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3 Mediemarknadens  
strukturella utveckling

I det här kapitlet analyseras utvecklingen på den svenska mediemarknaden ur ett 
strukturellt perspektiv. I tur och ordning redogörs för de huvudsakliga ägarförändring-
arna inom dagspress, tv och radio. Liksom i det föregående kapitlet är tidsramen åren 
2000 till 2015. Kapitlet avrundas med en uppsummerande diskussion. 

2000-talet har så här långt varit en högst händelserik period för mediebranschen. Den 
accelererande tekniska utvecklingen har drivit fram helt nya publik- och annonsörsbe-
teenden, alltmedan mediepolitiken kommit att få ett gradvis minskat in�ytande över 
marknadsutvecklingen. Det är i denna kontext som dagens svenska mediestruktur 
fått sin form. I det här kapitlet diskuteras några av de huvudsakliga konsekvenser 
för mediestrukturen som följt av de förändringar i medieföretagens omvärld som 
diskuterades i det föregående kapitlet. 

Stiftelserna flyttar fram positionerna  
på tidningsmarknaden

Som redan nämnts hör dagspressen till de mediegrenar som allra tydligast kommit 
att påverkas av de förändringar av medielandskapet som de nya medieteknikerna fört 
med sig. Oavsett hur vi mäter är dagspressen som näringsgren en bransch på tillba-
kagång. Dagstidningsbranschens samlade intäkter sjönk mellan åren 2006 och 2014 
med 3,5 miljarder i fasta priser. Det motsvarar ett intäktsbortfall på knappt 20 procent. 
Den fallande omsättningen har i ökad utsträckning gått ut över tidningsföretagens 
lönsamhet. 2013 och 2014 var de sämsta åren i modern tid – sannolikt någonsin – 
för dagspressen i fråga om vinstnivåer (se tabell A2 i appendix). Den genomsnittliga 
rörelsemarginalen för de tidningsföretag som helt eller i huvudsak �nansierar sin 
verksamhet utan statlig hjälp (dri�sstöd) uppgick dessa år till -0,8 respektive +0,9 
procent. För de stödberoende tidningarna var resultatnivåerna betydligt lägre än så 
(Myndigheten för radio och tv, 2015a).

I takt med att intäkterna minskat har tidningsföretagen tvingats till allt större be-
sparingsåtgärder. I ökad utsträckning gäller neddragningarna även den redaktionella 
personalen. En sammanställning genomförd vid Södertörns högskola visar att antalet ISBN 978-91-87957-54-3
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Digitaliseringen av medielandskapet har förändrat hur vi kommunicerar med varandra, hur 
vi söker information, hur vi använder medier och inte minst hur medier �nansieras. I den 
här boken är det �nansieringen av medierna som står i fokus, och då särskilt den del som 
kommer från annonsörerna. Globala företag som Google och Facebook utmanar i allt högre 
utsträckning de inhemska medieföretagens ställning på de nationella reklammarknaderna. 
Det växande in�ytandet från utländska reklamplattformar är ett uttryck för en mer omfat-
tande transformation, som omfattar både publik och annonsörer, och som drivs framåt av 
den teknologiska utvecklingen på medieområdet. Det gäller inte minst i Norden, som hör 
till de regioner i världen där den nya informationsteknologin kommit att få starkast fäste.

Kampen om reklamen handlar om vad digitaliseringen av reklammarknaden har fått för 
konsekvenser för de nordiska medieföretagens möjligheter att �nansiera sin journalistiska 
verksamhet. I takt med att konkurrensen om reklaminvesteringarna har ökat har många 
medieföretag fått se sina reklamintäkter sjunka, i vissa fall dramatiskt. Är den �nansierings-
modell som under åtminstone 150 år burit upp den kommersiella nordiska nyhetsjour-
nalistiken på väg att brytas sönder? Eller �nns det skillnader mellan de nordiska länderna 
som gör att situationen ser olika ut på olika platser och i olika medier? 

  
Kampen om reklamen bygger på ett omfattande empiriskt datamaterial från Danmark, 
Finland, Island, Norge och Sverige och inkluderar såväl branschstatistik som intervjuer 
med en lång rad aktörer på och omkring de nordiska reklammarknaderna. Studien har 
genomförts på uppdrag av Nordiska Ministerrådet och norska Kulturdepartementet. Bokens 
författare, Jonas Ohlsson och Ulrika Facht, är verksamma vid Nordicom. 

Nordicom
Göteborgs universitet





NORDICOM

KAMPEN OM  
REKLAMEN

Jonas OHLSSON & Ulrika FACHT



© Nordicom 2017

ISBN 978-91-87957-54-3 (tryck)
ISBN 978-91-87957-53-6 (pdf)

Nordicom
Göteborgs universitet
Box 713
SE 405 30 Göteborg

Omslag: Per Nilsson
Tryck: Exacta Print, Borås, 2017

Kampen om reklamen

Jonas Ohlsson & Ulrika Facht







5

Förord

Digitaliseringen har förändrat hur vi kommunicerar med varandra, hur vi söker in-
formation, hur vi använder medier och inte minst hur medier finansieras. I den här 
rapporten är det finansieringen av medierna som står i fokus, och då särskilt den del 
som kommer från annonsörerna. Globala företag som Google och Facebook utma-
nar i allt högre utsträckning de inhemska medieföretagens ställning på de nationella 
reklammarknaderna. Det växande inflytandet från utländska reklamplattformar är 
ett uttryck för en mer omfattande transformation, som omfattar både publik och an-
nonsörer, och som drivs framåt av den teknologiska utvecklingen på medieområdet. 

Förändringen i digitaliseringens fotspår berör hela mediemarknaden, men denna 
studie är avgränsad till att analysera de medier som innehåller nyhets- och aktualitets-
journalistik. Det är dessa som är demokratins grundbult, nationellt såväl som lokalt. 
Yttrandefrihet och demokrati kräver fria och självständiga medier, och annonsfinan-
sieringen är en viktig bas. 

En stor del av den journalistik som produceras nationellt och lokalt i de nordiska 
länderna kommer från dagspressen. Samtidigt är det tidningsföretagen som i allra 
störst utsträckning drabbats av att reklamintäkterna minskar, vilket har tagit sig ut-
tryck i kraftiga neddragningar på redaktionerna. Sammantaget gör detta att frågan 
om nyhetsjournalistikens finansiering är högaktuell – inte bara för de nordiska medie-
företagen, utan för de nordiska samhällena i stort. 

Uppdraget att göra en kartläggning av förändringarna på reklammarknaden och 
dess konsekvenser för den reklamfinansierade nyhetsjournalistiken i de nordiska 
länderna – som Nordicom fick av Nordiska Ministerrådet och norska Kulturdepar-
tementet hösten 2016 – har varit en utmaning. Någon liknande komparativ studie 
över de nordiska reklammarknaderna har inte gjorts tidigare. Uppdraget försvåras 
av att det idag är svårt att få tillgång till den typ av material som behövs för att belysa 
utvecklingen för enskilda branscher och enskilda företag på reklammarknaden – inte 
minst den digitala. Transparensen hos de reklamsäljande företagen är begränsad 
ifråga om redovisningen av digitala intäkter. Det gäller företag inom Norden i lika 
hög utsträckning som det gäller företag med säte utanför Norden.  

För att kunna genomföra studien har Nordicom haft stor hjälp av resultaten från 
de återkommande datainsamlingar kring reklam- och mediemarknadernas utveckling 
som görs i de nordiska länderna. Ett särskilt tack riktas här till Institutet för reklam- och 



mediestatistik (IRM), som på ett förtjänstfullt sätt ställt upp med såväl dataunderlag 
som hjälp med databearbetningar av den nordiska reklamstatistiken. Ett varmt tack 
riktas också till Tobias Hedström som bidragit med värdefull analyshjälp. Hedström 
har också läst och lämnat kommentarer på delar av rapporten. 

