 80
Mindre tatort 43 60 71 75 78 84 86 83
Stad eller storre tatort 38 60 70 79 81 83 85 85
Storstad 50 64 73 76 78 86 86 85

Kaélla: Undersokningen Riks-SOM 1992—-2002 och 2006, Olsén Antoni, 2006 (Dagspresskollegiet).

Tabell 9.15 Tillgdng till mp3-spelare i befolkningen 9-79 ar 2004-2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 4564  65-79 Lag Mellan Hog
2004 21 25 17 22 39 26 17 3 8 24 23
2005 32 35 30 51 66 36 25 5 13 36 30
2006 47 48 46 72 80 58 38 7 19 49 48

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2004—2006.
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Tabell 9.16 Cd-/grammofonskivlyssnare i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag

1980-2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1980 ' 24 25 22 35 50 26 11 5 16 30 32
1985 " 22 24 20 28 48 24 10 3 13 26 33
1990 18 21 15 22 47 17 8 4 9 25 21
1995 30 32 28 48 63 32 14 6 16 37 29
1996 33 33 32 50 72 36 18 6 17 40 33
1997 35 35 34 51 64 43 21 9 17 40 42
1998 36 38 34 52 71 42 22 9 18 40 41
1999 37 37 37 50 63 46 25 12 19 40 42
2000 37 40 35 49 71 46 28 14 18 41 44
2001 39 40 38 50 65 49 28 16 20 45 42
2002 39 40 38 46 67 46 31 17 22 40 43
2003 38 39 38 47 62 47 31 14 22 41 43
2004 35 34 36 40 57 44 28 14 19 39 38
2005 35 35 35 43 49 42 31 18 19 31 41
2006 31 31 32 35 40 37 28 19 19 33 36

" | den fraga som stalldes om grammofonlyssnandet gjordes 1994 ett fortydligande for att betona att anvandningen av

saval cd som grammofonskivor asyftades. Detta fortydligande som inte férekommit tidigare ar har sannolikt delvis bidragit
till den 6kning av lyssnandet som skett 1994 och senare.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2006.

Tabell 9.17 Mp3-lyssnare i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag/vecka/manad 2005-2006

(procent)
Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 4564  65-79 Lag Mellan Hog
En genomsnittlig dag
2005 10 11 9 22 39 7 2 1 4 9 6
2006 14 15 13 33 50 11 4 1 5 12 10
En genomsnittlig vecka
2005 18 21 16 41 58 17 7 2 5 19 12
2006 25 27 22 51 73 25 10 2 8 23 20
En genomsnittlig manad
2005 27 31 23 57 71 28 12 4 9 28 21
2006 35 39 32 75 83 39 18 5 12 33 31
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 9.18 Fonogramlyssnare i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag 1990-2006
(procent)

Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1990 40 42 38 63 77 43 28 10 25 49 46
1995 46 47 44 66 75 52 30 17 33 52 45
1996 45 46 44 64 79 49 33 17 30 52 45
1997 45 45 45 61 71 53 35 16 28 49 52
1998 47 46 45 62 77 54 31 18 26 50 52
1999 45 44 45 59 69 53 34 17 28 47 48
2000 44 46 42 59 75 52 35 21 26 47 50
2001 44 45 43 56 67 53 33 24 26 49 48
2002 43 45 41 50 69 50 35 23 28 45 47
2003 42 43 41 50 64 49 35 20 27 44 46
2004 38 38 38 43 57 47 30 20 23 41 41
2005 43 43 43 55 71 48 34 24 26 44 46
2006 42 42 42 58 73 45 33 23 25 42 43

Anm: Avser lyssnande pa nagot av fonogrammen cd, mp3 (fr o m 2005), kassettband.

Kaélla: Mediebarometer 1990 (SR/PUB), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1995-2006.

Tabell 9.19 Lyssnartid bland cd-/grammofonskivlyssnare 9-79 ar en genomsnittlig dag
1986-2006 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Mén  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog
1986 74 73 74 43 91 73 50 58 75 86 67
1990 78 77 78 51 97 73 49 68 68 90 77
1995 67 66 69 50 85 64 56 56 69 73 66
1996 65 64 65 38 76 70 56 52 65 75 65
1997 64 63 66 37 77 69 54 73 62 72 67
1998 69 69 69 39 76 77 67 57 65 78 75
1999 63 59 67 39 84 69 50 60 50 71 71
2000 63 63 63 39 72 69 57 60 62 68 65
2001 68 67 68 48 86 70 57 55 61 74 68
2002 65 61 68 43 79 70 57 53 60 65 71
2003 65 62 68 33 86 67 61 58 68 69 68
2004 63 64 61 39 72 68 57 59 56 65 69
2005 57 55 60 37 71 59 55 55 60 60 58
2006 54 54 54 34 62 59 49 63 61 57 55

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 9.20 Kassettbandlyssnare i befolkningen 9-79 3r en genomsnittlig dag 1980-2006

(procent)
Kén Alder Utbildning (16—79 ar)

Totalt Méan  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1980 34 35 33 62 65 38 17 4 23 43 36
1985 38 40 35 67 71 38 19 9 25 44 43
1990 34 34 33 55 62 34 24 9 23 39 35
1995 25 26 24 32 35 28 19 13 20 27 24
1996 21 21 21 26 30 22 19 1" 17 22 21
1997 19 18 19 24 26 18 18 1" 15 20 18
1998 18 17 19 21 26 20 13 12 13 19 21
1999 14 14 15 18 21 14 13 8 12 15 12
2000 12 11 13 17 18 13 9 9 10 11 13
2001 9 9 10 10 9 9 9 10 8 10 10
2002 9 8 10 8 9 9 9 10 9 10 9
2003 5 5 6 7 5 5 5 7 5 5 6
2004 5 4 5 4 4 4 5 6 5 5 5
2005 4 3 5 3 3 4 4 6 5 4 5
2006 4 4 4 4 2 3 4 6 5 3 4

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 1998 och 2006.

Tabell 9.21 Lyssnartid bland kassettbandlyssnare 9-79 &r en genomsnittlig dag 1986-2006

(minuter)
Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
1986 74 74 74 65 90 73 56 73 73 82 67
1990 67 65 68 52 82 68 56 45 68 74 62
1995 49 48 51 34 61 46 47 63 50 56 44
1996 47 46 48 36 56 49 39 61 50 49 45
1997 49 50 49 46 56 43 49 59 55 46 49
1998 45 45 46 35 48 45 50 40 52 43 47
1999 47 46 49 37 48 52 47 44 55 48 42
2000 45 42 48 37 52 45 42 52 52 46 42
2001 43 39 45 22 59 42 40 47 45 54 33
2002 42 42 42 38 35 43 36 56 54 40 37
2003 41 46 38 24 31 35 49 50 50 38 44
2004° 42
2005 40
20067 38
! Antalet svarspersoner i olika alders- och utbildningsgrupper ar mindre an 100 och siffran bor tolkas med forsiktighet.
2 Antalet svarspersoner ar sa lagt att uppgiften inte redovisas i undergrupper.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2003—-2006.
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Tabell 9.22 Andel av befolkningen 15-79 3r som kopt minst en cd-skiva det senaste dret 2006

(procent)

Ingen Senaste aret Senaste manaden Senaste halvaret Summa
Totalt 43 57 41 12 100
Kén
Man 40 18 30 12 100
Kvinnor 45 17 26 13 100
Alder
15-19 ar 38 12 27 22 100
20-29 ar 38 15 32 15 100
30-39 ar 29 22 34 16 100
40-49 ar 30 21 33 16 100
50-59 ar 43 17 30 9 100
60-69 ar 45 19 27 9 100
70-79 ar 71 10 15 5 100
Utbildning
Lagutbildade 61 15 17 7 100
Medelutbildade 37 19 30 14 100
Hogutbildade 30 17 40 13 100
Boendeort
Ren landsbygd 50 14 25 11 100
Mindre tatort 43 19 27 11 100
Stad eller stérre tatort 40 18 29 13 100
Storstad 40 14 32 15 100

Kaélla: Undersokningen Riks-SOM 2006.

Tabell 9.23 Internetanvdndare 9-79 ar som har laddat ner musik fran internet en genomsnittlig

dag 2001-2006 (procent)

Andel av Internet-anvandarna (%)

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Totalt 3 3 3 2 2 4
Kén

Man 4 4 4 3 3 6
Kvinnor 1 2 1 2 1 2
Alder

9-14' - 3 3 3 5 2
15-24 5 8 8 9 5 14
25-44 4 2 2 1 2 3
45-64 0 0 2 1 0 1
65-79° - - - - - -
Utbildning (16-79 ar)

Lag' 5 1 1 1 3
Mellan 3 3 4 2 2 4
Hog 2 1 2 1 1 3

' Antalet svarspersoner ar lagt och siffrorna bor tolkas med forsiktighet.
2 Uppgiften redovisas ej da antalet svarspersoner ar mycket lagt.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2001-2006.
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Fonogram

Tabell 9.24 Anledningar till fildelning 2005 (procent)

Mycket viktigt Ganska viktigt
(%) (%)
Enkelt och praktiskt 69 21
Kostar ingenting 53 36
Kan inte hitta det i den vanliga skivhandeln 51 32
Testar innan kdp 51 32
Kanner samhorighet med "fildelarsamhallet" 8 13

Anm: | befolkningen 6ver 18 ar som uppger att de fildelar.

Kélla: Findahl, 2006 (KTH/World Internet Institute).

Tabell 9.25 Typ av musik som fildelare laddar ner och hur ofta 2005 (procent)

Frekvens fér nedladdning (%)

Nedladdning efter typ av fildelare (%)

Ofta Ibland Ordinar Storskalig
Laddar ner
Gamla favoriter 35 50 32 39
Nyss utkommen musik 24 46 12 38
Specialintresse 24 42 15 36
Annan musik 8 42 0 19

Anm: | befolkningen 6ver 18 ar som uppger att de fildelar. Tabellen ska lasas som att av de sa kallade ordinara fildelarna

har 32 procent laddat ner gamla favoriter.

Kélla: Findahl, 2006 (KTH/World Internet Institute).

Figur 9.2 Effekt av nedladdning fran internet pd musikkop bland fildelare 6ver 18 ar 2005 (%)

Ko per nagot
mer 7%

K& per myck
mer 3%

Kélla: Findahl, 2006 (KTH/World Internet Institute).
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Tabell 9.26 Hur prisvdrda olika saker kring medier och underhdllning anses vara i befolkningen
15-85 &r 2005 (procent)

Andel prisvart

Mycket val Ganska val Inte speciellt Inte alls minus

vard priset vard priset vard priset vard priset andel inte prisvart
Pocketbok 33 46 14 6 59
Restaurangbesok 10 56 26 8 32
Teaterbiljett 10 54 26 10 28
Biljett till konsert 13 50 26 10 27
Biobiljett 8 53 29 9 23
Biljett till fotbolls-/ishockey-match 7 38 32 23 -10
Veckotidning 5 37 43 14 -15
Cd-skiva 5 37 38 20 -16

Kaélla: Antoni, 2006 (SOM-institutet).

Tabell 9.27 Hur prisvdrd en cd-skiva anses vara i befolkningen 15-85 ar 2005 (procent)

Mycket val vard Ganska val Inte speciellt vard Inte alls
priset vard priset priset vard priset

Totalt 5 37 38 20
Kén

Kvinnor 6 42 39 14
Man 4 31 38 26
Alder

15-19 10 26 41 22
20-29 6 27 37 29
30-39 3 27 47 24
40-49 4 37 45 14
50-59 5 42 39 14
60-69 4 45 31 20
70-79 4 47 32 17
80-85 22 44 11 22

Kaélla: Antoni, 2006 (SOM-institutet).
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Efter en lang och djup svacka under 2000-talets inled-
ning har reklammarknaden vuxit sig allt starkare under
de senaste aren i takt med att konjunkturen aterham-
tat sig. Ar 2003 var ett ar av nolltillvixt for reklam-
marknaden men pafdljande ar uppvisades en tillvixt pa
5,5 respektive 7,5 procent. Under 2006 vixte den med
hela 9,4 procent. Medieinvesteringarna overstiger nu
nivan fran rekordaret 2000 och uppgar till 29,8 miljar-
der kronor nir ar 2006 summeras.

Stora forindringar har skett under denna period och
ett nytt digitalt medielandskap haller pa att vixa fram.
Okade medieinvesteringar kan till stor del tillskrivas
den glodande konjunkturen, men ocksa det faktum att
teknikutvecklingen nu fort medierna in i den digitala
varlden har drivit pa utvecklingen for reklammark-
naden. Billigare distribution har lett till ett stort utbud
av nya mediekanaler, vilket i sin tur bidragit till tillvix-
ten i marknaden.

Successivt dndrade konsumtionsmonster hos medie-
konsumenten har ocksa skyndat pa utvecklingen.

Sa gott som samtliga medier uppvisade tillvixt
under 2006 och morgonpressens andel av annons-
kakan dr allgamt storst pa nidra 30 procent av medie-
investeringarna. Den naggas dock i kanten av savil
gratistidningar som internet som bada har okat visent-
ligt mer 4n den genomsnittliga reklammarknaden gjort
under de senaste tva aren.

Sett over ett 10-ars perspektiv har dagspressens
andel av medieinvesteringarna fallit fran drygt 40 pro-
cent 1997 till knappa 30 procent ar 2006 och omsiitt-
ningsmissigt har nivan under topparet 2000 dnnu inte
passerats. Det dr en dramatisk forandring i mediemixen
och endast internetannonseringens andel uppvisar lika
stark forindring men da med positiva fortecken. De
flesta mediekategorier har behallit andel av medie-
investeringarna 6ver tid och nagra, diribland TV och
gratistidningar, har dven okat sin andel under perioden.

Internetannonseringen var den mediekategori som
uppvisade starkast utveckling bade under 2005 och
2006 och vars andel av mediekakan har ¢kat med hela
3,7 procentenheter mellan ar 2004 och 2006 och utgor
nu ndra 9 procent av de totala medieinvesteringarna i
Sverige. Annonsomsittningen uppgick till blygsamma
67 miljoner kronor 1997 som var det forsta aret internet-
annonseringen kvantifierades i IRM-statistiken. Nu tio
ar senare uppgar annonsomsittningen till drygt 2,6 mil-
jarder kronor.

Sett ut annonsorens perspektiv har internet en
mingd fordelar som inte kan tillskrivas alla andra
medier. Forutom att det dr oerhort mitbart ger det
mojlighet till respons, d v s tvavigskommunikation. Det
ger marknadsforaren direkt ett svar pa om budskapet
fungerar eller om erbjudandet dr attraktivt i och med
att mottagaren erbjuds mojlighet att svara pa aktivite-

Figur 1. Reklammarknadens utveckling 2000-2006 (medieinvesteringar i mkr samt procentuell tillvaxt jamfért med
samma period féregaende ar)
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Figur 2. Tillvéxt per mediekategori 2006
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Figur 3. Mediekakan 6ver tid 1997-2006 (procentuell andel)
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ten. For manga annonsorer 4r det tilltalande att endast
betala for de som konsumerat budskapet vilket 4r fal-
let om man koper prestationsbaserat, d v s per klick
eller annan prestation, t ex kop av marknadsford vara,
vilket dr fallet for sokord.