Värdefull information har vi också fått av de omkring nittio personer som låtit sig 
intervjuas inom ramen för projektet. Intervjustudien, som omfattat såväl medieföretag 
som annonsörer, mediebyråer, myndigheter, branschorganisationer och enskilda fors-
kare och experter i de fem nordiska länderna, har bidragit med ökad kunskap kring 
utvecklingen på de nordiska reklam- och mediemarknaderna. Genom intervjuerna 
har det också tydligt framgått att en kartläggning som denna är av största relevans 
för branschen.

Studien är finansierad av norska Kulturdepartementet, Nordiska Ministerrådet 
samt Nordicom. Datainsamling och analysarbete har genomförts av fil. dr. Jonas 
Ohlsson och fil. kand. Ulrika Facht vid Nordicom. Jonas Ohlsson har ansvarat för 
intervjustudien och svarar också för den skriftliga framställningen av studiens resultat. 
Ulrika Facht har haft ansvar för sammanställning och bearbetning av det statistiska 
underlaget. Författarna har på egen hand utformat studiens design och svarar också 
ensamma för de analyser och slutsatser som presenteras.  

Göteborg den 3 april 2017

Ingela Wadbring
Föreståndare för Nordicom
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Den här rapporten handlar om vad den pågående omstöpningen av världens reklam-
marknader – en utveckling som på olika sätt kan spåras till internets framväxt som 
reklamplattform – har fått för konsekvenser för möjligheterna att genom försäljning 
av reklam finansiera nyhetsjournalistik i de nordiska länderna.

Den accelererande digitaliseringen av medielandskapet har släppt loss enorma 
förändringskrafter på de nordiska reklammarknaderna. Det sammantagna intrycket 
från resultaten i studien är att de genomgripande förändringar som digitaliseringen 
för med sig inte bara undergräver den affärsmodell på vilken den stora merparten av 
de kommersiellt finansierade medieföretagen i Norden har baserat sin journalistiska 
verksamhet, de gör det också allt svårare för samma företag att hitta en hållbar affärs-
modell i en digital miljö. 

Kampen om reklamen är idag en ojämn kamp. Medieföretag på nationell och lokal 
nivå har allt svårare att matcha de reklamlösningar som globala digitala aktörer som 
Google och Facebook för till marknaden. De senare är inte bara mer sofistikerade än de 
inhemska alternativen, de är också väsentligt billigare. Studiens resultat pekar entydigt 
på att skillnaderna i konkurrenskraft mellan nordiska och utomnordiska reklamplatt-
formar kommer att förstärkas i takt med att de digitala reklaminvesteringarna växer.

Om studien: dataunderlag och begränsningar
Studiens resultat och slutsatser bygger på ett omfattande källmaterial. Kartläggningen 
av den nordiska reklamförsäljningen baseras på bearbetningar av den nationella sta-
titisk över reklammarknadens storlek och sammansättning som genomförs i de fem 
nordiska länderna. Inom ramen för studien har även genomförts ett sextiotal intervjuer 
med aktörer på och omkring de nordiska reklammarknaderna. 

Det insamlade dataunderlaget ger sammantaget en solid empiriskt bas för att 
belysa studiens problemställningar. Samtidigt finns det omständigheter av en mer 
strukturell karaktär som försvårar möjligheterna att genomföra analyser av det här 
slaget. Branschstatistiken över reklam- och mediemarknaderna i de nordiska länderna 
samlas in på olika sätt och i olika omfattning vilket i vissa fall begränsar jämförbar-
heten inom regionen. Till detta kommer den övergripande tendens som innebär att 
transparensen rörande reklammarknadernas utveckling och sammansättning blir allt 
sämre i takt med att företagen förflyttar sin verksamhet online. 

Källäget innebär att vi i vissa fall har varit tvungna att luta oss mot skattningar och 
estimat i vår beskrivning av utvecklingen på de nordiska reklammarknaderna. Det 



8

Kampen om reklamen

gäller inte minst bedömningen av de andelar av de nordiska reklaminvesteringarna 
som går till utomnordiska digitala reklamplattformar.

Fem game-changers 
Digitaliseringen av mediemarknaden förändrat förutsättningarna för att köpa, sälja och 
konsumera reklambudskap från grunden. I studien identifieras fem centrala faktorer 
– fem game-changers – som tillsammans sammanfattar en stor del av de förändringar 
som digitaliseringen fört med sig, och som kommit att få betydande konsekvenser 
för de medieföretag som vänder sig till reklammarknaden för finansieringen av sin 
journalistiska verksamhet. Det handlar om: 

 1. Nya reklamplattformar – som i ett första steg medfört ett skifte från traditio-
nella, linjära, reklamplattformar till digitala, och i ett andra steg ett skifte från 
stationära digitala plattformar till mobila. 

 2. Nya konsumentbeteenden – som på mediemarknaden medfört en förskjutning 
i mediekonsumtionen från traditionella medier till sociala, och på konsument-
marknaden ett skifte från traditionell butikshandel till onlineshopping. 

 3. Nya reklamlösningar – som dels möjliggjort en övergång från masskommuni-
cerade till individanpassade reklambudskap, dels medfört en förskjutning av 
fokus på reklamens räckvidd till dess effekter. 

 4. Nya annonsörsbeteenden – som medfört dels en ökad centralisering av mark-
nadsföringsbeslut som tidigare fattats lokalt, dels ett skifte från enkelriktad till 
dialogbaserad marknadsföring. 

 5. Nya infrastrukturer för reklamförmedling – som å ena sidan möjliggjort ett skifte 
från manuella till automatiska (eller programmatiska) reklamköp, å andra sidan 
resulterat i en övergång från gemensamt framförhandlade till konkurrerande 
”reklamvalutor”. 

Trots att vi på det här sättet väljer att bryta ner utvecklingen i fem distinkta faktorer är 
det viktigt att poängtera att förändringen på ett enskilt område inte kan förstås utan 
hänsyn till de övriga fyra. Dagens reklammarknad utvecklas i ett komplext samspel 
mellan annonsörer, medier och konsumenter – och drivs på av den accelererande 
utvecklingen på det medieteknologiska området. 

Utvecklingen på de nordiska reklammarknaderna 2011–2016 
De nordiska reklammarknaderna skiljer sig åt både när det gäller storlek och struktur. 
Skilda ekonomiska konjunkturer under senare år har dessutom bidragit till att driva 
utvecklingen på de olika marknaderna i delvis olika riktning. 

På en samlad nivå har dock de senaste åren inneburit en nedgång för de samlade 
reklaminvesteringarna i Norden. Mellan 2011 och 2016 föll de nordiska reklaminves-
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teringarna (exkl. Island – där historiska data inte finns att tillgå) med uppskattningsvis 
4 procent i fasta priser, från omkring 9,2 euro till 8,8 miljarder euro. För den största 
minskningen svarar Norge, där investeringarna gick tillbaka 13 procent. I Danmark 
och Finland uppgick nedgången till uppskattningsvis 8 respektive 9 procent. Bäst har 
utvecklingen varit i Sverige, som i kraft av en stark makroekonomisk utveckling är det 
enda landet där reklaminvesteringarna har ökat sedan 2011 (+5 procent). 

Tillväxten på den svenska reklammarknaden förklaras av ett kraftigt växande 
intresse för digital reklam bland landets annonsörer. Under 2016 svarade online-
reklamen för omkring 45 procent av den svenska reklamförsäljningen, vilket var 
ungefär lika mycket som i Danmark och något mer än i Norge. Det innebär att digitali-
seringen av reklammarknaden har kommit längre i de skandinaviska länderna än i 
Finland och på Island, där den digitala försäljningen svarade för uppskattningsvis 
25 respektive 20 procent av den totala reklamförsäljningen (i det senare fallet avser 
andelen år 2015). 

Relationen mellan inom- och utomnordiska reklamplattformar 
Parallellt med att annonsörerna i allt högre utsträckning kommit att styra om sina 
reklambudgetar från traditionella till digitala plattformar, pågår också en omfattande 
omstrukturering inom den digitala reklammarknaden. Vad vi ser är för det första ett 
skifte från desktopannonsering till mobilannonsering, för det andra ett skifte från 
”statisk” till ”rörlig” reklam (dvs. webb-tv) samt, för det tredje, ett kraftigt ökat in-
tresse för sökordsannonsering. Resultatet av dessa förskjutningar är att amerikanska 
plattformar som Google (sökordsannonsering), Facebook (mobil annonsering) och 
Youtube (webb-tv-annonsering) lagt under sig en allt större del av de nordiska digitala 
reklaminvesteringarna.

Den här utvecklingen har hittills fått störst konsekvenser i Sverige och Danmark, 
där utomnordiska digitala plattformar uppskattningsvis svarade för över 60 procent 
av de digitala reklaminvesteringarna under 2016. Det var väsentligt mer än i Norge 
där andelen uppgick till omkring 45 procent. I såväl Sverige som Norge svarade 
utomnordiska plattformar för i princip hela den samlade tillväxten i de digitala re-
klaminvesteringarna under både 2015 och 2016. Mycket pekar på att situationen varit 
densamma även i Danmark. 

I Finland, där statistiken avser Google, Facebook och Youtube specifikt, landade 
den utländska marknadsandelen på drygt 40 procent, medan de isländska siffrorna, 
som avser 2015, pekade på en utländsk marknadsandel på strax under 20 procent av 
de digitala reklaminvesteringarna. 

Det innebär sammantaget att nordiska annonsörer investerade uppskattningsvis 2,2 
miljarder euro i utomnordiska digitala reklamplattformar under 2016. Det var ungefär 
30 procent mer än bara ett år tidigare. Tillväxttakten har ökat mycket snabbt över tid.
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Konsekvenser för de nordiska medieföretagen
De omfattande förskjutningarna på de nordiska reklammarknaderna under senare 
år har främst kommit att gå ut över tidningsbranschen. Sedan 2011 har de nordiska 
reklaminvesteringarna i tryckt dagspress fallit med sammanlagt 1,2 miljarder euro, eller 
omkring 40 procent. Nedgången, som omfattar såväl betalda som gratisdistri buerade 
dagstidningar, har gått hand i hand med en minskad läsning av tryckta tidningar i 
de nordiska länderna. 

De nordiska tidningsföretagen har i begränsad utsträckning kunnat kompensera 
nedgången i den tryckta reklamen med digital försäljning. De senaste rapporterna 
pekar dessutom på att också tidningarnas digitala reklamförsäljning är på väg att backa. 
De här mönstren – vilka framför allt kommit att bli framträdande i Norge – tyder på 
att de nordiska tidningsföretagen tycks få allt svårare att hävda sig också i den digitala 
konkurrensen på reklammarknaden. 

Även i detta avseende finns det dock skillnader både mellan och inom de nordiska 
länderna. Olika marknadsstrukturer innebär att förutsättningarna på tidningsmark-
naden skiljer sig åt inom Norden. Den enskilda tidningskategori som har lyckats bäst 
med att attrahera digitala reklamintäkter är den riksspridda kvälls- eller tabloidpressen. 
På den lokala nivån är däremot bidraget från den digitala annonseringen alltjämt att 
betrakta som begränsad. För de flesta lokaltidningar handlar det om andelar omkring 
eller under tio procent. 

Den lokaljournalistik som produceras av de nordiska tidningsföretagen är således i 
hög utsträckning beroende av intäkterna från försäljningen av tryckta tidningar. Även 
om de senaste åren har sett en ökad etablering av helt digitala lokala nyhetsförmedlare 
handlar det fortfarande om ett relativt marginellt tillskott till det lokala nyhetsutbudet 
i Norden som helhet. 

För de företag som är verksamma på de nordiska etermediemarknaderna har 
återverkningarna av reklammarknadens tilltagande digitalisering än så länge varit 
mer begränsade. Medan den samlade försäljningen av tv-reklam har minskat något i 
Norden som helhet har försäljningen av radioreklam istället ökat. I takt med att kra-
ven på de privata tv- och radioföretagen när det gäller nyhetsförmedling har lättats 
från politiskt håll har dock det samlade utbudet av kommersiellt etermedienyheter 
minskat i de nordiska länderna. 

Konsekvenser för mediepolitiken
Förändringarma på reklammarknaden utmanar även mediepolitiken i de nordiska 
länderna. Digitaliseringen av medielandskapet försvagar verkningsgraden hos tradi-
tionella medie- och reklampolitiska redskap. I rapporten identifieras sex politiska av-
vägningar som aktualiserats av reklammarknadens digitalisering och de konsekvenser 
som denna process har kommit att medföra för reklamfinansierade nyhetsmedier i de 
nordiska länderna. Det handlar om 1) Konkurrensrättsliga avväganden, 2) Reklam-
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rättsliga avväganden, 3) Integritetsrättsliga avväganden, 4) Avväganden kring public 
service, 5) Avväganden kring branschspecifika stödåtgärder, samt 6) Skatterättsliga 
avväganden. Avvägningarna skär tvärs igenom den traditionella departementsindel-
ningen – ett faktum som inte bara visar på hur många olika krafter som är i rörelse på 
dagens mediemarknad, utan också på svårigheterna med att bedriva en sammanhållen 
politik på ett område som blir alltmer gränsöverskridande och komplext. 

•  •  •  •

Rapporten är beställd och finaniserad av Nordiska ministerrådet och det norska Kul-
turdepartementet. Studien har genomförts av Nordicom vid Göteborgs univer sitet. 
Rapportens författare svarar ensamma för de analyser och slutsatser som presenteras. 
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Bilaga 1. 
IRM:s beräkning av reklammarknadens 
omsättning
Tabell 1.1 Mediekakan, reklammarknadens omsättning, i Danmark, Finland, Norge och Sverige 

2008–2015 (fast pris, miljoner i lokal valuta)

 Danmark Finland Norge Sverige 
 MDKK MEUR MNOK MSEK 

  Mediekakan  BNP Mediekakan  BNP Mediekakan  BNP Mediekakan  BNP

2008 17 282 1 797 500 1 704 193 711 20 406 2 605 380 32 812 3 387 599

2009 14 691 1 693 524 1 479 181 029 17 598 2 379 442 28 845 3 298 934

2010 14 583 1 736 912 1 532 184 881 18 022 2 475 465 30 896 3 486 935

2011 14 804 1 722 517 1 541 187 960 18 679 2 635 674 31 515 3 529 537

2012 13 688 1 727 314 1 485 185 530 18 706 2 777 908 30 723 3 525 422

2013 13 480 1 732 377 1 352 186 124 18 585 2 817 113 30 155 3 608 458

2014 13 122 1 757 312 1 304 185 923 17 766 2 836 159 30 682 3 757 217

2015 13 481 1 789 206 1 275 188 085 17 388 2 757 366 31 569 3 989 645

Anm.: Fasta priser, ej säsongsjusterat, basår 2008. 

Mediekakan = Annonsintäkter (distribution) hos dagstidningar, gratisdistribuerade tidningar, tidskrifter, tryckta kataloger, direkt-
reklam, TV, radio, bio, utomhusreklam, butiksmedia och internet.

BNP från användningssidan.

Källa: Institutet för reklam- och mediestatistik, IRM.  

Tabell 1.2 Mediekakan, reklammarknadens omsättning, i Danmark, Finland, Norge och Sverige 
2008–2015 (fast pris, miljoner euro)

 Danmark Finland Norge Sverige 
 MDKK MEUR MNOK MSEK 

  Mediekakan  BNP Mediekakan  BNP Mediekakan  BNP Mediekakan  BNP

2008 2 319 241 214 1 704 193 711 2 499 319 008 3 518 363 200

2009 1 971 227 261 1 479 181 029 2 155 291 344 3 093 353 694

2010 1 957 233 083 1 532 184 881 2 207 303 101 3 313 373 850

2011 1 987 231 152 1 541 187 960 2 287 322 718 3 379 378 418

2012 1 837 231 796 1 485 185 530 2 290 340 133 3 294 377 977

2013 1 809 232 475 1 352 186 124 2 276 344 933 3 233 386 879

2014 1 761 235 821 1 304 185 923 2 175 347 265 3 290 402 828

2015 1 809 240 101 1 275 188 085 2 129 337 618 3 385 427 748

Anm.: Fasta priser, ej säsongsjusterat, basår 2008. 