Det idr ocksa sokordsmarknadsforingen, den senast
tillkomna kategorin i IRM:s mitningar, som Vaxt star-
kast under aret och som dnnu ir i sin linda hir i Sverige
men som i exempelvis USA och Storbritannien star for
nira hilften av internetannonseringen,

Den positiva utvecklingen for internetannon-
seringen har flera orsaker. En viktig orsak ir att de flesta
etablerade medier ocksa har en webnirvaro, sa utbu-
det av mojliga nitsidor for annonsoren att kommuni-
cera sitt budskap pa har okat visentligt. Det 4r mer
undantag 4n regel att man inte ocksa har en websajt
som komplettera sitt huvudmedium oavsett om det 4ar
en tidning, TV- eller radiokanal.
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Det har sannolikt ocksa bidragit till att internet-
anvindandet okat patagligt under det senaste aret.
Enligt Nordicoms mitningar dndras mediekonsum-
tionen relativt lite Over tid men nir det géller internet-
anvindandet dr forindringen nu pataglig. En jimforelse
mellan internetanvindandet och medieinvesteringarna
i internet visar att det finns en outnyttjad potential i
annonsmarknaden pa nitet.

En annan anledning till den starka tillvixten, och
kanske den viktigaste, dr att internetannonseringen ger
mojlighet till tvavigskommunikation. Att fa respons pa
sina marknadsaktiviteter dr forstas av storsta vikt for
annonsoren. Det 4dr ocksa en forklaring till att sokords-
marknadsforingen tagit sidan fart eftersom annonsoren
endast betalar for prestation, d v s for de som klickar
pa annonsen eller dnnu hellre for de som ocksa age-
rar pa budskapet.
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For TV har 6vergangen till digitala sindningar inne-
burit att ett stort antal nya kanaler tillkommit med mer
nischat innehall 4n i de tre stora etablerade kommer-
siella kanalerna. For tittaren har programutbudet okat
visentligt under senare tid och de nya s k nisch-
kanalerna, med mer specialiserat innehall eller med
lokal eller regional karaktir, har successivt fatt ett 0kat
tittande. Det i sin tur leder till att annonsorerna hittar
dit och de mindre, nischade TV-kanalerna som inte har
sd stora tittarskaror har attraherat nya annonsors-
grupper som kanske av ekonomiska skil inte haft
mojlighet att annonsera i TV tidigare. Det 4r ocksa i de
nya kanalerna som tillvixten varit starkast under de
senaste aren och de har visentligt bidragit till TV:s
positiva annonsutveckling under 2006.

Aven radioannonseringen har 6kat starkt under de
senaste aren och den omstrukturering som den kom-
mersiella radion genomgatt under perioden har resul-
terat i att de manga sma kanalerna och siljnitverken
samlats under tva huvudsakliga aktorer. Det har under-
lattat for annonsoren att kopa rikstickande radio-
annonsering och varit en bidragande orsak till den
tvasiffriga tillvixten under bade 2005 och 2006.

I dagspressen ir det som vintat annonseringen i
storstadspress, som utvecklats starkast i takt med att
konjunkturen forbittrats. Frimst dr det platsannonser-
ingen som Okat. Aven landsortspressen har gynnats i
detta avseende, vilket indikerar att arbetsmarknaden nu
aterhdmtat sig pa bred front i landet. For kvillspressen
vars annonsintikter linge visade tvasiffriga tillvixttal i
varje kvartal har nu utvecklingen mattas av. Gratis-
tidningarna har dock fortsatt att visa en stark utveck-
ling 4ven detta ar och en mingd nya titlar har etable-
rats under aret, vilket bidragit positivt till utvecklingen
och ytterligare spitt pa konkurrens gentemot dags-
presstitlarna om annonsorernas gunst.

Direktreklamen som sa linge tagit en allt storre
andel av medieinvesteringarna har nu fatt se sin andel
minska. Den oadresserade direktreklamen som visat
stabil tillvixt under en lingre period fortsatte att oka
ocksa under 2006, men inte alls pd samma hoga niva
som tidigare ar. Aven adresserad direktreklam dkar
men pa en ligre niva.

For tidskrifter har den gynnsamma konjunkturen
inneburit start av en miangd nya titlar och bade inom
fack- och populirpress har s k oneshots tillkommit i
den ordinarie utgivningen hos de flesta forlagen, vilket
bidragit till 6kade annonsintikter. Daremot har tidskrif-
terna varit relativt sena med att ta tillvara sina starka
varumirken pa webben och det 4r endast en handfull
titlar som star for den dnnu sa linge blygsamma
annonsomsittningen som genereras via tidskrifternas
webbsidor. Under 2006 har oneshotsen inte varit lika
manga och annonseringen genererad via dem mins-
kade pataligt under perioden. Mojligen har forlagen
valt att ligga mer kraft pa att utveckla sina webbsats-
ningar framfor att producera ytterligare tryckta produk-
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ter. Den vag av bloggar och anvindargenererat inne-
hall pa communitysajter som konkurrerar med flera av
specialtidskrifternas malgrupper har sannolikt inspire-
rat till att fanga upp de etablerade tidskrifternas
lasekretsar 4ven pa webben och manga tidskriftsforlag
ligger nu i startgroparna for webbprojekt. Detsamma
giller for etablerade dagstidningar som ser en stor
potential for internetannonseringen pa de lokala
reklammarknaderna som enligt IRM:s berikningar idag
ar vird c:a 12 miljarder kronor.

En annan mediekategori som patagligt tappar till
forman for onlineannonseringen ar de tryckta katalo-
gerna, som hogkonjunkturen till trots inte formatt
vinda den negativa trend som hallit i sig ndstan dnda
sedan topparet 2000. Det dr givetvis sa att sokbaserad
annonsering limpar sig vil for att ligga online och
katalogforetagen var ocksa mycket tidiga med att eta-
blera sina produkter pa webben. Tillvixten for online-
kataloger dr tvasiffrig och betydande omsittning har nu
uppnatts dven om annonseringen i katalogerna alltjamt
omsitter visentligt mer 4n annonseringen i online-
katalogerna gor.

Utsikter for reklammarknaden

Det finns goda forutsittningar for en fortsatt positiv
utveckling for reklammarknaden. Den ekonomiska
situationen i landet ir stabil och stora satsningar gors
inom de digitala medierna som nir annonsorerna hit-
tar till de nya teknikerna kommer att driva annons-
marknadens tillvixt. En ny kanal som vintas ge ytter-
ligare mojligheter for annonsoren, och som hittills mest
anvints som responsmedel, dr mobilen. Inom kort
kommer den ocksa att ge anvindarna och annonsore-
rna tillgang till internetapplikationer och TV i mobilen.
Samtidigt etablerar flera medieaktorer nu webb-TV via
internet till datorn vilket kommer att ge ytterligare
mojligheter for annonsoren att na ut till sina kunder. En
tydlig trend det senaste aret ar att medieaktorerna
utokar sitt innehall till nya plattformar eller skapar
allianser dir innehall kan utnyttjas pa annorlunda sitt,
tidningsutgivare blir regelritta mediehus och TV-fore-
tagen utokar stindigt med nya kanaler och tilliggs-
tjdnster 6ver webben. Ett annat exempel 4dr utomhus-
foretag som utokar sin forsiljningsorganisation till att
dven omfatta annonsforsiljning pa internet.

Om 2006 var aret da internetannonseringen tog
plats i mediemixen pa allvar bedoms 2007 bli aret da
internet slar igenom pa bred front i alla plattformar.
Internet dr ocksa den mediekategori som spas fa star-
kast tillvixt under de kommande aren och pa 5 ar sikt
beddms andelen Interntannonsering vara i samma
hirad som TV-annonseringen ir idag. Sannolikt tang-
eras dven dagspressens dominerande stillning som
annonsbirare i takt med att mediekonsumtionen for-
indras i det nya digitala medielandskapet.
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Tabell 10.1 Totala reklamkostnader, fordelade pa olika medier 2002-2006 (miljoner kronor,

inklusive reklamskatt)

Kostnader/ar (Mkr)

2002 2003 2004 2005 2006
Medieinvesteringar
Storstadsmorgontidningar 3181 3144 2 961 3130 3415
Landsortsmorgontidningar 3983 3987 4 062 4 262 4 491
Kvallstidningar 564 642 828 904 940
Popularpress 631 637 711 77 764
Fackpress 1497 1420 1446 1542 1652
Tidskrifter oneshots - - 20 37 20
Bilagor (dagstidningar och
tidskrifter) (distribution) 288 341 342 373 380
Utomhus 797 826 924 1000 1067
Bio 79 70 59 68 74
TV 3446 3519 3749 4143 4 546
Text-TV 63 53 55 47 43
Radio 480 448 491 515 606
Internet totalt 1119 1139 1325 1761 2642
Adresserad DR (distribution) 1932 2009 2161 231 2454
Oadresserad DR (distribution) 1475 1578 837 1988 2 064
Kataloger/vagledande medier 2414 2288 2135 2055 2030
Gratistidningar 960 928 1240 1374 1499
Annonsblad 457 430 486 534 592
Gratistidskrifter 458 454 469 458 497
Butiksmedia 48 47 52 49 46
Totalt medieinvesteringar 23 872 23 960 25 353 27 267 29 823
Ovriga investeringar i
marknadskommunikation
Butikspromotion exkl butiksmedia’ 2 569 2 659 2762 2 892 3106
Event' 1785 1909 2048 2 364 2614
Massor 3729 3729 3280 3444 3926
Presentreklam’ 3712 3753 4120 4269 4713
Sponstring' 2830 3 060 3302 3803 4 365
Totalt 6vriga investeringar 14 625 15110 15513 16772 18 726
Produktionskostnader
Byraer' 3015 3021 3131 3344 3605
Webb - - 121 230 300
Direktreklam 5288 5565 6 194 6 659 7 001
Bilagor 428 508 509 556 567
Kund-/féretagstidningar 376 392 366 380 405
Totalt produktionskostnader 9107 9486 10 321 11 169 11 878
Total marknadskommunikation 47 604 48 556 51187 55208 60 427

' Dessa poster ar skattade eller beraknade, varfor man bér se det som ett mycket grovt matt pa mediets utrymmeskostnad.

Anm: Totalkostnaderna bor ses som ett mycket grovt matt.

Kélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2004—2007.
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Tabell 10.2 Fordelning av reklamkostnader i reklammedier 2000-2006 (procent)

Mediegrupp 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Dagstidningar 35,4 33,5 32,4 32,6 31,0 30,4 29,7
Tidskrifter 10,0 9,7 8,9 8,8 8,6 8,4 8,2
Gratisutdelade tidningar 6,8 7,5 7,8 7,6 8,6 8,7 8,7
Bilagor (dagspress och tidskrifter) 0,9 1,0 1,2 1,4 1,3 1,4 1,3
Kataloger/vagledande medier 10,0 11,2 10,1 9,5 8,4 7,5 6,8
Direktreklam (adr. och oadr.) 11,8 13,6 14,3 15,0 15,7 15,8 15,1
TV och text-TV 15,3 14,4 14,7 14,9 15,0 15,4 15,4
Radio 2,2 2,0 2,0 1,9 1,9 1,9 2,0
Bio 0,3 0,3 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2
Internet 3,9 3,6 47 4.4 5,2 6,5 8,9
Utomhus 3,2 3,0 3,3 3,5 3,6 3,7 3,6
Butiksmedia 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Totalt 100 100 100 100 100 100 100

' Avser gratistidningar, annonsblad, kundtidningar och évriga gratistidskrifter.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2001—2007 (bearbetning).

Tabell 10.3 Reklammarknadens kostnader for medier och deras andel av BNP 1990-2006
(miljoner kronor och procent)

BNP Reklamkostnader Reklamkostnader
till marknads- for mediekakan' Mediekakans andel lila reklamkakan? Andel av BNP
pris (Mkr) (miljoner kronor) av BNP (procent) (miljoner kronor) (procent)
1990 1435 317 - - 10 874 0,7
1995 1787 889 - - 13103 0,7
1996 1829 429 - - 13 161 0,7
1997 1904 656 - - 14 187 0,7
1998 1987 242 - - 15610 0,8
1999 2 096 363 23 586 1,1 15 804 0,8
2000 2217 290 26 373 1,2 17 530 0,8
2001 2 288 351 24 851 1,1 15 644 0,7
2002 2 371606 23 871 1,0 14721 0,6
2003 2459 413 23904 1,0 14 781 0,6
2004 2 565 056 25 353 1,0 15 287 0,6
2005 2 670 547 27 267 1,0 16 327 0,6
2006 2838 450 29 823 1,1 17 598 0,6

' Avser dagspress, gratisdistribuerade tidningar och tidskrifter, populérpress och tidskrifter, bilagor, kataloger/vagledande
medier, direktreklam, TV, text-TV, radio, bio, utomhus, internet och butiksmedia.

2 Avser dagspress, popularpress, fackpress, TV, text-TV, radio, biografer, utomhus. "Lilla reklamkakan” ar ett aldre matt av
mediemarknaden som idag har ersatts av "Mediekakan”.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Tabell 10.4 Inbetald reklamskatt (brutto) 1990-2006 (miljoner kronor)

Lépande Fast Antal

pris (Mkr) pris (Mkr) skattskyldiga
1990 984 1346 4 441
1995 1149 1282 5299
1996 1213 1347 4 636
1997 1262 1396 4773
1998 1321 1459 4548
1999 1101 1212 3855
2000 1179 1285 3961
2001 950 1011 3936
2002 969 1010 4041
2003 753 770 4186
2004 821 836 4 463
2005 875 887 4 889
2006 865 865 4 637

Anm: Reklamskatt instiftades fran bérjan som en finansieringskalla fér presstod till dagstidningar. Idag Overstiger den
inbetalade reklamskatten till mer &n vad som utbetalas som presstod. Reklamskatt utgors 2005 av 4 procent pa annonser i
dagspress, 11 procent i tidskrifter, gratistidningar, kataloger och utomhusaffischering. Fran och med 1999 finns ingen
reklamskatt pa direktreklam. Dartill ar flera tidskrifter befriade bl a organisationstidskrifter.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007.