Mediekakan = Annonsintäkter (distribution) hos dagstidningar, gratisdistribuerade tidningar, tidskrifter, tryckta kataloger, direkt-
reklam, TV, radio, bio, utomhusreklam, butiksmedia och internet.

BNP från användningssidan.

Källa: Institutet för reklam- och mediestatistik, IRM.  
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Källor reklammarknadens omsättning

BNP- och KPI-data
Danmark – Danmarks statistik
Finland – Tilastokeskus/Statistikcentralen
Norge – SSB Statistisk sentralbyrå
Sverige – SCB Statistiska centralbyrån

Växelkurser
Danmark – Nationalbanken
Norge – Norges Bank
Sverige – Riksbanken 

Data kring medie- och reklaminvestering 
Data i lokal valuta främst hämtat från IRM:s nordiska rapporter som bygger på netto-
data från:
Danmark – Danske Medier 
Finland – TNS Gallup
Norge – IRM 
Sverige – IRM

Värden för 2016 hämtade ur IRM:s senaste prognoser publicerade:
Danmark – 4 oktober 2016
Norge – 29 november 2016
Sverige – 9 december 2016

Regional data för Sverige hämtat från IRM:s rapport Regionala Marknader. 

Uppdelning av annonsintäkter hos tryckta tidningar hämtat direkt från respektive 
mätaktörs årsrapport/löpande redovisning.

För en internationellt jämförbar uppdelning av digitalt används IAB Adex vilken 
också bygger på nettodata från ovanstående leverantörer men som omkalkylerats 
och harmoniserats enligt internationell standard av IHS på uppdrag av IAB Europe.
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Växelkurser

DANMARK 1 EUR=X DKK Medel av dagskurser  
 (LCU) 2008-01-01 till 2015-12-31

2008 7,46 7,45

2009 7,45    

2010 7,45    

2011 7,45    

2012 7,44    

2013 7,46    

2014 7,45    

2015 7,46    

       

NORGE  1 EUR=X NOK (LCU) Medel av dagskurser  
 (LCU) 2008-01-01 till 2015-12-31

2008 8,22 8,17

2009 8,73    

2010 8,01    

2011 7,79    

2012 7,47    

2013 7,81    

2014 8,35    

2015 8,95    

       

SVERIGE  1 EUR= X SEK (LCU) Medel av dagskurser  
 (LCU) 2008-01-01 till 2015-12-31

2008 9,61 9,33

2009 10,62    

2010 9,54    

2011 9,03    

2012 8,71    

2013 8,65    

2014 9,10    

2015 9,36   
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IRM:s mätmetod 

IRM redovisar reklaminvestering netto totalt sett för reklammarknaden samt uppdelat 
på ett antal medie- och reklamformer. Statistiken bygger på data om reklamintäkter 
som IRM samlar in från företag som erbjuder reklamplats.

Reklaminvestering netto innebär annonsintäkter efter att eventuella provisioner 
och rabatter räknats bort. Nettoinvestering är lämpligt som underlag för att analysera 
utvecklingen för den totala reklammarknaden och enskilda reklamformer.

Underlaget till IRM:s statistik sammanställs genom surveymetoden. Mediebolag 
och andra relevanta aktörer på reklammarknaden lämnar uppgifter till IRM angå-
ende fakturerad försäljning inklusive reklamskatt men exklusive moms, produktion 
och provision under en given tidsperiod. Barter ingår inte då det är ett utbyte och 
ej fakturerad försäljning. För att ge en fullständig och så korrekt bild som möjligt av 
reklammarknaden uppskattar IRM försäljningsintäkter hos den minoritet aktörer som 
inte lämnar in uppgifter. Dessa skattningar bygger på många parametrar, exempelvis 
information om företagets omsättning, reklamförsäljning hos liknande aktörer samt 
olika former av räckviddsmått.

IRM:s definitioner 
Dagspress
Dagspress innefattar annonsintäkter i tryckt press. Dagspressaktörernas intäkter för 
digital annonsering ingår inte i dagspress utan i respektive internetkategori. 

Intäkter för distribution av renodlade reklambilagor särredovisas i kategorin an-
nonsbilagor och ingår därför inte i dagspress om det inte uttryckligen anges. 

Gratisdistribuerade tidningar
Gratisdistribuerade tidningar innefattar gratistidningar, annonsblad och gratistid-
skrifter.

Gratisdistribuerade tidningar innebär inte någon prenumerationsavgift för konsu-
menten. Distribution sker antingen hem i brevlådan eller via utplacerade ställ. Katego-
rin delas upp på tre underkategorier – gratistidningar, annonsblad och gratistidskrifter. 

Ovanstående kategorier avser annonsintäkter från printutgåvor. 
Statistikunderlaget för gratisdistribuerade tidningar samlas in av IRM.

Tidskrifter
Populärpress definieras som tidskrifter, oavsett intresseområde, som riktar sig till 
privatkonsumenter medan fackpress avser titlar som riktar sig till yrkesverksamma 
inom en viss bransch. Populärpress och fackpress innebär en kostnad för konsu-
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menten, antingen via abonnemang eller lösnummerförsäljning, vilket skiljer sig från 
gratistidskrifter och kundtidningar som distribueras gratis till målgruppen.

Intäkter för distribution av renodlade reklambilagor särredovisas i kategorin an-
nonsbilagor och ingår därför inte i tidskrifter om det inte uttryckligen anges. Likaså 
ingår inte intäkter för digital annonsering då dessa innefattas i internet om inget 
annat anges. 

Annonsbilagor
Bilagor begränsas till renodlade reklambilagor som distribueras tillsammans med 
tryckt tidning eller tidskrift. Annonsförsäljning i redaktionella bilagor ingår inte i 
bilagor utan i kategorierna dagspress respektive tidskrifter. 

Statistiken utgörs av dagspress- och tidskriftsaktörernas intäkter för att distribuera 
reklambilagor. 

Tryckta kataloger
Tryckta kataloger, eller vägledande medier, avser främst tryckta telefonkataloger. 
Observera att annonsintäkter för motsvarande digitala produkter redovisas under 
internet (onlinekataloger/eftertext) respektive mobilmarknadsföring.

Statistikunderlaget samlas in av IRM och utgörs av samtliga aktörer på marknaden. 

Direktreklam
Direktreklam (DR) avser reklamblad som delas ut i brevlådan. IRM redovisar två un-
derkategorier till DR; adresserade (ADR) och oadresserade (ODR) utskick. Annonsörer 
kan välja att göra ODR-utskick till alla i ett visst geografiskt område alternativt kan de 
göra ADR-utskick till en viss målgrupp baserat på andra demografiska parametrar etc.

Observera att direktreklam inte är detsamma som direktmarknadsföring. Direkt-
reklam är en mediekanal medan direktmarknadsföring är kommunikationsstrategi 
som är oberoende av mediekanal.

Statistikunderlaget för direktreklam samlas in av IRM och innefattar uppgifter från 
samtliga verksamma aktörer om distributionsintäkter för adresserad och oadresserad 
direktreklam. Produktion av direktreklam särredovisas från distributionsintäkterna.

TV & text-TV
Kategorin TV avser annonsering i linjär, broadcast-TV inklusive programsponsring 
men exklusive annonsörsfinansierad produktion (AFP). Notera att mätningen avgrän-
sas till kanaler och reklam som riktar sig till nationella konsumenter, det vill säga inte 
alla kanaler som finns att tillgå via till exempel satellitutbud. Text-TV ingår från och 
med 2016 i TV. Annonsering i webb-TV redovisas under internet och ingår därmed 
inte i TV. Statistikunderlaget för TV samlas in av IRM.
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Radio
Radio avser all annonsering i radiosändning oavsett distributionssätt.  Radio innefattar 
aktörernas försäljning av annonsering i radiosändning. Annonsering som sänds in-
stream i ljudsändningen på digitala plattformar ingår också. Intäkter för annonsering 
som är unik för digitala kanaler, till exempel banners, särredovisas och ingår i internet 
respektive mobilmarknadsföring. Notera att mätningen avgränsas till kanaler och 
reklam som riktar sig till nationella konsumenter, det vill säga inte alla kanaler som 
finns att tillgå i gränsområden eller digitalt.

Statistikunderlaget för radio samlas in av IRM.

Bio
IRM:s statistik för bio inkluderar aktörernas reklamförsäljning on-screen och off-
screen, dock ej intäkter för digital annonsering då dessa ingår i internet respektive 
mobilmarknadsföring. Ett exempel på off-screen-försäljning som ingår är eventmark-
nadsföring. Intäkter för reklamproduktion såsom konvertering ingår ej.

Statistikunderlaget för bio samlas in av IRM och utgörs av samtliga aktörer på 
marknaden. 

Utomhusreklam
Utomhusreklam är till stor del trafikreklam – skyltar längs vägar samt på busshållplat-
ser, tågstationer och flygplatser. IRM:s statistik inkluderar både analoga och digitala 
skyltar. Den angränsande reklamkanalen butiksmedia särredovisas och ingår ej i 
utomhusreklam (gäller ej Norge). Skillnaden mellan utomhusreklam och butiksmedia 
är att utomhusreklamen finns i en mer offentlig miljö.

Statistikunderlaget för utomhusreklam samlas in av IRM.
Internet inkl. mobil redovisas kvartalsvis, kategorin delas upp på display, webb-TV, 
onlinekataloger/eftertext och sök. Om inte annat förtydligas omfattar kategorierna 
både display och mobil i både Norge och Sverige. 

Norge: Statistiskunderlaget samlas i stor utsträckning in av Nettforum i samarbete med 
INMA och omfattar de flesta stora webbplatser. IRM lägger till dessa data information 
från fler aktörer samt estimeringar.

Sverige: Omsättning och tillväxt inom internetannonsering bygger på utveckling i 
insamlat underlag. Kategorin omfattar fakturerade intäkter hos säljnätverk, säljbolag 
och webbplatser som upplåter annonsutrymme. Statistikunderlaget för internet samlas 
huvudsakligen in av IRM och utgörs av över 100 aktörer med olika typer av sajter och 
digitala tjänster. Internetintäkter hos aktörer med ursprung inom dagspress samlas in 
i samarbete med Tidningsutgivarna (TU). 
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Display/Merkevare
Desktop: Innefattar traditionella nätkampanjer samt innehållssamarbeten där webb-
platsen, säljaren, får betalt för att publicera köparens innehåll. Displayannonsering 
innefattar ett stort antal format; framförallt olika typer av banners samt annonser i 
form av text och annonsering på sociala plattformar. All reklam i anslutning till re-
daktionell video särredovisas i webb-TV. Native advertising, dvs displayannonsering 
skapad för att likna redaktionellt innehåll ingår i display/merkevare. 

Med några undantag räknas e-postmarknadsföring oftast in i display/merkevare 
och avser intäkter som härrör från annonser distribuerade via e-post.

Mobil: Innefattar traditionella nätkampanjer samt innehållssamarbeten på mobila 
hemsidor och i appar där webbplatsen, säljaren, får betalt för att publicera köparens 
innehåll. Notera 1: Att all reklam i anslutning till redaktionell video särredovisas i webb-
TV. Notera 2: I Sverige ingår sociala plattformar på mobil i ”övrig mobilannonsering”.

Webb-TV
Desktop och mobil. Reklam, både video och statisk, som visas eller är såld i anslut-
ning till redaktionell video, inklusive användargenererat innehåll. Till exempel ingår 
intäkter för en statisk banner i ett webb-TV-fönster. Så kallad annonsörsfinansierad 
produktion (AFP) ingår INTE. De aktörer som inberäknas är TV-husen, dagspress, 
aktörer med användargenererat innehåll samt försäljningsbolag.

Övrigt
Onlinekataloger/eftertext/Rubrik: Sverige: Desktop, ej mobil. Norge: Desktop och 
mobil. Här redovisas intäkter som kommer från digital katalog- och eftertextannon-
sering, exempelvis platsannonser och köp-och-sälj. I kategorin ingår både aktörer 
med ursprung inom print samt renodlade internetaktörer. 

Sökordsmarknadsföring: Sverige: Desktop, ej mobil. Norge: Desktop och mobil. 
Innefattar intäkter från sponsrade söklänkar (SEM) och sökordsoptimering (SEO). 
Med sponsrade söklänkar avses betalt annonsutrymme som upplåts av sökmotorer. 
SEO avser intäkter för tjänster som syftar till att öka antalet relevanta träffar för en 
sajt och ser till att den hamnar högt i resultatlistan. 

Övrig mobilannonsering: Kategorin används för Sverige, ej för Norge. Inkluderar 
mobil sökordsmarknadsföring, investeringar i onlinekataloger/eftertext mobilt samt 
mobilannonsering i sociala nätverk. 

Läs mer om IRM:s mätmetoder och definitioner
www.irm-media.no/om-statistikken/malemetode-definisjoner
www.irm-media.se/om-statistiken/matmetod-definitioner





167

Bilaga 2. Medier i Norden

Bilaga 2.
Medier i Norden

Om statistiken
De nordiska sammanställningarna av statistik innehåller information från alla de fem 
nordiska länderna Danmark, Finland, Island, Norge och Sverige. Det är inte alltid 
möjligt att jämföra statistik från de olika länderna – dels därför att det inte alltid finns 
information från samtliga, dels därför att informationens insamlingsmetod eller form 
ibland omöjliggör någorlunda jämförbarhet.

Nordicom använder några olika internationella källor, som ytterst täcker in samtliga 
fem länder och minst tre. I vissa avseenden kan nationella källor ge mer och bättre 
information om en specifik marknad, men den statistik som används i detta avsnitt 
ger i kraft av att komma från samma källa en så jämförbar information om länderna 
som möjligt.

Eurostat  
(EU-kommissionen)

EU-länderna: d.v.s. alltid Danmark, Finland, Sverige. I olika 
utsträckning Island och Norge. Island ingår i Eurostats da-
tabas till och med 2014. Norge ingår i all data som sökts för 
denna rapport. I första hand hämtas statistik om ikt/it från 
databasens del Digital Economy and Society. Användningen 
av internet mäts årligen, under vårvintern. Datainsamlingen 
hanteras av varje lands statistikinstitut.

Eurobarometern 
(EU-kommissionen)

EU-länderna: d.v.s. alltid Danmark, Finland, Sverige. Till 
och med 2012 även Island. Ganska generell statistik om 
medieanvändning som mäts varje höst och redovisas i 
Eurobarometern standard. Specialundersökningar med 
mediekoppling förekommer mer utspritt.
Då data finns för fyra länder, används denna källa för att visa 
generell medieanvändning. Datan samlas in av undersök-
ningsinstitut i varje land.

Digital News 
Report (Reuters In-
stitute for the Study 
of Journalism)

Danmark, Finland, Norge och Sverige. Danmark ingår 
sedan 2013, Finland sedan 2014, Norge och Sverige sedan 
2016. Statistik om nyhetsanvändning och plattformar för 
nyhetsanvändning 2016. Undersökningen genomförs via 
webb-enkät vilket betyder att datan inte representerar dem 
som inte har tillgång till – och använder – internet.
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 Tabell 2.1 Andel hushåll med tillgång till bredband i de nordiska länderna och EU28 
2008–2016 (procent)

 Danmark Finland Island Norge Sverige EU 28

2008 74 66 73 83 71 48

2009 76 74 78 87 79 56

2010 80 76 83 87 83 61

2011 84 81 80 92 86 67

2012 85 85 86 93 87 72

2013 87 88 88 95 … 76

2014 85 89 88 93 87 78

2015 84 90 91 … 83 80

2016 92 91 96 … 89 83

Anm.: I befolkningen 16–74 år. 

Källa: Eurostat. 