Tabell 10.5 De tio stérsta annonsorernas reklaminvesteringar 2005 och 2006 (miljoner kronor)

Reklaminvesteringar

2005 brutto (Mkr) Bransch

ICA 871 Mat- och detaljhandel

KF (Kooperativa Forbundet) 819 Mat- och detaljhandel

Unilever 578 Hygien-/skénhets-/matprodukter
Telia 560 Telefoni och kommunikation
Procter & Gamble 425 Hygien-/skonhets-/matprodukter
Volvo 386 Fordon

SAAB-Opel 345 Fordon

Carlsberg 330 Dryck

Foreningssparbanken 326 Bank

Telenor 315 Telefoni och kommunikation
2006

ICA 886 Mat- och detaljhandel

KF 813 Mat- och detaljhandel

Telia 625 Telefoni och kommunikation
Unilever 534 Hygien-/skonhets-/matprodukter
L’Oreal 388 Hygien-/skonhetsprodukter

VW 385 Fordon

Elgiganten 375 Hemelektronik-detaljhandel

3 357 Telefoni

Volvo 355 Fordon

Procter & Gamble 346 Hygien-/skonhets-/matprodukter

Anm: Tabellen bygger pa Research Internationals reklammatningar, vilka &r baserade pa annonsutrymme och officiella
prislistor, d v s att eventuella férmedlingsavgifter, rabatter och avtal mellan medium och annonsoér ej ar inréknade.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Tabell 10.6 Dagspressens nettointdkter fran reklam 1990-2006, Iopande och fast pris i
2006 ars prisniva (miljoner kronor)

Lépande pris (Mkr)

Fast pris (Mkr)

1990
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006

8 490
8322
8072
8 321
8 925
8 755
9338
8 325
7728
7773
7 851
8 295
8 846

11612
9283
8 962
9202
9 859
9 641

10 180
8 859
8 052
7944
7992
8408
8 846

Kaélla: IRM Institutet f6r Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Tabell 10.7 Storstadsmorgonpressens och landsortspressens nettointdkter fran reklam
1990-2006, I6pande och fast pris i 2006 ars prisnivad (miljoner kronor)

Fast pris (Mkr)

Storstadsmorgonpressens intakter
Lépande pris (Mkr)

Landsortspressens intakter

Lépande pris (Mkr)

Fast pris (Mkr)

1990
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006

3723
3803
3663
3789
4075
3940
4274
3553
3181
3144
2 961
3130
3415

5092
4242
4 067
4190
4 501
4 339
4 660
3781
3314
3213
3014
3173
3415

4000
3887
3735
3849
4 104
4139
4 368
4169
3983
3987
4062
4262
4 491

5471
4 336
4147
4 257
4533
4 558
4762
4 436
4150
4075
4135
4320
4 491

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Tabell 10.8 Kvillspressens nettointdkter fran reklam 1990-2006, I6pande och fast pris i
2006 ars prisniva (miljoner kronor)

Lépande pris (Mkr) Fast pris (Mkr)
1990 767 1049
1995 632 705
1996 674 748
1997 683 755
1998 747 825
1999 676 744
2000 696 759
2001 603 642
2002 564 588
2003 642 656
2004 828 843
2005 904 916
2006 940 940

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Tabell 10.9 Tidskrifters nettointidkter fran reklam 1990-2006, Iopande och fast pris i 2006 ars

prisnivd (miljoner kronor)

Popularpressens intakter (Mkr)

Fackpressens intakter (Mkr)

Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1990 547 748 1064 1455
1995 432 482 1031 1150
1996 493 547 1135 1260
1997 541 598 1284 1420
1998' 600 663 1555 1718
1999’ 610 672 1 641 1807
2000' 642 700 1994 2174
2001" 667 710 1744 1856
2002 631 657 1497 1560
2003' 635 649 1459 1491
2004’ 711 724 1446 1472
2005 714 724 1542 1563
2006" 764 764 1652 1652

" Fr o m 1998 har vissa facktidskrifter omdefinierats som popularpress.
Anm: 1984 ingar inte FACTU-medlemsféretagens reklamintakter.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Tabell 10.10 Gratisdistribuerade tidningars nettointdkter fran reklam 1995-2006, l6pande och

fast pris i 2006 &rs prisnivad (miljoner kronor)

Intakter gratisdistribuerade
tidningar totalt'

Lépande pris Fast pris
1995 877 978
1996 989 1098
1997 1191 1317
1998 1417 1565
1999 1632 1797
2000 1800 1962
2001 1 846 1964
2002 1875 1953
2003 1811 1851
2004 2194 2233
2005 2 381 2413
2006 2588 2588

! Gratisdistribuerade tidningar bestar av tre underkategorier: gratistidningar, annonsblad samt gratistidskrifter.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Tabell 10.11 Bilagors och viagledande medier/katalogers nettointdakter 1990-2006,

I6pande och fast pris i 2006 &rs prisnivad (miljoner kronor)

Bilagors intakter

Vagledande medier/katalogers intakter'

Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1990 . . 1918 2623
1995 176 196 1868 2084
1996 194 215 2057 2284
1997 199 220 2120 2 345
1998 203 224 2268 2 505
1999 221 243 2542 2799
2000 238 259 2622 2859
2001 252 268 2774 2952
2002 288 300 2414 2515
2003 344 352 2272 2322
2004 342 348 2135 2173
2005 373 378 2055 2083
2006 380 380 2030 2030

! Vagledande medier ar samlingsnamn for olika former av kataloger och sékbaserad reklam.
2 In-Flight-medier &r olika reklamformer som finns ombord pa och i anslutning till flygplan.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Tabell 10.12 Direktreklamens nettointidkter 1995-2006, I6pande och fast pris i 2006 ars prisniva

(miljoner kronor)

Oadresserad direktreklams intakter

Adresserad direktreklams intakter

Lépande pris Fast pris Lopande pris Fast pris
1995 1072 1196 1445 1612
1996 1010 1121 1466 1628
1997 1092 1208 1579 1746
1998 1176 1299 1608 1776
1999 1227 1351 1663 1831
2000 1309 1427 1787 1948
2001 1451 1544 1944 2 069
2002 1475 1537 1932 2013
2003 1578 1613 2009 2053
2004 1837 1870 2161 2200
2005 1988 2015 2311 2342
2006 2064 2 064 2454 2454

Anm: Uppgifterna avser intakter fran distribution av direktreklam.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Tabell 10.13 Radions nettointakter fran reklam 1995-2006, I6pande och fast pris i 2006 3rs

prisnivd (miljoner kronor)

Radions intakter (Mkr)

Lépande pris Fast pris
1995 234 261
1996 318 353
1997 415 459
1998 517 571
1999 536 590
2000 592 645
2001 508 541
2002 480 500
2003 447 457
2004 491 500
2005 515 522
2006 606 606

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Tabell 10.14 Televisionens och text-TVs nettointdkter fran reklam 1990-2006, Iopande och fast

pris i 2006 ars prisnivd (miljoner kronor)

Televisionens intakter (Mkr)

Text-TVs intakter (Mkr)

Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris
1990 236 323 - -
1995 2373 2 647 56 62
1996 2416 2682 67 74
1997 2 865 3168 74 82
1998 3204 3539 84 93
1999 3434 3782 81 89
2000 3959 4316 79 86
2001 3509 3734 70 74
2002 3446 3590 63 66
2003 3518 3595 53 54
2004 3749 3816 55 56
2005 4143 4199 47 48
2006 4 546 4 546 43 43

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Reklam

Tabell 10.15 Internetreklamens nettointdkter 1997-2006, lopande och fast pris i 2006 ars
prisniva (miljoner kronor)

Intakter i Mkr' Figur 10.2 Intakter fran olika kategorier av internetreklam 2006 (%)
Lépande pris Fast pris

1997 61 67

1998 207 229 Sokords- E-post-
1999 497 547 marknads- marknads-
2000 1037 1131 féring féring
2001 890 947
2002 1119 1166 .
2003 1064 1087 Annonsering

5 / samarbeten
2004 1325 1349
2005 1761 1785
2006 2642 2642

' Underlaget for Internetreklamens intakter beraknas utgora 85 procent av annonsintikterna pa den svenska
Internetmarknaden. Resterande 15 procent skattas.
2 Fran och med 2004 ingar e-post-marknadsféring.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Figur 10.3 Internetreklamens nettointdkter 1997-2006,
fast pris i 2006 ars prisniva (miljoner kronor)
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Kélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Tabell 10.16 Biografreklamens och utomhusreklamens nettointdakter 1990-2006, lopande och
fast pris i 2006 &rs prisnivad (miljoner kronor)

Bioreklamens intakter Utomhusreklamens intakter'
Lépande pris Fast pris Lépande pris Fast pris

1990 70 96 467 639
1995 81 20 573 639
1996 822 91 577 641
1997 832 92 603 667
1998 742 82 650 718
1999 702 77 677 746
2000 78? 85 848 925
2001 79° 84 742 790
2002 79? 82 797 830
2003 70? 72 825 843
2004 59 60 925 942
2005 68 69 1000 1014
2006 74 74 1067 1067

" Utomhusreklam innefattar affischer, trafikreklam och Eurosize-tavlor. Statistiken tacker fr o m 1987 aven Walles
stortavlor. Fr o m 1991 ingar ARE/JC Decaux gatumébler.

2 Fr o m 1997 rapporterar bioféretagen nettosiffror direkt till IRM. Nettosiffran for 1996 ar reviderad i efterhand vilket
innebar att jamforelse med 1995 inte kan goras.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Tabell 10.17 Dagspressens totala annonsvolym 1975-2006 (spaltmeter)

Storstadsmorgonpress Landsortspress Kvéllspress Totalt
1975 176 300 427 900 35300 639 500
1980 194 300 479 400 40 400 714 100
1985 223 800 670 500 43 600 937 900
1990 259 500 761 000 47 100 1067 500
1995 224 900 624 000 35300 884 100
1996 210 300 568 500 39 800 818 600
1997 215600 571 000 41 500 828 100
1998 219400 559 200 50 000 868 600
1999 201 500 589 700 42 200 833 400
2000 199 000 605 800 43 800 848 600
2001 166 800 557 400 40 600 764 800
2002 157 300 531 800 41 400 730 500
2003 155 000 517 500 49 000 721 500
2004 153 600 527 500 60 400 741 500
2005 160 700 529 300 63 400 753 400
2006 163 600 540 500 63 600 767 700

Kaéllor: Tidningsutgivarna samt IRM Institutet for Reklam och Mediestatistik, 2007.
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Tabell 10.18 Direktreklamens volym 1980-2006 (miljoner enheter)

Oadresserad Adresserad

direktreklam direktreklam Totalt
1980 965 346 1311
1982" 1211 383 1594
1985' 1820 457 2277
1987 1862 522 2384
1990 1745 632 2377
1995 2159 604 2763
1996 2 200 593 2793
1997 2 476 601 3077
1998 2 585 598 3171
1999 2824 606 3430
2000 2874 662 3536
2001 3122 712 3834
2002 2 966 709 3675
2003 3069 729 3798
2004 3389 786 4175
2005 3549 840 4 389
2006 3670 901 4 571

Anm: Valar paverkar volymen oadresserad direktreklam.

Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).

Figur 10.4 Direktreklamens volym 1980-2006 (miljoner enheter)
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Kaélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2007 (bearbetning).
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Tabell 10.19 Olika produkters andel av TV-reklam 2006 (procent)

Andel av reklamen

Typ av produkt i reklamen totalt (%)
Leksaker 32
Hemelektronik 25
Livsmedel 9
Spel 7
Hygien/Skoénhet 5
Lakemedel 4
Annat 17
Totalt 100
Antal undersokta inslag 2275

Anm: Resultaten ar baserade pa en genomgang av reklaminslag som sandes under tre undersokta dagar, mellan kl 06—09
och kl 18-21, i kanalerna TV3, TV4, Kanal 5 och Cartoon. Analysen gar ut pa vad som &r i blickfanget i reklaminslagen, inte
nddvandigtvis vad reklamen lanserar for produkt eller varumarke. | reklam som inte ar for livsmedel, férekommer livsmedel

som blickfang i endast 7 procent av fallen.

Kaélla: Sét reklam och feta ungar, 2007 (Nordiska ministerradet).

Tabell 10.20 Typ av livsmedel som forekommer i TV-reklam 2006 (procent)

Andel av reklamen

Typ av livsmedel i reklamen totalt (%)
Mejeriprodukt (mjolk, smor, ost) 20
Fardigratter/prefab 18
Godis, choklad, chips 13
McDonalds’s, Burger King eller annan snabbmatsrestaurang 11
Lask 5
Annan dryckesreklam 7
Halstabletter 6
Ovriga livsmedel 6
Annat (frukostflingor, kétt, brod, alkohol, kakor m fl) 13
Totalt 100
Antal undersokta inslag 213

Anm: Resultaten ar baserade pa en genomgang av reklaminslag som sandes under tre undersokta dagar, mellan kl 06—09
och kl 18-21, i kanalerna TV3, TV4, Kanal 5 och Cartoon. Analysen gar ut pa vad som &r i blickfanget i reklaminslagen, inte

nddvandigtvis vad reklamen lanserar for produkt eller varumarke.

Kaélla: Sét reklam och feta ungar, 2007 (Nordiska ministerradet).
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Tabell 10.21 Livsmedel i TV-reklam, internetreklam och direktreklam 2006 (procent)

Andel av olika livsmedelskategorier i

TV-reklam (%) Internetreklam (%) Direktreklam (%)

Typ av livsmedel i reklamen

Godis, choklad, chips 13 25 8
Efterratter, s6ta mellanmal 1 14 2
Lask 5 9 3
Kakor/bakverk 1 4 5
Fardigratter/snabbmat 29 10 8
Frukostflingor 2 6 1
Mejeriprodukter 20 7 10
Flera olika livsmedel 3 19 0
Ovriga 26 7 82
Totalt 100 100 100
OHM-index’ 20 52 18

' OHM-index star for OHalsosam Mat-index och anger onyttig mats andel (i procent) av den totala livsmedelsreklamen i
mediet. Till onyttig mat har réknats godis, choklad, chips, lask, efterratter (t ex glass, puddingar, kramer), s6ta mellanmal,
kakor och bakverk. Mycket s6ta mejeriprodukter eller flingor samt fardigratter/snabbmat ingar inte.

Anm: | undersokningen har ingatt fyra TV-kanaler (Cartoon Network, TV3, TV4 och Kanal 5), 93 webbplatser (varav 37 ar
sajter som ofta besdks av barn och 56 ar livsmedelsforetags sajter) och en veckas direktreklam utdelad till tta barnfamiljer
(pa olika orter, fyra familjer i eget hus och fyra familjer i flerbostadshus). Unders6kningen ingar i ett projekt om
marknadsféring riktad mot barn.

Kaélla: Sét reklam och feta ungar, 2007 (Nordiska ministerradet).