Tabell 2.2 Andel hushåll med tillgång till olika typer av bredband och hastigheter i de 
nordiska länderna och EU28 2015 (procent)

  Bredbandstäckning (% av hushåll)
  Fast 
 Bredband bredband Fiber-   Hastighet, bredband
 totalt1 totalt1 bredband2   >30 Mbps2  >100 Mbps2

Danmark 99,5 99,0 91,7  92 87

Finland 100,0 97,0 75,1  67 34

Island 99,3 98,1 90,8  90 53

Norge 99,5 94,7 79,6  79 39

Sverige 99,5 99,0 76,4  76 58

EU28 99,8 97,4 70,9   68 49 

1 Bredband totalt inkluderar mobilt bredband. 

2 Mbps = Megabit per sekund.

Källa: Europeiska kommissionen/IHS Inc., VVA Consulting.
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Figur 2.1 Tillgång till fast bredbandsabonnemang med minst 30 Mbps/per capita i de 

nordiska länderna 2011–2015

Anm.: Avser Megabit per sekund nedströms d.v.s. hastighet från nätet in till datorn/enheten. Avser avtalat abonnemang och 
marknadsförd hastighet. Faktiskt hastighet hos mottagaren beror sedan på avstånd från basstation etc (gäller framför allt 
xDSL-abonnemang). 

Källa: Post- och telestyrelsen (2016). 

Tabell 2.3 Användning av mobiltelefon för internetuppkoppling i de nordiska länderna 
och EU28 2011–2016 (procent)

 Danmark Finland Island Norge Sverige EU28

2011 33 33 25 31 33 19

2012 50 45 42 56 59 27

2013 57 52 46 65 65 35

2014 69 59 58 72 70 44

2015 75 68 … 77 74 52

2016 78 71 … 74 76 56

Anm.: I befolkningen 16–74 år. Avser mobiltelefon och/eller smart mobil.

Källa: Eurostat. 

Abonnemang 
per capita
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Figur 2.2 Daglig internetanvändning i de nordiska länderna och EU28, i befolkningen 
16–74 år 2008–2016 (procent)

Källa: Eurostat.

Tabell 2.4 Användning av sociala nätverksmedier dagligen/nästan varje dag i Danmark, 
Finland, Island, Sverige och EU28 2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

Danmark 37 43 49 55 59

Finland 31 34 43 43 45

Island 54 60 … … …

Sverige 35 43 48 53 56

EU28* 20 27 30 32 35 

Anm.: I befolkningen 15 år och äldre.

Källa: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84. 
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Tabell 2.5 Antal dagstidningar, betalda och gratis, i de nordiska länderna 2015 

 Danmark Finland Island Norge Sverige 
 2014 2015 2015 2015 2015

Betalda dagstidningar     

Dagliga (4–7 dgr/vecka) 30 43 1 72 76

Fådagars (1–3 dgr/vecka) 1 137 9 156 83

Betalda dagstidningar, totalt 31 180 10 228 159

Gratistidningar1     

Dagliga (4–7 dgr/vecka) 1 1 1 0 5 5

Fådagars (1–3 dgr/vecka) 216 2 55 3 10 4 18 4 131 5 

1 Gratistidningarna omfattar ett varierat utbud som ska uppfylla minst två kriterier: innehålla redaktionellt material/journalistik 
och utkomma minst en gång per vecka. 
2 Inkluderar endast lokala och regional veckoutgivna titlar (ugeblad) som upplagekontrolleras av Danske Mediers Oplagskontrol.
3 Inkluderar endast medlemmar i Sanomalehtien Liitto/Tidningarnas förbund. 
4 Island: data för 2014; Norge: data för 2016. 
5 Inkluderar endast tidningar som upplagekontrolleras av TS Mediefakta AB. Det totala antalet gratistidningar är cirka 290 titlar.

Källa: Danske Mediers Oplagskontrol; Slots- og Kulturstyrelsen; Tilastokeskus/Statistikcentralen; (MediaAuditFinland; Sano-
malehtien Liitto/Tidningarnas förbund); Hagstofa Íslands/Statistics Iceland; Høst, Sigurd (2016a); Høst, Sigurd (2016b); TS 
Mediefakta AB; Myndigheten för press, radio och tv; Leckner, Sara och Nygren, Gunnar (2016).

Tabell 2.6 Antal dagstidningsexemplar per 1 000 invånare 2008–2015 (betalda titlar) 

 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Danmark1 215 202 186 179 163 150 143 …

Finland2 577 554 538 509 470 438 410 320

Island 252 252 235 233 229 218 210 174

Norge 576 547 523 502 479 436 416 391

Sverige2 401 386 368 322 268 234 246 191

Totalt 2 021 1 941 1 850 1 745 1 609 1 476 1 425 1 076

1 Den danska dagstidningsmarknaden består av många gratisutdelade lokala tidningar, 2014 var de 216 stycken (de ingår ej 
i denna tabell). 
2 Data för Finland 2015, och för Sverige från och med 2011 saknar ett antal titlar som valt att stå utanför upplagekontrollen. Det 
förändrar dock inte trenden för dagstidningsmarknaden i stort.

Källa: Slots- og Kulturstyrelsen; Danske Mediers Oplagskontrol; Tilastokeskus/Statistikcentralenl; (Sanomalehtien Liitto/Tid-
ningarnas förbund); MediaAuditFinland; Hagstofa Íslands/Statistics Iceland; Høst, Sigurd (2009–2016a);TS Mediafakta AB.



172

Kampen om reklamen

Tabell 2.7 Läsning av tryckt tidning dagligen/nästan varje dag i Danmark, Finland, Island, 
Sverige och EU28 2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

Danmark 50 54 49 47 48

Finland 73 72 71 71 67

Island  66 65 ... ... ... 

Sverige 76 74 75 70 66

EU28 36 37 33 33 31

Anm.: I befolkningen 15 år och äldre.

Källa: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84. 

Tabell 2.8 Läsning av tidning online i de nordiska länderna och EU28 2008–2016 (procent)

 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Danmark 52 64 63 66 73 70 71 66 70

Finland 57 64 74 76 80 79 78 82 80

Sverige 45 50 54 77 80 80 82 76 81

Island 69 72 88 85 91 83 93 ... ...

Norge 73 76 78 79 85 87 89 90 92

EU28 25 31 34 40 45 48 52 54 58

Anm.: 2007 t.o.m. 2012: “reading/downloading online newspapers/news”. Från och med 2013: ”reading online news sites/news-
papers/news magazines”. Läsning under de senaste tre månaderna. I befolkningen 16–74 år.

Källa Eurostat.

Tabell 2.9 Se på tv i vanlig tv-apparat dagligen/nästan varje dag i Danmark, Finland, 
Island, Sverige och EU28 2010–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

Danmark 82 90 89 88 81

Finland 78 81 79 86 84

Island  80 75 75 …  … 

Sverige 86 83 80 73 69

EU28 …  87 86 86 84

Anm.: I befolkningen 15 år och äldre.

Källa: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.
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Tabell 2.10 Se på tv via internet dagligen/nästan varje dag i Danmark, Finland, Island, 
Sverige och EU28 2010–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

Danmark 8 9 11 13 15

Finland 9 13 15 15 13

Island 12 16 … … …

Sverige 9 13 12 16 18

EU28 7 7 8 9 8 

Anm.: I befolkningen 15 år och äldre.

Källa: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.

Tabell 2.11 Lyssna på radio dagligen/nästan varje dag i Danmark, Finland, Island, Sverige 
och EU28 2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

Danmark 68 69 69 63 63

Finland 55 58 61 63 58

Island 83 83 … … …

Sverige 69 69 63 63 63

EU28 51 53 50 53 50

Anm.: I befolkningen 15 år och äldre.

Källa: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.

Tabell 2.12 Tillgång till hemelektronik i Danmark, Finland, Sverige och EU28 2015 (procent 
av hushåll)

 Tv-apparat Stationär dator Portabel dator Surfplatta Smart mobil

Danmark 98 45 84 66 80

Finland 97 38 73 51 68

Sverige 86 40 78 52 84

EU28 96 37 54 32 56

Anm.: Avser i befolkningen 15 år och äldre.

Data för Norge från undersökningen Norsk mediebarometer 2015 visar att tillgången i befolkningen 9–79 år är för persondator 
94%, surfplatta 75%, smart mobil 85%. Notera att åldersinternvallen är olika i Eurobarometern och Norsk mediebarometer. 