Tabell 10.22 Anvidndning av reklamb&arande medier i befolkningen 9-79 &r en genomsnittlig dag
2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Méan Kvinnor  9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hég

Internet 62 68 57 63 84 73 62 26 30 64 73
Internet i hemmet 52 58 46 59 77 60 48 25 25 54 60
Direktreklam 50 48 52 31 37 53 52 60 57 52 51
Landsortstidning 49 48 49 20 35 45 58 59 60 52 49
TV4 42 41 43 34 33 40 44 50 49 43 40
Annonsblad 33 32 35 13 21 36 38 40 37 36 36
Kvallstidning 33 35 30 14 29 40 36 25 28 40 34
Vecko-/manadstidning 30 23 36 36 22 23 31 41 34 27 28
Storstadsmorgontidning 30 30 30 8 22 31 34 39 22 26 45
Privat lokalradio 28 27 29 40 46 39 19 4 14 34 24
Text-TV 27 33 21 17 23 34 25 29 27 30 28
TV3 21 21 22 32 37 24 15 13 17 25 16
Kanal 5 19 19 19 26 36 24 11 9 15 22 13
Special-/facktidskrift 15 17 13 5 7 15 20 16 10 13 24
Bio 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1

Anm: Tabellen visar olika mediers rackvidd. Detta betyder inte att reklamen i dessa medier har lika stor rackvidd.
Storstadsmorgontidningar och kvallstidningar utkommer med 7 nummer per vecka, medan endast ett fatal landsorts-
tidningar utkommer hela veckan.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 10.23 Anvdndning av reklam i olika medier bland mediets anvdandare 9-79 ar en

genomsnittlig dag 2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

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

TV 63 66 61 73 76 67 59 51 54 68 61
Morgontidning 70 69 71 50 65 75 72 66 64 73 74
Kvallstidning 46 47 46 43 50 48 46 38 38 52 44
Radio 30 32 28 40 48 39 24 16 22 25 28
Internet 37 43 30 35 52 41 27 30 26 39 36
Veckotidning/magasin 28 24 31 27 33 27 31 22 22 31 29

Anm: Fragan till svarspersonerna lyder "Tog du del av reklam eller annonser i féljande medier igar?”.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 10.24 Lasning av annonsblad och direktreklam i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig

dag 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Annonsblad 33 32 35 13 21 36 38 40 37 36 36
Lokalt annonsblad
(hemort) 28 27 30 10 17 31 32 34 30 31 30
Lokalt annonsblad
(bostadsomrade) 18 17 19 6 10 17 21 25 24 17 19
Direktreklam 50 48 52 31 37 53 52 60 57 52 51
Reklam fran stora
affarskedjor 35 32 38 21 25 37 38 44 41 38 36
Reklam fran lokala
handlare 27 26 27 11 14 29 30 34 32 29 27
Ldsa reklamblad med
rabattkuponger 16 15 17 8 12 17 17 22 19 17 17
Adresserad reklam 16 16 16 7 11 17 18 17 14 18 17

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 10.25 Anvidndning av utomhusreklam i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2005

och 2006 (procent)

Kon Alder Utbildning (16-79 ar)

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

2005 36 36 35 41 48 43 20 23 36 40
2006 35 36 34 35 46 40 33 23 25 35 40

Anm: Fragan till svarspersonerna lyder "Tog du del av nagon av féljande typer av reklam igar?” varav utomhusreklam ar en

av atta reklamalternativ.

Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 och 2006.
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Tabell 10.26 Instdllning till reklam i TV i befolkningen 15-75 3dr 1992-2006 (procent)

Andel positiva (%)

Andel negativa (%)

1992 1996 1998 2002 2004 2006 1992 1996 1998 2002 2004 2006
Totalt 32 23 21 12 12 13 38 44 48 68 67 67
Kén
Man 35 25 25 12 13 13 38 43 44 68 64 65
Kvinnor 30 22 16 12 10 13 39 46 52 68 68 69
Alder
15-19 ar' 44 24 20 14 12 16 24 31 45 72 67 57
20-29 ar 41 29 32 12 13 14 29 34 28 65 60 64
30-39 ar 44 31 27 15 16 25 32 32 42 59 58 50
40-49 ar 33 24 24 14 14 14 39 43 45 69 61 64
50-59 ar 36 24 17 13 13 12 42 47 51 67 68 67
60-75 ar 17 13 9 7 7 6 51 54 63 77 74 78
Utbildning
Lag 26 14 16 9 8 10 42 51 52 72 72 73

2 2
Mellan —lag" 3 27 25 13 “ 34 3 4 67 O 66
Mellan — hdg 14 14 64 66
Hog 39 28 27 15 15 14 40 44 44 65 66 34
Hemort
Ren landsbygd 37 20 17 12 10 10 34 44 49 75 65 72
Mindre tatort 31 24 20 10 9 14 37 42 49 69 73 66
Stad/storre tatort 30 24 23 12 12 11 40 45 47 69 64 68
Storstad 33 29 22 14 45 18 47 50 48 58 67 61
' Antalet svarspersoner &r lagt och siffran skall darfor tolkas med forsiktighet.
2 Fram till och med 2002 var utbildningskategorin tredelad: Lag, Mellan, Hog.
Anm: Fragan som besvarats lyder: Ar Du positivt eller negativt instélld till reklam i TV?. Svarsalternativen har
bearbetats enligt féljande: mycket positiv eller ganska positiv = Positiv, mycket negativ eller ganska negativ = Negativ.
Svarspersonerna har aven kunnat svara att de ar Varken positiv eller negativ till reklam i TV.
Kaélla: Undersokningen Riks-SOM 1992—-2006 (SOM-institutet).
Tabell 10.27 Anmaiilda till till NIX-registret' i befolkningen 2005 (procent)
Totalt Kén Alder Utbildning
Medel-
Man Kvinna 15-29 3049 50-64 65-85 Lag Medel hoég Hoég

Ja 26 27 25 18 34 31 13 18 28 25 33
Nej 27 28 25 25 24 27 32 31 25 27 24
Nej, men funderar
pa att anmala mig 24 23 26 30 28 22 16 19 24 29 28
Kanner inte till
NIX-registret’ 23 23 24 27 14 20 40 32 24 20 15
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Antal svar 1741 830 911 338 559 484 360 431 591 346 346

' NIX-registret &r en forteckning 6ver de privatpersoner som inte vill fa telefonsamtal fran foretag eller organisationer, vilka
de inte har nagon tidigare relation till, om férsaljning, marknadsféring eller insamling.

Anm: Avser i befolkningen 15-85 ar.

Kaélla: Grusell, 2006 (SOM-institutet).
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Tabell 10.28 Har lapp med "reklam nej tack” pa brevlddan i befolkningen 2005 (procent)

Totalt Kén Alder Utbildning
Medel-

Man Kvinna 15-29 3049 50-64 65-85 Lag Medel hdg Hog
Ja 16 18 14 22 13 15 13 10 12 22 22
Nej 68 66 70 61 71 71 67 71 75 62 59
Nej, men funderar
pa att satta upp en 16 17 16 17 15 14 20 19 13 16 19
Totalt 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100
Antal svar 1740 829 911 336 560 481 363 433 590 345 344

Anm: Avser i befolkningen 15-85 ar.
Kaélla: Grusell, 2006 (SOM-institutet).

Tabell 10.29 Instillning till reklam i olika medier i befolkningen 15-85 dr 2005 (procent)

Andel positiva' Andel negativa®
Annonser i morgontidning 52 9
Bioreklam 36 22
Utomhusreklam 26 21
Reklambilagor i morgontidning 23 37
Direktreklam 20 46
Annonser pa internet 10 47
TV-reklam 14 62
Radioreklam 8 63
Reklam via e-post 3 76
Reklam via sms/mobiltelefon 2 81

Anm: Fragan som besvarats lyder: Vilken &r din allménna instélining till féljande typer av reklam? Svarsalternativen har
bearbetats enligt foljande: mycket positiv eller ganska positiv = Positiv, mycket negativ eller ganska negativ = Negativ.
Svarspersonerna har dven kunnat svara Varken positiv eller negativ.

Antal svar for de olika medierna varierar mellan 1 640 och 1 719.

Kaélla: Grusell, 2006 (SOM-institutet).
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Tabld 12.1 Traditionella massmedier och distributionstekniker 2007

Traditionell medieform

Inspelad film

(fiktion/
Distri- dokumentdr Fonogram
bution Dagstidning  Tidskrift Bok Radio Television m fl) (musik)
Tryck Morgontidning  Facktidskrift, ~ Skonlitteratur, - - Noter
(papper) kvallstidning veckotidning  facklitteratur
0.S.V. 0.S.V.
Eter - ljud - - - FM-radio, - - Radio
radio via
kabel-/
parabol-TV
Eter - rorlig | — - - - Mark-/ TV-séndning  Musik-TV-
bild kabel-/ kanal
parabol-
mottagning
Lagrad - ljud | Eadiotidning - Cd-bok, Arkivtjanster - - cd (Ip,
for horsel- mp3-bok online kassett)
skadade
Lagrad - - - - VHS/dvd, VHS/dvd, Musik pa
rorlig bild DVR, DVR, VHS/dvd
PVR, PVR,
VoD VoD
Dator & www | Onlinetidning  Onlinetidskrift, Digital bok Webbradio, Webb-TV, Bredbands- mp3 o dyl
(lagrat och (dven med pdf-tidskrift (KB), bok i streamad streamad TV, TV, videoon format,
direktsant radio och tv- pdf, e-bok radio, arkivtjanst demand fildelning
material) teknik) arkivtjanst online (‘klikk-
TV
Mobil digital | Nyheter (text) i mp3-bok, Pod-radio, Mobil-TV (tfn) Mobil-TV (tfn), cd-spelare,
teknik mobiltel, e-bok (i FM-radio i mobil dvd- mobiltfn,
nyhetsbevak- portabel mobil spelare spelare mp3-spelare
ning via sms lasare) m.fl.
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Tabell 11.1 Agarsfirer p& den svenska mediemarknaden. Medieintékter i Sverige och totalt samt
totala intdkter 2005 (miljoner kronor)

Resultat (Mkr) e.

Medieintakter Koncern finansiella poster
) ens totala Koncern Storre foretag (varumarken)
Agarsfarer Huvudbolag Sverige  Totalt intakter Medier totalt i Sverige

Familjen Bonnier Albert Bonnier AB 11118 20 911 22 317 2 585 2584

varav Bonnier AB 11 118 20911 20911 2585 2 585 Bonnierforlagen, Svensk Film-
industri, SF Bio, Bonnier Tid-
skrifter, Dagens Industri, Home
Entertainment, Sydsvenskan,
Dagens Nyheter, Expressen,
Kvallsposten, GT, Ystads
Allehanda, Trelleborgs
Allehanda, Kristianstadsbladet

Staten 9240" 9240' 376

varav SVT, SR 6685 6685 6 685 47 47 Sveriges Radio, Sveriges

och UR Television, Utbildningsradion

varav Teracom 2201 2201 2700 315 359 Teracom, BoxerTV

varav Posten 1298 1298 25 581 14 1302 Tidningstjanst
Tinius Nagell- Schibsted ASA 3966 11406 11 406 1365 1365 Svenska Dagbladet, Afton-
Erichsen (26), bladet, Metronome Film &
Investeringsfonder Television, Blocket, hitta.se

Filmlance, Schibsted Férlagen

Jan Stenbecks dods- Stenbecksfaren 3952 10928 1500

bo (>50 genom direkt
och indirekt agande)
varav Modern 2989 8012 8012 1567 1567 TV3,TV6, TV8, ZTV, TV1000,
Times Group Viasat, TV-shop, Strix, MTG
Radio (Rix FM), Sonet Film,
Brombergs, CDON

varav Metro 736 2689 2 689 -39 -39 Metro
International
varav Tele2 227 227 49 943 -28 3127 Tele2Vision
Bonnier (29), TV4 AB 2594 2594 2594 262 262 TV4
Schibsted (27), Aima
Media (23), Nordic
Broadcasting (23),
Proventus (15)?
Kooperativa KF 2678 2678 25176 -224* 715 Akademibokhandelsgruppen,
Foérbundet Norstedts Forlagsgrupp,
Bokus, Tidningen Vi, Pan
Vision
KKR, och Permira SBS Broadcasting 1952 ... Kanal 5, C More
(ca 74), Telegraaf Entertainment, SBS Radio
Media Groep (20)
Egmont Fonden Egmont Interna- 1777 10984 10 984 627 627 Karnan, Nordisk Film, Egmont
tional Holding Tidskrifter, Damm Forlag
Familjen Hjérne (87) Stampen 1778 1778 1778 122 122 Goteborgs-Posten, VTAB —
Vastsvenskt Tidningstryckeri
Norska Staten (54)  Telenor 1662 8717 79 961 ... 11455 Canal Digital, Swedish Film
Carlyle Group och Com Hem 2239 2239 2239 513 513 Com Hem
Providence Equity ®
Familjen Aller Carl Allers 1502 4743 4743 594 594 Allers Forlag, Se & Hor, Baltic
Etablissement Press
Mannfalk Invest(93) JMS Mediasystem 1072 1072 1072 -18 -18 Tryckerier

* Rorelseresultat.

! Uppskattat varde. SVT:s och SR:s avgifter till Teracom ar eliminerade.

2 Hosten 2006 Gvertog Nordic Broadcasting (4gt av Bonnier och Proventus) de 6vriga huvudégarnas andelar i TV4 och
kontrollerar darefter 97% av aktierna. Nordic Broadcasting férvarvades varen 2007 av Bonnier AB.

® EQT salde hdsten 2005 Com Hem till Carlyle Group och Providence Equity.

Anm: Uppgifterna avser det rékenskapsar som till minst sju manader infallit under 2005.

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 11.2 De totala reklamkostnaderna, fordelade pa olika medier 2002-2006 (miljoner
kronor, inklusive reklamskatt)

Kostnader/ar (Mkr)

2002 2003 2004 2005 2006
Dagspress totalt 7728 7773 7 851 8 296 8 846
Tidskrifter totalt 2128 2 057 2157 2259 2416
Bilagor (dagstidningar och
tidskrifter) (distribution) 288 341 342 373 380
Utomhus 797 826 924 1000 1067
Bio 79 70 59 68 74
TV och text-TV 3509 3572 3804 4190 4 589
Radio 480 448 491 515 606
Internet totalt 1119 1139 1325 1761 2642
Gratisdistribuerade tidningar1 1875 1812 2195 2 366 2588
Direktreklam? 3407 3587 2998 4299 4518
Kataloger/vagledande medier 2414 2288 2135 2 055 2030
Butiksmedia 48 47 52 49 46
Totalt medieinvesteringar 23872 23 960 25 353 27 267 29 823
Ovriga investeringar i
marknadskommunikation® 14 625 15110 15513 16 772 18 726
Produktionskostnader totalt 9107 9486 10 321 11169 11878
Total marknadskommunikation 47 604 48 556 51187 55 208 60 427

" Inkluderar gratisdistribuerade tidningar, annonsblad, kundtidningar och andra gratisdistribuerade tidskrifter.
% Avser adresserad saval som oadresserad direktreklam.

® Dessa poster ar skattade eller berdknade, varfor man bor se det som ett mycket grovt matt pa dessa utrymmeskostnader.

Omfattar butikspromotion exkl butiksmedia, event, massor, presentreklam och sponsring.
Anm: Totalkostnaderna bor ses som ett mycket grovt matt.
For en mer detaljerad redovisning se reklamkapitlet.

Kélla: IRM Institutet for Reklam- och Mediestatistik, 2003—2007.
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Tabell 11.3 Tillgdng till olika medier i hemmet i befolkningen 9-79 ar 2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Har i hemmet tillgang till  Totalt Man Kvinnor  9-14 15-24 25-44 4564 65-79 Lag Mellan Hog
Dagstidnings-

prenumeration 72 71 73 65 66 60 80 85 76 70 76
Radio 98 96 97 95 93 96 98 99 97 97 97
TV-apparat 98 97 98 99 98 96 98 99 98 98 97
Text-TV 93 93 93 91 94 95 94 88 91 95 93
Multikanal-TV" 84 85 83 80 82 88 87 76 79 87 84
via kabel® 36 33 38 23 33 38 37 37 33 37 40
via parabol® 23 25 21 25 25 22 25 16 23 24 20
via marknatet 23 23 23 38 25 25 21 15 18 24 20
Digital-TV 54 56 51 68 56 56 54 40 48 57 48
Dvd-spelare 81 80 76 95 94 89 77 40 53 83 80
Video 78 81 80 89 84 80 84 67 73 83 79
PVR/harddiskmottagare 2 3 2 4 4 3 2 1 1 2 3
Persondator totalt 85 87 84 97 96 94 87 53 56 89 93
Portabel dator 38 39 36 39 43 48 39 13 16 34 53
Handdator 6 8 4 6 6 10 6 2 2 5 10
Tillgang till Internet 80 82 78 89 92 89 83 44 49 84 90
Bredbandsanslutning 63 66 60 72 83 73 63 26 35 65 7
Mp3-spelare 47 48 46 72 80 58 38 7 19 49 48
Mobiltelefon 96 95 95 92 99 99 98 84 88 98 98
Mediacenter/PC med
TV-mottagare 6 7 5 9 10 7 5 2 4 6 6
Konsol for TV-spel 35 39 31 69 61 46 24 2 14 40 28
Barbart spel (t ex PSP) 14 18 11 14 24 19 12 2 6 15 17

' Med multikanal-TV avses TV med fler kanaler an de tre analogt distribuerade kanalerna SVT1, SVT2 och TV4.
2 Uppgiften bygger pa en sammanstalining av vilka leverantorer som svarspersonerna angivit for digital-TV samt en fraga
om satellit-TV via kabel eller hushallsparabol.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 11.4 Tillgdng till olika medier i hemmet i befolkningen 9-79 ar 1995-2006 (procent)

Har i hemmet tillgang till 1995 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Dagstidningsprenumeration . 74 71 72 73 72 73 72 74 72
Radio . " " . 99 98 98 98 97 98
TV-apparat . . 98 97 97 97 98 97 98 98
Text-TV 75 85 85 88 88 88 91 90 92 93
Multikanal-TV' 55 60 58 59 59 60 60 65 74 84
via kabel® 35 37 37 38 37 37 38 31 35 36
via parabol® 20 23 23 23 24 22 22 21 23 23
via marknatet . . . . . . . 13 18 23
Digital-TV . " 2 5 12 20 22 35 45 54
Dvd-spelare . . . 7 12 22 37 53 67 81
Video 75 83 85 85 86 83 87 86 84 78
Persondator totalt 27 50 63 64 69 73 79 82 83 85
Portabel dator . 9 9 9 13 20 21 24 30 38
Handdator . . . . 4 4 5 6 7 6
Tillgang till Internet 3 31 47 52 60 66 71 71 74 80
Bredbandsanslutning . . . . . 19 29 38 51 63
MP3-spelare . . . . . . . 21 32 47
Mobiltelefon 38 64 73 80 85 87 90 92 93 96
Mediacenter/PC med
TV-mottagare . . . . . . . . . 6
Konsol for TV-spel . . . . . . . . . 35
Barbart spel (t ex PSP) . . . . . . . . . 14

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

" Avser TV med fler kanaler &n de tre analogt distribuerade kanalerna SVT1, SVT2 och TV4.

2 Fr o m 2004 bygger uppgiften bygger pa en sammanstallning av vilka leverantérer som svarspersonerna angivit for digital-
TV samt en fraga om satellit-TV via kabel eller hushallsparabol. Tidigare fick svarspersonerna sjalva ange om deras digital-
TV-utrustning var for kabel, parabol eller markséand TV med egen antenn.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 11.5 Fortroende for innehdllet i olika medier i befolkningen 6ver 15 ar 2006 (procent)

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

stort stort eller litet litet litet av mediet Summa
Sveriges Television 24 49 19 2 2 3 100
Lokal morgontidning 22 43 21 3 1 10 100
TV4 14 51 26 5 1 3 100
SR rikskanaler 26 36 18 3 2 15 100
SR lokala kanaler 21 40 22 2 2 13 100
Stockholms morgontidningar 12 19 17 3 4 45 100
Nyheter pa internet 5 24 30 4 5 32 100
Dagliga gratistidningar 4 18 32 8 4 34 100
Privat lokalradio 5 14 34 9 6 32 100
Privata TV-kanaler 3 16 42 14 5 20 100
Kvallstidningar 5 15 30 22 15 13 100

Anm: Antalet svar pa alternativen ar mellan 1 574 och 1 634.

Kélla: Weibull, 2007 (SOM-institutet).
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Tabell 11.6 Anvdandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man  Kvinnor 9-14 15-24 2544 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Television 86 86 86 92 84 83 85 91 89 86 83
Dagstidning 81 81 81 42 69 82 90 91 85 84 89
Radio 74 73 74 54 58 75 79 83 77 77 77
Internet 62 68 57 63 84 73 62 26 30 64 73
Tidskrift 39 34 44 39 27 34 43 50 41 35 44
Bok 38 31 45 61 39 33 35 41 26 30 45
Cd-skiva 31 31 32 35 40 37 28 19 19 33 36
Text-TV 27 33 21 17 23 34 25 29 27 30 28
Video/dvd 14 15 13 25 21 16 9 9 8 13 12
Mp3 14 15 13 33 50 11 4 1 5 12 10
Kassettband 4 4 4 4 2 3 4 6 5 3 4
Bio 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
Tabell 11.7 Anvdndning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2006
(procent)
1990 1995 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Television 79 84 86 88 88 87 85 87 85 86 86
Dagstidning . 80 84 82 85 81 82 81 81 81 81
Radio 78 80 80 80 80 79 79 79 73 74 74
Internet . 21 31 32 35 32 33 35 42 62
Popular-/facktidskrift . 49 50 49 54 47 42 43 39 41 39
Bok’ 34 44 39 37 39 38 39 35 37 38 38
Cd-/grammofonskiva® 18 31 35 37 37 39 39 38 35 35 31
Text-TV . 23 28 29 31 28 28 30 26 29 27
Video/dvd 6 16 16 17 15 15 14 14 14 15 14
Mp3 . . . . . . . . . 10 14
Kassettband 34 25 18 14 12 9 9 5 5 4 4
Bio 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

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

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

facklitteratur ingar.

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

skivor och cd-skivor.

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 11.8 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig vecka 2006 (procent)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)
Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hog
Television 98 97 98 99 98 97 98 98 98 98 97
Dagstidning 94 94 94 71 92 96 98 98 96 97 98
Morgontidning 89 89 89 62 85 89 95 95 91 91 94
Kvallstidning 61 63 59 39 64 71 64 47 57 72 59
Radio 92 91 93 80 85 94 95 93 91 95 94
Internet totalt 77 81 74 80 96 90 79 35 42 81 89
Cd-skiva 70 68 72 75 76 81 69 49 50 75 77
Tidskrift 67 61 73 59 51 67 74 72 66 66 74
Vecko-/manadstidning 54 44 64 53 43 52 59 58 55 54 55
Special-/facktidskrift 33 36 31 13 15 35 44 34 26 30 49
Bok 60 51 69 87 63 58 56 55 40 50 71
Skénlitteratur/barn-
och ungdomslitteratur 45 36 54 62 41 44 44 43 31 39 54
Facklitteratur/kurs-
och larobok 14 14 14 24 23 14 11 9 7 9 19
Video/dvd 49 51 47 67 69 59 40 27 34 52 48
Text-TV 49 55 43 33 48 58 47 45 47 53 50
Online-/TV-spel 7 11 3 31 17 6 2 1 2 5 4
Mp3 25 27 22 51 73 25 10 2 8 23 20
Kassettband 10 9 12 6 7 9 11 18 12 9 12
Bio 6 6 7 10 11 7 4 4 3 5 8
Kaélla: Undersokningen Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
Tabell 11.9 Anviandning av medier i befolkningen 9-79 r en genomsnittlig vecka 1995-2006
(procent)
1995 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Television 99 99 99 99 98 95 98 98 97 98
Dagstidning . 95 94 95 96 95 94 93 94 94
Morgontidning 90 91 88 90 91 89 88 86 87 89
Kvallstidning 64 61 61 62 64 60 60 60 61 61
Radio 96 95 95 96 95 95 95 92 92 92
Internet totalt . 16 39 45 57 60 64 65 72 77
Cd-skiva 63 71 72 73 74 73 74 71 72 70
Tidskrift . 81 80 83 76 70 70 65 71 67
Vecko-/manadstidning’ 64 62 61 61 61 53 55 51 56 54
Special-/facktidskrift' 58 54 53 58 44 39 37 31 37 33
Bok 63 59 58 59 60 59 56 58 60 60
Skénlitteratur/barn-
och ungdomslitteratur 39 38 40 45 46 45 46 45 45
Facklitteratur/kurs-
och larobocker . 22 22 21 18 14 11 12 16 14
Video/dvd 51 55 54 54 52 49 50 49 52 49
Text-TV 52 57 53 58 52 51 52 44 51 49
Mp3 . . . . . . . . 18 25
Kassettband 56 44 40 32 28 24 16 14 12 10
Bio 7 8 7 8 9 8 8 8 6 6
.. i tabellen innebar att nadgon fraga om det mediet inte stalldes det aret.
' Fran och med 2001 har det i frageformuleringen ingatt fortydliganden nar det galler typ av tidning/tidskrift vilket sannolikt
har bidragit til en uppgiven minskad anvandning av special-/facktidskrifter.
Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.
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Tabell 11.10 Anvidndningstid for medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 2006
(minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

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

Radio 109 105 113 31 56 111 127 152 150 129 101
Television 101 103 100 83 96 93 99 132 127 104 90
Internet 53 64 42 43 97 67 46 13 22 54 64
Dagstidning 29 31 28 6 14 24 35 50 38 29 34
Bok 20 16 25 23 24 15 19 27 17 15 24
Cd-skiva 17 17 17 12 25 22 14 12 12 19 20
Tidskrift 14 12 17 12 8 9 16 24 18 12 16
Video/dvd 11 12 10 18 19 13 7 6 7 11 9
Mp3 10 11 8 14 41 7 2 1 3 9 6
Text-TV 3 4 2 1 2 3 3 5 4 3 3
Kassettband 1 2 1 1 1 1 1 3 2 1 2
Totalt 368 377 363 344 383 365 369 425 200 386 369

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 11.11 Anvdndningstid for medier i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag 1990-2006
(minuter)

1990 1995 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Radio 126 114 133 133 129 127 124 117 124 105 109
Television 106 98 98 98 105 102 102 106 102 96 101
Internet - ; 10 19 21 23 19 23 25 32 53
Morgontidning 22 22 22 21 23 21 21 22 21 21 22
Kvallstidning 9 7 7 7 8 8 7 8 8 8 7
Bok 20 28 23 20 23 23 21 19 20 21 20
Cd-/grammofonskiva 14 20 25 23 24 26 25 25 22 20 17
Vecko-/manadstidning 5 10 11 10 11 12 10 10 10 10 10
Special-/facktidskrift 8 8 8 8 9 5 4 5 4 4 4
Video/dvd 5 10 11 11 10 10 11 11 11 12 11
Mp3 . . . . . . . . . 7 10
Text-TV . " 3 3 4 3 3 3 2 3 3
Kassettband 22 12 8 7 5 4 4 2 2 2 1
Totalt 337 329 359 360 372 364 351 351 351 341 368

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

Kaélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2006.

Tabell 11.12 Internetanvdandningens upplevda inverkan p& anvandning av andra medier i olika
dldersgrupper 2000-2005 (procent)

2000 2003 2005
Aktivitet 15-29 3049 50-64 15-29 3049 50-64 15-29 3049 50-64
Dagstidningslasning 18 13 8 25 20 12 23 25 17
Tidskriftslasning 17 10 6 20 14 14 17 19 16
Radiolyssnande 11 8 5 15 9 8 14 10 9
TV-tittande 24 22 13 28 18 13 28 24 11
Boklasning 16 15 9 17 9 11 21 12 13
Lagst antal svar 233 275 131 288 343 204 251 350 229

Anm: Avser svar pa om man anser att anvandningen av olika medier har "minskat nagot" eller "minskat mycket".

Kaélla: Olsén Antoni, 2006 (Dagspresskollegiet).
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Figur 12.1 De storsta foretagen i viarlden, Europa och Norden efter intdkter 2005 (miljoner euro)
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Kallor: Arsredovisningar (bearbetning), féretagens hemsidor, Hoover's Online (www.hoovers.com)

Tabell 12.1 De tjugo storsta medieforetagen i varlden efter intakter 2005 (miljoner USD)

Medie- Intdkter Medieintakternas

intakter' totalt  andel av intakter

Foretag Ursprung (Milj USD)  (Milj USD) totalt (%)
1 Time Warner USA 43 652 43 652 100
2 News Corporation2 Australien 23 859 23 859 100
3 Bertelsmann AG Tyskland 22 196 22 196 100
4 The Walt Disney Company®* USA 20 794 31944 65
5 NBC Universal® USA 14 689 14 689 100
6 CBS Corporation® USA 12 587 14 536 87
7 Vivendi Universal’ Frankrike 10 362 22 194 47
8 Lagardére Frankrike 9811 16 655 59
9 Viacom Inc. USA 9610 9610 100
10  Reed Elsevier Nederlanderna/Storbritannien 9 365 9 365 100
11 ARD Tyskland 7 651 7 651 100
12 Gannett Co. Inc. USA 7 599 7 599 100
13  Pearson Storbritannien 7438 7438 100
14 Advance Publication USA 7315 7315 100
15  BBC — British Broadcasting Corporation® Storbritannien 7273 7273 100
16  BSkyB- British Sky Broadcasting® Storbritannien 7 259 7 259 100
17 NHK - Nippon Hoso Kyokai® Japan 6 389 6 389 100
18  Sony Corporation® ' Japan 6 375 63 895 10
19  Tribune USA 5596 5596 100
20  Mediaset' Italien 4567 4 567 100

! Medieintikter avser reklam, forlagsverksamhet (bocker, tidskrifter, tidningar, musik), radio-/TV-sandningar, TV-/film-
produktion, tryckerier, distributionstjanster, abonnemang, statligt stdd etc. Detaljhandel, nojesfélt, spel m fl ingar ej.
Rakenskapsar 2004 (07) - 2005 (06).