Källa: Special Eurobarometer 438. 
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Figur 2.3 Se på tv-nyheter bland tv-tittare 9–79 år en genomsnittlig dag i Norge och 
Sverige 2011–2016 (procent)

Anm.: Notera att datan kommer från två av varandra oberoende undersökningar. De har dock gemensamt att de frågar re-
spondenten om användningen under gårdagen och bygger på ett representativt oberoende slumpmässigt urval i befolkningen 
9–79 år.

Källa: medienorge (Norsk Mediebarometer 2015); Nordicom-Sveriges Mediebarometer.
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Nyhetsanvändning i Danmark, Finland, Norge och 
Sverige enligt Digital News Report 2016

Reuters Institute for the Study of Journalism vid University of Oxford har varje år 
sedan 2013 genomfört studien Digital News Report. Studien undersöker hur män-
niskor tar del av nyheter och hur olika plattformar används för att ta del av nyheter. 
Fokus är framför allt på användning via digitala plattformar.

2016 omfattade undersökningen 26 länder varav nitton europeiska. Av de nordiska 
länderna ingick Danmark, Finland, Norge och Sverige. 

Frågeformuläret går till deltagare 12 till 80 år, som besvarar det i en enkät online. 
Undersökningen fångar därmed inte in dem som inte har tillgång till eller inte an-
vänder internet. Av det följer sannolikt att användningen av nyheter online gynnas i 
relation till användning av nyheter i traditionella medier (tv, radio, papperstidning) i 
resultaten. Antalet svarspersoner är cirka 2 000 i varje land.

Studien finansieras av flera aktörer, bland annat Hans Bredow-institutet, BBC, 
Ofcom, Google Digital News Initiative och Universitetet i Navarra m.fl. Fältarbetet  
genomfördes av YouGov

Tabell 2.13 Användning av olika medier för att ta del av nyheter under den senaste veckan 
2016 (procent)

     Totalt, 
 Danmark Finland Norge Sverige 26 länder

TV 73 75 72 72 73

Radio 47 47 47 47 66

Papperstidning 29 53 41 43 24

Online (inkl. sociala medier) 84 89 86 89 46

Sociala medier 56 45 54 56 51

Anm.: I befolkningen mellan 18 och 80 år. Undersökningen genomförs online. 

Källa: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016). 

Tabell 2. 14 Användning av olika utrustning för att ta del av nyheter den senaste veckan 
2016 (procent)

     Totalt, 
 Danmark Finland Norge Sverige 26 länder

Dator 63 74 66 64 65

Smartmobil 60 59 64 69 53

Surfplatta 37 30 36 34 23

Anm.: I befolkningen mellan 18 och 80 år. Undersökningen genomförs online. 

Källa: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016). 
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Tabell 2.15 Användning av sociala medier för att ta del av nyheter den senaste veckan 
2016 (procent)

     Totalt, 
 Danmark Finland Norge Sverige 26 länder

Facebook 43 34 45 42 44

YouTube 7 9 9 11 19

Twitter 4 6 7 8 10

WhatsApp 1 6 1 2 8

Linkedin 5 2 2 3 …

Instagram 2 2 4 5 …

Google Plus 1 4 3 2 5

Snapchat 1 0 4 1 …

Pinterest 1 0 1 ... …

Anm.: I befolkningen mellan 18 och 80 år. Undersökningen genomförs online. För alla länder totalt redovisas endast de fem 
populäraste tjänsterna. 

Källa: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).

Tabell 2.16 Användning av olika nyhetstjänster den senaste veckan 2016 (procent) 

DANMARK 

Online  (%)  Offline1  (%)

DR nyheter online 49 DR nyheter (inkl. P1, P4, etc) 71

TV2 nyheter online 44 TV2 nyheter (inkl. regionala nyheter) 64

EkstraBladet online 32 Lokal, veckoutgiven, gratistidning 21

BT online 27 Metroxpres 16

Politiken online 23 Sondagsavisen 14

Jyllandsposten online 19 Lokal/regional dagstidning 14

Lokal, veckoutgiven, gratistidnings  
webbplats 18 Radio 24syv nyheter 10

Berlingske online 18 Nyheter i kommersiell radio 9

Lokal/regional dagstidnings webbplats 15 Politiken 9

Borsen online 11 BT 9

Metroxpress 10 Jyllandsposten 8

Information.dk 9 Berlingske 8

Dagens.dk 9 Ekstrabladet 8

Avisen.dk 8 Borsen 5

Radio24syv nyheter online 8 Fagblade 5

Sondagsavisen online 7 BBC News 4 
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FINLAND 

Online  (%)  Offline1  (%)

Ilta-Sanomat online 60 Yle nyheter 70

Iltalehti online 58 MTV3 nyheter 58

Yle Nyheter online 44 Regional/lokal dagstidning 35

Helsingin Sanomat online 36 Gratistidning (i storstad) 32

MTV Nyheter online 32 Helsingin Sanomat 23

Regional/lokal dagstidnings webbplats 26 Ilta-Sanomat 22

Taloussanomat online 21 Iltalehti 19

Kauppalehti online 18 Nyheter i kommersiell radio 18

Uusi Suomi online 10 HSTV-nyheter på Nelonen 9

Gratistidning (i storstad) webbplats 8 Kauppalehti 7

Utländsk dagstidnings webbplats 8 Utländsk tv-kanals nyheter 4

Nyheter på utländsk tv-kanals webbplats 6 BBC News 4

BBC News online 5 CNN 3

MSN News 5 Maaseudun Tulevaisuus 3

Nyheter I kommersiell radio online 5 Hufvudstadsbladet 2

Nelonen nyheter online 4 Annan utländsk dagstidning 1 

NORGE 

Online  (%)  Offline1  (%)

VG Nett online 64 NRK nyheter 61

Dagbladet online 46 VG 53

NRK nyheter Online 45 TV2 nyheter 53

TV2 nyheteronline 44 Dagbladet 37

Aftenposten online 35 Aftenposten 30

Nettavisen 31 Lokal/regional dagstidning 29

Lokal/regional dagstidnings webbplats 25 P4 nyheter 26

Dagens Naeringsliv online 18 Radio Norge nyheter 18

Bergens Tidende online 13 Nyheter i lokal radio 17

ABC nyheter 13 Dagens Naeringsliv 15

Adresseavisen online 9 Nyheter i lokal tv 13

BBC News online 8 Bergens Tidende 12

Huffington Post 8 BBC News 8

P4 nyheter online 7 Adresseavisa 8

Mail Online 7 CNN 7

Dagsavisen online 7 Dagsavisen 6
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SVERIGE 

Online  (%)  Offline1  (%)

Aftonbladet online 55 SVT nyheter 57

Expressen online 38 TV4 nyheter 50

Dagens Nyheter online 25 SR nyheter 40

SR nyheter online 24 Aftonbladet 19

Svenska Dagbladet online 22 Metro 16

TV4 nyheter online 21 Regional/lokal dagstidning 15

Regional/lokal dagstidnings webbplats 19 Expressen 14

Göteborgs-Posten online 16 Dagens Nyheter 13

Nyheter 24 16 Svenska Dagbladet 12

Dagens Industri online 14 Göteborgs-Posten 9

SVT nyheter online 13 Dagens Industri 8

Sydsvenska Dagbladet online 10 CNN 8

Metro online 10 BBC News 7

BBC News online 8 Sydsvenska Dagbladet 5

CNN online 7 Utländsk tv/radio/dagstidning 4

MSN News 6 Uppsala Nya Tidning 2 1 

1 Offline i frågeformuläret förtydligas som radio, tv, tryckta tidningar (traditionell media). 

Anm.: I befolkningen mellan 18 och 80 år. Undersökningen genomförs online. 

Respondenterna har fått utifrån en, nationellt anpassad, lista med namngivna medier – traditionella/offline och digitala/online – 
angett vilka de använt den senaste veckan.

Källa: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).