8 Rakenskapsar 2004 (10) - 2005 (09).

No;esfalt/rekreanon intakter 9 023 milj USD, och konsumentprodukter, intakter 2 127 milj USD, ingar ej i medieintakter.
® Bildades 2004 genom en sammanlaggning av NBC och Vivendi Universal Entertainment. Ags av General Electrics [80%)] och

Vivendi Universal [20%)]. Intékter for Universal Park & Resorts ar okanda och gar ej att dra av fran medieintakter.

® Parker/ndjesfalt och forlagsverksamhet ingar i medieintakter. Utomhusreklam ingar ej.

! Telekom-verksamhet (SFR och Maroc Telecom) ingar ej i medieintakter.

Rakenskapsar 2005 (04) - 2006 (03).
® Rakenskapsar 2004 (04) - 2005 (03).

"% Elektronik intakter 44 023 milj USD, spel intakter 8 193 milj USD, och finansiell verksamhet intakter 6 352 milj USD, ingar e€j i

medieintakter.

" Intakter fran medieformedlaren Publitalia 80 ar okanda och gar ej att dra av fran medieintakter.

Kaéllor: Arsredovisningar (bearbetning), féretagens hemsidor, Hoover's Online (www.hoovers.com).

MedieSverige 2007 367



Tabell 12.2 De tjugo storsta medieforetagen i Europa efter intdkter 2005 (miljoner euro)

Medie- Intakter Medieintakternas
intakter' totalt andel av in-
Foretag Ursprung (milj euro)  (milj euro) takter totalt (%)
1 Bertelsmann AG Tyskland 17 890 17 890 100
2 Vivendi Universal® Frankrike 8 345 19 484 43
3 Lagardére Frankrike 7 901 13413 59
4 Reed Elsevier Nederlanderna/Storbritannien 7 542 7 542 100
5 ARD- Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten der
Bundesrepublik Deutschland Tyskland 6 161 6 161 100
6  Pearson Storbritannien 5 990 5990 100
7  BSkyB- British Sky Broadcasting® Storbritannien 5920 5920 100
8  BBC- British Broadcasting Corporation®  Storbritannien 5857 5857 100
9 Mediaset* Italien 3678 3678 100
10  Wolters Kluwer Nederlanderna 3374 3374 100
11 ITVPlc Storbritannien 3184 3184 100
12 Daily Mail & General Trust Storbritannien 3126 3126 100
13 TF1- Société Télévision Francaise Frankrike 2 844 2 844 100
14 EMI Group - Electric and Musical
Industries Group3 Storbritannien 2 841 2 841 100
15 RAI - Radiotelevisione Italiana Italien 2839 2839 100
16 France Télévision Frankrike 2711 2711 100
17  Springer Verlag Tyskland 2392 2392 100
18  Sanoma WSOY Finland 2312 2622 88
19  Bonnier Sverige 2252 2252 100
20 ProSiebenSat.1 Tyskland 1990 1990 100

' Medieintékter avser reklam, forlagsverksamhet (bocker, tidningar, tidskrifter, musik), radio-/TV-séndningar, TV-/ilm-

?roduktion, tryckeriverksamhet, distributionstjanster, abonnemang, statligt stdd etc. Detaljhandel, nojesfélt, spel etc ingar ej.
Telekom-verksamhet (SFR och Maroc Telecom) ingar ej i medieintakter.

® Rakenskapsar 2005/2006.

* Intakter fran medieférmedlaren Publitalia 80 &r okanda och kan darfor inte exkluderas fran medieintakterna.

Kaéllor: Arsrapporter (bearbetning), féretagens hemsidor, Hoover's Online (www.hoovers.com).
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Tabell 12.3 De tjugofem storsta medieforetagen i Norden efter omsattning 2005 (miljoner euro)

Omsattning  Férandring Rorelse- Resultat

2005 2004-2005 resultat fore skatt

Media company Ursprung (milj euro) (%) (milj euro) (milj euro)

1 SanomaWSOY Finland 2622 47 301,3 286,0
2 Bonnier Sverige 2 161 2,5 286,5 278,6
3 Schibsted Norge 1227 1,5 144,9 146,9
4 MTG, Modern Times Group etal'  Sverige 1178 18,2 136,2 .
5 Egmont Danmark 1119 2,9 54,4 67,5
6 Orkla Media® Norge 1083 4.6 38,8 .
7 Telenor Broadcast Norge 705 5,6 126,7 159,6
8 Aller® Danmark 511 59 61,7 87,7
9 DR, Danmarks Radio Danmark 458 3,7 40,4 10,8
10  NRK, Norsk Rikskringkasting Norge 455 0 -2,4 1,2
11 JP/Politikens Hus A/S Danmark 451 8,2 30,8 31,3
12 SVT, Sveriges Television® Sverige 450 2,7 5,8 0,6
13 SBS Broadcasting (2004)° Luxemburg 393° . . .
14  YLE, Yleisradio Finland 375 4,3 -36,4 -28,8
15  A-pressen Norge 371 11,5 26,0 32,3
16 TS Group Finland 309 -2,7 38,0 43,2
17  KF Media Sverige 289 20,1 -241 .
18  Alma Media® Finland 286 0,5 42,3 49,6
19  TVv4 AB’ Sverige 280 11,4 27,7 28,2
20 TV 2 Gruppen Norge 243 9,5 29,1 26,1
21 SR, Sveriges Radio* Sverige 235 3,7 -2,0 0,2
22  Otava-Kuvalehdet Finland 233 1,1 21,3 19,0
23 TV 2/Danmark Danmark 229 7,4 27,9 15,6
24 MTV Oy® Finland 195 0 . 16,0
25  Stampen AB Sverige 192 9,4 9,1 13,1

" Inklusive Modern Times Group, omsattning 863 miljoner euro, Metro International, omséattning 289 miljoner euro och

medierelaterade delar av Tele2 (kabel-TV), omsattning 25 miljoner euro. Samtliga féretag kontrolleras av Stenbeckfamiljen.

2 | oktober 2006 salde Orkla ASA dotterbolaget Orkla Media till det brittiska foretaget Mecom Group Plc. Orkla Media heter
numera Edda Media AS.
%2005=2004/2005.

“ Svensk public service bestar av tre separata foretag: SR (radio), SVT (television) och UR (utbildningsprogram) som ags av
samma stiftelse. Om foretagen 1aggs ihop blir gruppens omsattning 720 miljoner euro, resultat 3,8 miljoner euro och resultat

fore skatt 0,9 miljoner euro.
® Uppgifter géller Norden och 2004, inkluderar SBS Broadcasting S A samt C More Entertainment AB som koptes av SBS
Broadcasting varen 2005. Hosten 2005 saldes SBS Broadcasting till riskkapitalbolagen Permira (europeiskt) och Kohlberg
Kravis Robert & Co (amerikanskt). Sedan dess ar SBS inte langre borsnoterat och inga arsrapporter finns tillgangliga.

® Alma Media omstrukturerades 2005. De tidigare storsta aktieinnehavarna, Bonnier AB och Proventus Industrier AB, salde sina

andelar i foretaget till Nordic Broadcasting Oy. Samtidigt salde Alma Media sin/sina programbolag (inklusive MTV Oy) till Nordic
Broadcasting Oy (&gs till lika delar av Bonnier och Proventus Industrier). Idag ar Aima Medias verksamhet
dagstidningsutgivning och elektroniska marknadsplatser.

7 Stérst aktieagare i TV4 AB var under 2005 Bonnier AB 29%, Proventus Industrier AB 15%, Nordic Broadcasting Oy (ags till

lika delar av Bonnier och Proventus) 23%, och Schibsted 27%. Hosten 2006 salde Schibsted sina andelar till Nordic

Broadcasting Oy som samtidigt tog éver Bonniers och Proventus andelar i TV4, vilket ledde till att Nordic Broadcasting ager

97% av aktierna i TV4 AB.

8 Tidigare en del av Alma Media men saldes 2005 till Nordic Broadcasting Oy (Bonnier AB 50%, Proventus Industrier AB 50%).
Férandringsjamforelsen med 2004 galler for Alma Medias programbolag.

Kéllor: Foretagens arsrapporter och hemsidor.
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Internationell utblick

Figur 12.2 De storsta medieforetagen i Norden 2005, intakternas geografiska fordelning (%)

B Ursprungsmarknaden O Owiga Norden O Owriga lander O Utlandet totalt

(%)
8 15
32
2% 39 56
49
50 33
Bonnier Schibsted SanomaWSOY Egmont Orkla Media Stenbecksfaren

Kaéllor: Arsredovisningar.

Tabell 12.4 De storsta medieforetagen i Norden 2005, medieintdkter och medieintdkternas
geografiska fordelning (miljoner SEK och procent)

Medieintakter (miljoner SEK) Fordelning efter marknad (%)
Ursprungs- Ovriga Ovriga
Foretag Ursprung Norden Totalt marknaden Norden lander Totalt
Bonnier Sverige 16 365 20 051 56 26 18 100
Schibsted Norge 10 487 11 406 53 39 8 100
SanomaWSOQY Finland 9825 21468 44 . . 100
Egmont Danmark 8429 10 894 ca 27 ca 50 23 100
Orkla Media Norge 8 401 9 836 37 49 15 100
Stenbecksfaren' Sverige 7 282 10 701 35 33 32 100

! Inkluderar MTG (Modern Times Group), Metro International och medierelaterade delar av Tele2 (kabel-TV). Metros
verksamhet i de évriga nordiska landerna redovisas under "Ovriga lander”.

Kaéllor: Arsredovisningar.
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Tabell 12.5 Reklaminvesteringar i traditionella medier i Europa 1990-2005 (miljoner euro och

procent)
Totalt Reklaminvesteringarnas férdelning (%)
(milj euro)’ Dagspress  Tidskrifter TV Radio Bio  Utomhus Totalt

1995 53 357 38,2 19,1 31,5 5,0 0,7 5,5 100
1996 55933 37,8 19,0 31,8 5,1 0,7 5,6 100
1997 62 100 371 19,1 32,5 5,1 0,7 55 100
1998 67 350 37,0 19,2 324 5,1 0,7 5,6 100
1999 74 094 36,9 18,8 32,5 5,2 0,8 5,7 100
2000 83 752 36,9 18,6 32,6 5,2 0,8 59 100
2001 79919 36,0 18,9 32,7 5,3 0,9 6,2 100
2002 77 051 35,0 18,5 33,7 54 0,9 6,4 100
2003 75 052 34,1 18,1 34,5 5,8 1,0 6,5 100
2004 78 682 33,7 17,6 35,2 5,9 0,9 6,6 100
2005 80 722 33,1 17,5 35,7 6,0 0,9 6,7 100

' Avser intékter i I6pande pris.

Kaélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2006.

Tabell 12.6 Reklaminvesteringar i traditionella medier i Japan, Kanada och USA 2005 (miljoner euro

och procent)

Totalt Reklaminvesteringarnas férdelning (%)
(milj Euro)' Dagspress  Tidskrifter TV Radio Bio  Utomhus Totalt
Japan 27 133 25,8 9,8 47,8 4.4 0,0 12,2 100
Kanada 6 759 36,9 11,9 33,9 13,4 - 4,0 100
USA 114 663 31,5 11,1 414 12,5 - 3,5 100
! Investeringsvarde i Ibpande pris.
Kélla: IRM Institutet for reklam- och mediestatistik, 2006.
Tabell 12.7 Dagstidningar i olika varldsdelar 2001-2005 (antal titlar och upplaga)
2001 2002 2003 2004 2005
Antal titlar
Afrika 176 181 190 200 209
Nordamerika 1989 1935 1934 1936 1928
Sydamerika 722 762 849 868 880
Asien 2152 2196 2313 2334 2326
Australien 88 86 85 84 85
Europa 1995 2195 2 244 2296 2 269
Upplaga (1 000-tal)
Afrika 1724 1705 1861 1994 1997
Nordamerika 61324 60 736 60 657 60 074 58 559
Sydamerika 8 388 7697 7210 7291 7 560
Asien 214769 219 154 223 556 236 044 235216
Australien 3792 3773 3768 3751 3676
Europa 98 786 95 200 93177 91 260 90 654

Kélla: World Press Trends 2006 (World Association of Newspapers, WAN).
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Tabell 12.8 Gratistidningar i

olika varldsdelar 1996-2006 (antal titlar och upplaga)

1996 1998 2000 2002 2004 2006
Antal titlar
Europa 2 6 29 34 55 79
Amerika 11 13 19 21
Asien/Oceanien . . 2 8 13 15
Totalt 2 6 42 55 87 115
Upplaga (1 000-tal)
Europa 249 918 5,532 8 906 11 102 17 560
Amerika 1839 1631 2927 4126
Asien/Oceanien . . 435 1943 3288 4 156
Totalt 249 918 7 806 12 480 17 317 25842

Kélla: FDN Newsletter nr 17 — Maj 2006 — www.newspaperinnovation.com

Tabell 12.9 Dagliga nyhetstidningar pa internet i virlden 2001 och 2005 (antal onlineupplagor)

Land 2001 2005 Land 2001 2005
Nordamerika Europa
USA - 1405 Belgien 17 18
Bermuda 1 1 Bulgarien 10 31
Kanada 40 72 Danmark 29 35
Costa Rica 5 5 Estland 10 12
Mexiko 340 - Finland 47 53
Frankrike 39 42 (2004)
Sydamerika Grekland 13 -
Bolivia - - Irland - 3
Brasilien 308 121 Island 3
Chile 36 46 Italien 89 94
Peru - 41 Kroatien 5 10
Uruguay 3 - Lettland 13 16
Luxemburg 3 6 (2004)
Asien Makedonien - 10
Armenien - 10 Moldavien - 10
Azerbadjan 14 - Nederlanderna 35 35
Indonesien 24 - Norge 72 77
Japan 89 102 (2004) Polen 56 42
Libanon 6 6 (2004)  Portugal - 32
Malaysia 10 5 Ryssland - 23
Sydkorea 68 265 Serbien Montenegro - 11
Singapore 6 6 Slovakien - 9
Osttimor 2 - Slovenien 3 7
Storbritannien 123 .
Australien - 12 Sverige 79 70
Tjeckien 9 9
Turkiet - 27
Tyskland 256 384
Ungern - 24
Osterrike 14 16

! Enligt World Press Trends har 90 till 95% av Storbritanniens tidningar onlineupplagor.

Kaélla: World Press Trends 2006 (World Association of Newspapers, WAN).
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Tabell 12.10 Ldsning av tidskrift/magasin i den vuxna befolkningen i Europa 2005 (procent)

Nagon Magasin Veckotidning/ Special-
Ar tidskrift/magasin ~ fér kvinnor TV-guide magasin magasin

Danmark 2005 . 19 39 33 .
Estland 2005 66 23 24 16 50
Finland 2005 92 94 89 94 89
Frankrike 2002 . 46 84 57 64
Irland 2005 . 19 13 . 1
Italien 2005 66 . . 41

Lettland 2005 43 41 16 41 .
Litauen 2005 48 28 19 20 22
Nederlanderna 2005 . 50 68 63 28
Polen 2005 72 47 34 69 22
Spanien 2005 55

Storbritannien 2005 77

Sverige 2005 55 . . - .
Tjeckien 2005 91 34 77 40 39
Ungern 2005 75 38 52 21 2
Schweiz 2005 94 24 55 76 63
Ryssland 2005 . 15 23 6

USA 2002 90 48 21 49 77

Kaéllor: Joukkoviestimet 2006 (Tilastokeskus/Finska Statistikcentralen), Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005.

Tabell 12.11 Bokldsning och biblioteksbesok i Europa det senaste aret i befolkningen 6ver 15 ar
2001 och 2003 (procent)

Last bok' (%) Besokt bibliotek (%)
Belgien 40 22
Bulgarien 43 17
Danmark 67 61
Estland 80 50
Finland 76 68
Frankrike 57 22
Grekland 46 9
Irland 55 29
Lettland 73 38
Litauen 60 36
Luxemburg 65 19
Malta 40 20
Nederlanderna 63 44
Polen 60 30
Portugal 33 17
Cypern (republiken) 59 14
Rumaénien 46 14
Slovakien 65 33
Slovenien 61 47
Spanien 47 23
Storbritannien 75 49
Sverige 81 64
Tjeckien 76 33
Turkiet 43 13
Tyskland 59 26
Ungern 64 24
Osterrike 62 18

' Last bok for skola, arbete och/eller for ndjes skull.
Anm: | EU15 genomférdes undersdkningen 2001. | de sa kallade kandidatlanderna (EU25) genomférdes undersékningen 2003.

Kaéllor: Eurobarometer 56.0, 2001, European Citizens and the Media. National Reports, 2003 (EU-kommissionen).
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Internationell utblick

Figur 12.3 Fordelning av internetanvandare i varlden efter varldsdel 2007 (%)
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Kélla: www.internetworldstats.com/stats.htm

Tabell 12.12 Tillgdng till internet i olika vérldsdelar och férdelning av internetanvindare i viarlden
efter varldsdel 2007 (procent)

Tillgang till internet i Andel av varldens
befolkningen (%) internetanvandare (%)
Afrika 3,6 3
Asien 10,7 36
Europa 38,9 28
Mellanéstern 10 2
Nordamerika 69,7 21
Latinamerika/Karibiska 6arna 17,3 9
Oceanien 53,5 2
Totalt antal miljoner anvandare och (%) 203,7 100

Kaélla: www.internetworldstats.com/stats.htm
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Tabell 12.13 Bredbandsanslutning i OECD-ldnder 2001-2006 (antal anslutningar/100 invanare)

Antal bredbandsanslutningar per 100 invanare

Land 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Belgien 4.4 8,7 1,7 15,6 18,3 19,3
Danmark 4.4 8,3 13 18,8 25 29,3
Finland 1,3 55 9,5 15 22,5 25
Frankrike 1,0 2,8 5,9 10,6 15,2 17,7
Grekland 0 0 0,1 0,4 1,4 2,7
Irland 0 0,3 0,8 3,4 6,7 9,2
Island 3,7 8,4 14,3 18,3 26,7 27,3
Italien 0,7 1,7 41 8,1 11,9 13,2
Luxemburg 0,3 1,5 3,5 9,8 14,9 17,9
Nederlanderna 3,8 7 11,8 19 25,3 28,8
Norge 1,9 4,2 8 14,9 21,9 24,6
Polen 0,1 0,3 0,8 21 24 53
Portugal 1 2,5 4,8 8,2 11,5 12,9
Schweiz 2,0 5,6 10,1 17,3 23,1 26,2
Slovakien 0 0 0,3 1,1 2,5 2,9
Spanien 1,2 3 54 8,4 11,7 13,6
Storbritannien 0,6 2,3 54 10,5 15,9 19,4
Sverige' 54 8,1 10,7 14,5 20,3 22,7
Tjeckien 0,1 0,2 0,5 1,6 6,4 9,4
Turkiet 0 0 0,3 0,7 2,1 3,0
Tyskland 23 41 5,6 8,4 13 15,1
Ungern 0,3 0,6 2 3,6 6,3 7,8
Osterrike 3,6 5,6 7,6 10,2 14,1 17,7
Australien 0,8 1,8 3,5 7,7 13,8 17,4
Japan 2,2 6,1 10,7 15 17,6 19
Kanada 8,8 12,1 15,1 17,8 21,9 22,4
Korea 17,2 21,8 24,2 24,9 25,4 26,4
Mexico 0,1 0,3 0,4 0,8 2,2 2,8
Nya Zeeland 0,7 1,6 2,6 4,7 8,1 11,7
USA 4,5 6,9 9,7 12,8 16,8 19,2
OECD 2,9 49 7.3 10,2 13,6 15,5

' Bredbandsanslutning i befolkningen &r beroende pa hur fragan ar utformad. Svenska undersokningar pekar pa att tillgangen till
bredband ar betydligt hégre. Enligt Nordicom-Sverige Mediebarometer 2006 hade 19 procent av befolkningen tillgang till

bredband 2003, och 63 procent 2006.

Kélla: OECD (http://www.oecd.org/document/9/0,2340,en_2649 34223 37529673_1_1_1_1,00.html), 2007.
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Tabell 12.14 Tillgdng till internet i EU 2006 (procent)

Andel av hushall har (%)
Tillgang Tillgang till internet

Tillgang till internet

till internet via bredband via smalband’

Belgien 53 47 7
Bulgarien 14 10 1
Cypern (republiken) 25 7 17
Danmark 77 60 13
Estland 47 41 4
Finland 60 49 9
Frankrike 44 40 4
Grekland 19 6 12
Irland 41 11 26
Italien 33 14 17
Lettland 30 19 8
Litauen 30 17 10
Luxemburg 57 33 22
Malta 51 40 6
Nederlanderna 80 65 14
Polen 30 21 3
Portugal 26 17 7
Rumaénien 12 9 2
Slovakien 18 8 6
Slovenien 45 26 19
Spanien 34 25 7
Storbritannien 54 41 10
Sverige® 69 43 21
Tjeckien 30 15 9
Tyskland 47 25 25
Ungern 20 18 2
Osterrike 40 21 15
EU27 42 28 12
Kandidatlénder

Cypern (turkcypr.) 27 11 24
Kroatien 35 1 26
Turkiet 7 6 1

' Avser uppringd anslutning och ISDN.

2 Bredbandsanslutning i befolkningen ar beroende av hur bredband definieras och/eller hur fragan &r utformad. Svenska
undersdkningar pekar pa att tillgangen till bredband ar betydligt hogre. Enligt Nordicom-Sverige Mediebarometer 2006 hade

80 procent av befolkningen tillgang till internet och 80 procent och tillgang via bredband.

Anm: Data insamlad november/december 2006, i befolkningen 6ver 15 ar.

Kaélla: Eurobarometer 274, 2007 (EU-kommissionen).

Tabell 12.15 Internetanvandning i olika varldsdelar 1999 och 2005 (antal anvandare/100

invanare)
Antal internetanvandare per 100 invanare
1999 2005
Afrika 0,37 3,72
Amerika (nord och syd) 15,01 31,55
Asien 1,88 9,78
Europa 9,64 33,71
Oceanien 22,48 52,03

Kaélla: International Telecommunication Union (ITU) www.itu.org.
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Tabell 12.16 Internetanvandning i ett urval lander i Europa och viarlden 1999 och 2005 (antal

anvandare/100 invanare)

Antal internetanvandare per 100 invanare

1999 2005
Europa (urval)
Finland 32,27 63,0
Island 53,82 87,76
Italien 14,30 48,03
Nederlanderna 39,08 61,63
Schweiz 20,53 49,59
Slovakien 5,42 46,29
Storbritannien 21,01 62,88
Sverige 41,37 75,46
Tjeckien 6,81 49,97
Osterrike 23,02 8,93
Ovriga varlden (urval)’
Australien 29,59 70,40
Japan 21,37 50,20
Sydkorea 23,77 68,35
Marocko 0,18 14,61
Sydafrika 4,04 10,75
USA 36,55 63,00

' Urvalet ar det land som har hogst antal anvandare per invanare i varldsdelen.

Kélla: International Telecommunication Union (ITU) www.itu.org.

Tabell 12.17 Mobiltelefonabonnemang i olika varldsdelar och ett urval lander i viarlden 1999 och
2005 (antal abonnemang/100 invdnare)

Antal mobiltelefonabonnemang per 100 invanare

1999 2005
Vérldsdel
Afrika 1,00 15,37
Amerika (nord och syd) 16,20 53,11
Asien 4,54 23,10
Europa 22,70 85,50
Oceanien 25,74 68,89
Abonnemang i ett urval Iander i vérlden
Japan 44,88 75,33
Republiken Korea 51,30 79,39
Australien 33,37 91,39
Nya Zeeland 36,37 87,71
Kanada 22.66 52,51
USA 30,84 71,43
Brasilien 8,77 46,25
Ecuador 3,09 47,22

Kélla: International Telecommunication Union (ITU) www.itu.org.
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Tabell 12.18 Tillgdng till fast och mobil telefoni i EU 2006 (procent av hushall)

Fast telefon och

Andel hushallet med tillgang till (%)

Fast telefon men Mobil telefon men

Varken fast telefon

mobil telefon ej mobil telefon ej fast telefon eller mobil telefon

Belgien 53 12 32 3
Bulgarien 40 28 17 15
Cypern (republiken) 72 12 15 1
Danmark 70 11 18 1
Estland 39 8 48 5
Finland 40 6 54 1
Frankrike 61 18 18 3
Grekland 66 16 17 1
Irland 64 10 24 2
Italien 48 8 38 5
Lettland 38 10 45 8
Litauen 30 10 49 10
Luxemburg 78 14 7 0
Malta 86 10 4 0
Nederlanderna 85 7 7 0
Polen 47 19 27 7
Portugal 48 11 36 5
Rumaénien 30 14 33 23
Slovakien 34 14 45 8
Slovenien 73 11 14 1
Spanien 59 15 24 3
Storbritannien 73 13 13 1
Sverige 87 9 4 0
Tjeckien 35 7 54 5
Tyskland 65 22 10 2
Ungern 31 14 43 12
Osterrike 40 17 39 4
EU27 58 15 22 4
Kandidatlénder

Cypern (turkcypr.) 75 9 15 2
Kroatien 69 17 10 4
Turkiet 57 11 28 4

Anm: Data insamlad november/december 20086, i befolkningen dver 15 ar.

Kaélla: Eurobarometer 274, 2007 (EU-kommissionen).
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Tabell 12.19 Mobiltelefonabonnemang i ett urval lander i Afrika 1999 och 2005 (antal

abonnemang/100 invdnare)

Mobiltelefonabonnemang per 100 invanare

1999 2005
Afrika 1,00 15,03
Sydafrika 11,52 71,60
Tunisien 0,58 56,32
Gabon 0,74 46,95
Botswana 5,71 46,63
Algeriet 0,24 41,52
Marocko 1,32 39,37
Namibia 1,73 24,37
Egypten 0,77 18,41
Gambia 0,43 16,31
Senegal 0,95 14,84
Lesotho 0,68 13,65
Kenya 0,08 13,46
Ghana 0,37 12,85
Kongo 0,17 12,25
Togo 0,38 7,22
Angola 0,19 6,86
Mogcambique 0,07 6,16
Zimbabwe 1,55 5,87
Benin 0,12 5,33
Uganda 0,24 5,29
Tanzania 0,15 5,16
Libyen 0,55 4,15
Malawi 0,22 3,33
Ruanda 0,15 3,21
Madagaskar 0,23 2,71
Guinea 0,34 2,36
Sierra Leone 2,21
Tchad 2,15
Niger 2,15
Burundi 2,03
Comorerna . 2,01
Centralafrikanska republiken 0,12 1,53
Eritrea 0,92
Etiopien 0,53

Kélla: International Telecommunication Union (ITU) www.itu.org.
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Tabell 12.20 Vardet av den audiovisuella marknaden i EU 2000-2004 (intdkter i miljoner euro)

Intékter (miljoner euro)

2000 2001 2002 2003 2004
Public service-féretag (TV och TV/radio) 25890 26 754 26 723 27 112 28 299
Public service-féretag (enbart radio) 1381 1477 1509 1558 1611
Privata radioféretag (reklamfinansierade) 3543 3676 3708 3704 3942
Privata TV-foretag (reklamfinansierade) 19 580 18 704 18 353 18 253 19 331
TV-shop-féretag 1266 1493 1655 1917 2261
Betal-TV-foretag 3351 3653 3718 3 391 3316
TV-paketdistributérer’ 6 760 7579 8 461 9402 11 405
Temakanaler® (TV) 2978 3403 3592 3682 4214
TV-féretagens nettointakter totalt 64 749 66 739 67 719 69 019 74 379
Biobiljettintakter 4710 5367 5640 5330 5724
Videofilm, férsaljning och uthyrning 5843 5298 4 582 2 855 1339
Dvd-film, férsaljning och uthyrning 1406 2998 5967 8 495 10 927
Fonogram 11 340 11 351 10 876 9737 8983
Underhallningsmedia 5062 5413 5581 5765 6 190
Forsaljningsintakter totalt (inkl skatter) 28 361 30427 32 645 32182 33162
Totalt varde audiovisuell marknad i EU 93 109 97 167 100 364 101 202 107 541

' Med TV-paketdistributérer avses foretag som distribuerar TV-kanaler i olika paket/grupper, svenska exempel ar ComHem

och Viasat.
2Tl exempel Eurosport, Discovery.

Kaélla: EAO Statistical Yearbook 2/2006,2007 (European Audiovisual Observatory, EAO).

Tabell 12.21 Fiktion i TV, programmens ursprung i 13 europeiska ldnder 2005 (procent)

Fordelning av programmens ursprung (%)

Fran Europa Utanfor Totalt antal

Nationellt (exkl nationellt) Europa Summa sandningstimmar
Belgien (flamlandska) 5,9 12,1 82,1 100,0 30 951
Belgien (franska) 0,3 33,4 66,3 100,0 16 738
Danmark 2,5 6,1 91,4 100,0 25 845
Finland 11,1 26,5 62,4 100,0 8 058
Frankrike 27,5 20,4 52,1 100,0 97 526
Irland 3,7 28,1 68,3 100,0 13 005
Italien 17,3 12,0 70,7 100,0 24 436
Nederlanderna 9,2 11,5 79,2 100,0 11928
Norge 1,7 10,7 77,6 100,0 11 208
Storbritannien 19,1 3,5 77,4 100,0 137 668
Sverige 4,1 15,6 80,3 100,0 41735
Tyskland 17,4 12,7 69,9 100,0 49732
Osterrike 1,9 24,6 73,4 100,0 14 046

Anm: Beréknat pa antal sandningstimmar. Omfattar TV-film, serier och sépor, animerad film, langfilm och kortfilm.

Kaélla: EAO Statistical Yearbook 2/2006, 2007 (European Audiovisual Observatory, EAO).
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Tabell 12.22 Mottagningsteknik for TV i EU 2006 (procent)

Andel av hushall som (%)

Har egen Har tillgang Kan se TV

Har egen Har hushalls- till digital via telefonnat/

TV-antenn kabel-TV parabol marksand TV modem
Belgien 4 92 5 3 1
Bulgarien 35 61 6 2 1
Cypern (republiken) 95 14 8 11 5
Danmark 31 61 17 1 3
Estland 50 44 6 2 3
Finland 48 41 6 14 1
Frankrike 74 11 22 8 6
Grekland 99 0 3 1 0
Irland 37 43 29 5 1
Italien 86 10 15 5 0
Lettland 46 49 11 0 3
Litauen 64 34 3 0 0
Luxemburg 10 74 22 1 1
Malta 28 70 13 6 0
Nederlanderna 1 91 7 4 3
Polen 55 35 12 1 1
Portugal 56 38 8 1 0
Rumanien 14 83 2 2 3
Slovakien 53 39 18 3 4
Slovenien 43 52 12 0 7
Spanien 81 13 9 5 3
Storbritannien 43 16 31 22 1
Sverige 24 51 23 22 4
Tjeckien 75 19 10 1 1
Tyskland 3 53 42 4 1
Ungern 35 59 8 1 1
Osterrike 20 45 46 3 5
EU27 45 35 21 7 2

Kandidatlénder

Cypern (turkcypr.) 41 0 69 17 0
Kroatien 85 11 23 0 4
Turkiet 57 4 38 3 0

Anm: Data insamlad november/december 2006, i befolkningen éver 15 ar.

Kélla: Eurobarometer 274, 2007 (EU-kommissionen).
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Tabell 12.23 TV-hushall och tillgang till audiovisuell utrustning i hushall i Europa 2006 (procent)

TV-hushall Tillgang till audiovisuell utrustning i TV-hushall (%)
(% av Harddisk-
befolkningen) Spelkonsol Video Dvd  mottagare/dvd
Belgien 96 26 53
Bulgarien 96 5 35 6
Cypern (republiken) 100 63 57
Danmark 96 21 76 64
Estland 98 38 19 .
Finland 93 21 76 48 5
Frankrike 95 28 72 69
Grekland 100 52 40 .
Irland 98 30 79 62 3
Island 99 42 94 85
Italien 99 11 59 44 .
Kroatien 97 13 47 33 1
Lettland 98 43 16
Litauen 99 29 14
Luxemburg 99 37 82 .
Nederléanderna 98 70 66 4
Norge 100 69 60
Polen 97 8 43 25
Portugal 100 57 47
Rumanien 95 5 3
Ryssland 99 9 58 22 .
Schweiz 94 23 67 58 3
Slovakien 98 37 17
Slovenien 99 39 19
Spanien 99 27 61 63 .
Storbritannien 98 78 79 7
Sverige 98 19 72 52 9
Tjeckien 97 12 56 20
Turkiet 99 9 .
Tyskland 96 18 68 43 3
Ukraina 97 6 34 5
Ungern 98 8 53 34 .
Osterrike 95 11 61 30 1
Totalt Europa 93 . 59 40
Vasteuropa 95 20 68 57
Central-/Osteuropa 91 8 47 17
Japan 99 83 33
USA 98 89 76

Kaélla: International Key Facts. Television 2006 (IP-Deutschland) www.ip-deutschland.de.
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Tabell 12.24 Tittartid pd TV och public service-kanalernas andel av tittartiden i Europa
2003-2005 (minuter och procent)

Tittartid pa TV

Public service-kanalernas andel av

(minuter) tittartiden (%)

Alder 2003 2004 2005 2003 2004 2005
Belgien (flamléndska) 4+ 161 170 178 37,8 40,2 36,4
Belgien (franska)’ 4+ 208 216 224 20,4 20,3 18,2
Bulgarien 4+ 212 199 198 24,8 23,4 18,7
Cypern (republiken) 4+ 159 162 161 17,0 19,4 20,8
Danmark? 3+ 157 161 153 68,8 71,9 72,5
Estland 4+ 227 224 222 16,7 18,0 171
Finland 10+ 173 167 169 43,3 44,9 43,6
Frankrike® 4+ 202 204 206 41,3 40,7 39,4
Grekland 4+ 233 244 245 14,1 16,1 15,4
Irfand’ 4+ 178 177 180 40,7 41,3 41,0
Italien® 4+ 230 240 237 44,9 44,3 43,3
Kroatien 4+ .. .. .. 71,3 58,7 54,0
Lettland 4+ 204 210 204 18,4 18,7 17,4
Litauen 4+ 206 213 199 11,8 13,1 13,6
Nederlinderna® 6+ 187 192 195 34,4 36,1 33,3
Norge 3+ 154 156 155 43,9 44,2 43,8
Polen’ 4+ 235 236 241 52,7 51,1 51,6
Portugal 4+ 207 214 212 28,8 27,8 26,8
Rumanien 4+ 224 230 243 35,0 29,1 241
Ryssland 4+ 216 223 227 44,2 48,0 48,0
Schweiz (italienska)’ 3+ 175 178 175 35,1 36,0 35,9
Schweiz (ratoromanska) 3+ 168 173 171 33,2 34,2 34,4
Schweiz (tyska)' 3+ 141 148 147 35,5 35,0 34,9
Slovakien 12-79 250 235 201 21,8 24,6 25,0
Slovenien 4+ 170 173 172 34,7 36,4 34,4
Spanien? 4+ 213 218 217 48,8 46,1 42,9
Storbritannien® 4+ 223 222 216 46,2 471 50,9
Sverige® 3+ 150 151 147 40,1 40,0 39,2
Tjeckien 4+ 204 205 206 30,2 30,5 29,8
Turkiet 5+ 235 223 216 9,9 . .
Tyskland' 3+ 203 210 211 43,7 44,4 43,9
Ungern 4+ 261 271 265 19,2 19,1 17,6
Osterrike' 3+ 152 156 157 51,7 51,3 48,5

! Nischkanaler ingar i public servicekanalernas andel av tittartiden.
2 Nischkanaler ingar fran och med 2004 i public service-kanalernas andel av tittartiden.

® Nischkanaler ingar ej i public service-kanalernas andel av tittartiden.

Kélla: Trends in European Television, Yearbook 2/2007 (European Audiovisual Observatory, EAO).
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Tabell 12.25 Genomsnittlig daglig lyssnartid pa radio i Europa 2002 (minuter)

Lyssnartid
(minuter)
Belgien (fransktalande) 192
Bulgarien 165
Danmark 187
Estland 209
Finland 217
Frankrike 188
Grekland' 146
Irland 255
Island 187
Italien’ 177
Lettland’ 210
Nederlanderna 195
Norge 137
Polen 311
Portugal 191
Rumanien 226
Schweiz 116
Slovakien 177
Slovenien 202
Spanien 103
Storbritannien 179
Sverige 163
Tjeckien 167
Tyskland 202
Ungern 191
Osterrike 209

! Italien och Grekland 2000, Lettland 2001.
Kaélla: ORF Medienforschung mediaresearch.orf.at, 2007.
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Tabell 12.26 Foretag som distribuerar biograffilm i Europa 2005 (antal)

Antal distributorer

Antal distributérer

Belgien 28 Norge
Bulgarien 13 Polen
Cypern (republiken) cab Portugal
Danmark 18 Rumaénien
Estland 11 Ryssland
Finland 11 Slovakien
Frankrike 108 Slovenien
Grekland 14 Schweiz
Irland 13 Spanien
Island 4 Storbritannien
Italien 41 Sverige
Kroatien 16 Tjeckien
Lettland 6 Turkiet
Litauen 6 Tyskland
Malta 1 Ungern
Nederlanderna 22 Osterrike
Totalt EU25

Totalt Europa

16
17
14
25
47
10
12
46
85
62
25
17

ca 16

79
17
23

646
829

Anm: Avser aktiva foretag som distribuerat minst en film 2005.

Kélla: Lange, Newman-Baudais, Hugot, 2007 (European Audiovisual Observatory, EAO).

Tabell 12.27 Koncentration av biofilmdistribution i ett urval EU-ldander 2005

Andel av intakter fran biofilmdistribution (%)

Andel av distribuerade filmer (%)

De tio storsta Ovriga De tio stérsta Ovriga

distributdrerna distributdrer distributérerna distributérer
Frankrike 82 18 38 62
Italien 92 8 53 47
Spanien 91 9 34 66
Storbritannien och Irland 97 3 46 54
Tyskland 92 8 45 55

Andel av intakter fran biofilmdistribution (%)

Andel av distribuerade filmer (%)

De fem stérsta Ovriga De fem storsta Ovriga

distributérerna distributdrer distributérerna distributérer
Danmark 96 4 76 24
Estland 98 2 92 8
Slovakien 91 8 72 28
Sverige 69 31 ca 48 ca 52
Tjeckien 90 10 68 32

Kélla: Lange, Newman-Baudais, Hugot, 2007 (European Audiovisual Observatory, EAO).
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Tabell 12.28 Marknadsandelar i Norden for nordiska filmdistributorer 2005 (procent och antal

filmer)
Danmark Finland Norge Sverige

Nordisk Film

Andel av intakter (%) 21% 15% 13% 9%
Antal filmer 44 31 43 35
Sandrew Metronome

Andel av intakter (%) 21% 18% 24% 19%
Antal filmer 23 23 23 24
Scanbox Entertainment

Andel av intakter (%) 11% 3% 4% 2%
Antal filmer 28 13 13 13
Svensk Filmindustri

Andel av intakter (%) 21% 24% 11% 15%
Antal filmer 40 38 30 32
Total marknadsandel for 'de fyra stora’ 74% 60% 52% 45%
Kaélla: Lange, Newman-Baudais, Hugot, 2007 (European Audiovisual Observatory, EAO).
Tabell 12.29 Digitala biografer i varlden 2005 (antal d-bio)

Antal

Norden 14

EU exkl Danmark, Sverige, Finland 203

Europa totalt 230

Nordamerika 332 varav 324 i USA

Latin- och sydamerika 13

Afrika och Mellandstern 2

Asien 264 varav 124 i Kina

Australien 8

Totalt 849
Kaélla: Screen Digest april 2006.

Figur 12.4 Digitala biografer i varlden 2005 (antal d-bio)
Europa Asien
Nordamerika 230 st 264 st
332 st
© o

O

Kélla: Screen Digest april 2006 (bearbetning).
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Tabell 12.30 Biobesdk i Europa 2002-2005 (miljoner besdk)

Antal biobestk (miljoner)

2002 2003 2004 2005
Frankrike 184,4 173,5 195,4 175,3
Storbritannien 175,9 167,3 171,3 164,7
Spanien 140,7 137,5 143,9 127,6
Tyskland 163,9 149 156,7 127,3
Italien 115,6 110,5 116,3 105,6
Ryssland 40,5 68 76,5 83,1
Turkiet 23,5 24,6 29,7 27,3
Polen 25,9 23,8 33,4 23,6
Belgien 24,4 22,7 241 221
Nederlanderna 241 249 23,0 20,7
Irland 17,3 17,4 17,3 16,4
Osterrike 19,3 17,7 19,4 15,7
Schweiz 18,8 16,5 17,2 15,0
Sverige 18,3 18,2 16,6 14,6
Danmark 12,9 12,3 12,8 12,2
Ungern 15,3 13,7 13,7 12,1
Norge 12,0 13,1 12,0 11,3
Tjeckien 10,7 121 12,1 9,5
Finland 7,7 7,7 6,9 6,1
Rumaénien 53 4,5 4,0 2,8
Slovenien 2,8 3,0 3,0 2,4
Slovakien 3,2 3,0 2,9 2,2
Lettland 1,1 1,1 1,7 1,7
Litauen 1,4 1,4 1,4 1,2
Estland 1,6 1,3 1,2 1,1
Totalt 1005 955 1007 892

Kélla: Pressmeddelande 2007-02-21 (European Audiovisual Observatory, EAO).

Tabell 12.31 Nationellt producerade filmers andelar av biobesok i Europa 2004-2005 (procent)

Nationella filmers andel av biobesok (%)

2004 2005
Frankrike 39 37
Storbritannien 23 33
Danmark 24 32
Italien 22 26
Tjeckien 24 25
Sverige 23 23
Tyskland 24 17
Spanien 13 17
Ungern 11 15
Finland 17 15
Nederlanderna 9 13
Norge 15 12
Litauen 3 7
Schweiz 3 6
Estland 5 5
Rumanien 5 5
Polen 9 3
Slovenien 3 3
Lettland 4 3

Kélla: Pressmeddelande 2007-02-21 (European Audiovisual Observatory, EAO).
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Tabell 12.32 Fonogramfoérsaljning totalt i varlden 2005 (miljoner USD och procent)

Forsaljningsvarde
(miljoner USD)

Intakternas andel fran
fysisk marknad (%)

Intakternas andel fran
digital marknad (%)

USA

Japan
Storbritannien
Tyskland
Frankrike
Kanada
Australien
Italien
Spanien
Brasilien
Mexiko
Nederlanderna
Schweiz
Ryssland
Belgien
Sydafrika
Sverige
Osterrike
Norge
Danmark
Ovriga lander

Totalt

7012
3718
2162
1457
1248
544
440
428
369
265
263
246
206
194
162
159
148
139
133
113
1387

20795

91
93
97
97
98
97
98
96
99
99
99
98
99
100
98
99
98
97
99
99
94

95

©

O O =2 2 WN-_"2NO-_N-_"2=2aaBdBNONNWWN

Anm: Digital marknad inkluderar bade online och mobil marknad

Kaélla: Pressmeddelande 2006-03-31 (International Federation of the Phonographic Industry, IFPI).

Tabell 12.33 De tio storsta digitala fonogrammarknaderna i varlden efter intakter 2005

(miljoner USD)

Totalt Digital férsaljning per kanal (%)

Milj USD Online Mobiltelefon
USA 636 68 32
Japan 278 9 91
Storbritannien 69 62 38
Tyskland 39 66 34
Frankrike 28 47 53
Italien 16 31 69
Kanada 15 71 29
Korea 12 42 58
Australien 7 41 59
Nederlanderna 5 82 18

Kaélla: Pressmeddelande 2006-03-31 (International Federation of the Phonographic Industry, IFPI).
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