Tabell 2.17 Har betalt för nyheter digitalt under det senaste året 2016 (procent) 

     Totalt, 
 Danmark Finland Norge Sverige 26 länder

Totalt 15 15 27 20 13

Kön     

Kvinnor 11 13 22 16 11

Män 18 17 31 24 15

Ålder     

18-24 10 10 24 16 13

25-34 14 14 24 16 16

35-44 16 15 27 17 14

45-54 12 17 29 26 12

55+ 18 16 27 23 12

Anm.: I befolkningen mellan 18 och 80 år. Undersökningen genomförs online. 

Källa: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).
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Tabell 2.18 Användning av annonsblockerare 2016 (procent)

     Totalt, 
 Danmark Finland Norge Sverige 26 länder

Totalt 24 24 23 27 24

Kön      

Kvinnor 31 32 29 38 20

Män 17 17 17 17 29

Ålder      

18-24 47 40 44 38 42

25-34 31 45 37 43 33

35-44 18 28 19 28 24

45-54 20 17 20 25 21

55+ 16 10 11 16 16

Anm.: I befolkningen mellan 18 och 80 år. Undersökningen genomförs online. 

Källa: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).

•  •  •  •
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Tabell 2.19 Mervärdesskatt på dagstidningar i de nordiska länderna 2000-2016

  Standard Tryckt Digital 
   mervärdesskatt dagstidning dagstidning

Danmark1 1997-2012 25 – 1 25

 2013-2016 25 – 1 25

Finland 1998-2009 22 –/22 2 22

 2010-2011 23 –/23 2 23

 2012 23 9/23 2 23

 2013-2016 24 10/24 2 24

Island 2007-2008 24,5 7 24,5

 2009 3 24,5 7 24,5

 2010-2011 25,5 7 25,5

 2012-2014 25,5 7 25,5

 2015-2016 24 11 24

Norge 2006-2015 25 – 25

 2016 25 – –

Sverige 1997-2001 25 6 25

  2002-2016  25 6 25

– Undantagen från mervärdesskatt.

1 I Danmark finns inga skilda nivåer för mervärdesskatt men företag som är verksamma inom områden som är undantagna 
från mervärdesskatt betalar en specifik löneskatt (lønsumsafgift). För medier som är undantagna från mervärdesskatt beräknas 
denna avgift på intäkterna för tryckta tidningar. Till och med 2012 var avgiften 2,5% av försäljningsintäkterna, från och med 
2013 är avgiften 3,54%. 

2 Uppställningen syftar på prenumeration/lösnummer. Prenumeration på dagstidningar var befriade från mervärdesskatt t.o.m. 
2011 medan det under tiden har varit standardskatt på lösnummer. 

Källa: Slots- og Kulturstyrelsen; Tilastokeskus/Statistikcentralen; Hagstofa Íslands, medienorge; Nordicom; nationella skatte-
myndigheter.
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Danmark

Tabell 2.20 Daglig användning av olika medier i befolkningen 16–89 år 2013–2015 (procent)

 2013 2014 2015

Ser på traditionell tv 72 71 70

Ser traditionell tv – public service totalt 64 63 62

Ser traditionelt tv – regional public service (TV 2-fönster) 18 16 15

Ser traditionelt tv – ej public service 49 46 46

Lyssnar på radio 76 76 75

Lyssnar på public service-radio 63 63 61

Lyssnar på kommersiell radio 30 31 30

Läser dagstidning 46 44 43

Läser rikstäckande dagstidning 32 31 30

Läser en regional dagstidning 22 20 19

Läser lokal veckoutgiven dagstidning (vecka) 64 60 58

Använder internet 80 81 83

Streamar film/serier/tv-program ... 12 15

Besöker nyhetsmedia online ... ... 47

Besöker rikstäckande dagstidnings online ... ... 32

Besöker regional dagstidning online ... ... 6

Besöker någon public service-media online  ...  ... 23 

Anm.: Räckvidd omfattar minst 5 minuter konsekvent användning. TV och radio daglig räckvidd, tidningsläsning daglig-/vecko-
användning, internet och streaming daglig användning/nästan varje dag, användning av hemsidor är daglig räckvidd.

Källa: Slots- og Kulturstyrelsen (2016) (Gallup/TV-Meter ; Gallup/Radiometer; Index Danmark/Gallup; Lokal Index Danmark/
Gallup; Danmarks Statistik; Gemius SA – gemiusAudience). 

Tabell 2.21 Antal dagstidningar 2009–2014 

 2009 2010 2013 2014

Betalda dagstidningar totalt 32 32 34 31

 4–7 utg/vecka 31 31 33 30

 1–3 utg/vecka 1 1 1 1

Gratisutdelade tidningar1 ... ... ... ...

 4–7 utg/vecka 3 3 1 1

 1–3 utg/vecka 232 2 232 2 224 3 216 2

1 Gratisutdelade tidningar som uppfyller minst två kriterier, att de har redaktionellt innehåll och utkommer minst en gång per 
vecka.
2 Avser medlemmar I ”Ugeaviserne”, en branschorganisation för lokala veckoutgivna gratistidningar, samt Danmarks största 
gratistidning Søndagsavisen.
3 Avser lokala och regional veckoutgivna titlar som upplagekontrolleras av Danske Mediers Oplagskontrol. (2014: 233 om samt-

liga regional upplagor av Søndagsavisen räknas som separata titlar).

Källa: Danske Mediers Oplagskontrol; Dansk Dagblades Forening; Ugeaviserna; Slots- og kulturstyrelsen.
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Tabell 2.22 De betalda dagstidningarnas (dagblade) dagliga räckvidd i olika åldersgrupper 
från 12 år 2010 och 2015 (procent)

 Andel av befolkningen Förändring 
 som läser dagstidning (%) 2010–2015 

   Procent-   
 2010 2015 enheter  Procentuellt

Totalt 12 år och äldre 59 42 -17 -29

Ålder   

12–18 år 42 25 -16 -39

19–34 år 46 26 -20 -43

35–54 år 57 35 -22 -39

55–70 år 73 58 -15 -21

71 år och äldre 74 68 -6 -8

Källa: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Index Danmark/Gallup). 

Tabell 2.23 De lokala veckoutgivna gratistidningarnas (ugeaviser) räckvidd i olika ålders-
grupper från 12 år 2010 och 2015 (procent)

 Andel av befolkningen Förändring 
 som läser dagstidning (%) 2010–2015 

   Procent-   
 2010 2015 enheter  Procentuellt

Totalt 12 år och äldre 69 56 -14 -20

Ålder  

12–18 år 33 21 -13 -39

19–34 år 48 24 -24 -49

35–54 år 77 60 -17 -22

55–70 år 86 80 -7 -8

71 år och äldre 89 85  -4 -4

Källa: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Lokal Index Danmark/Gallup). 
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Figur 2.4 Förändring i dagliga läsartal för olika dagstidningsgrupper i befolkningen 
från 12 år 2010–2015 (procent)

Anm.: För förklaring av vilka titlar som ingår i de olika grupperna se appendix i Slots- og Kulturstyrelsens rapport Mediernas 
udvikling i Danmark 2016: Avis/print, grafer og tabeller.

Källa: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Index Danmark/Gallup).

Tabell 2.24 Genomsnittligt dagligt läsartal för olika grupper av dagstidningar i befolk-
ningen från 12 år 2014 och 2015 (1000-tal)

 Dagliga läsare (1 000-tal) 

 2014 2015

Alla dagstidningar 2 065 2 034

Alla rikstäckande dagstidningar 1 455 1 458

Rikstäckande dagstidningar, omnibus/business 892 898

Rikstäckande dagstidningar, tabloid 296 253

Dagliga gratistidningar/tidningar i kollektivtrafiken 484 521

Alla regionala dagstidningar 937 899

Källa: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Index Danmark/Gallup). 
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Tabell 2.25 De mest besökta danska internetsajterna januari 2017

  Utgivare Unika besökare (1 000-tal) 

 1 dr.dk (DR) 3 076 

 2 tv2.dk (TV 2) 2 989 

 3 bt.dk (Berlingske Media) 2 379 

 4 krak.dk (Eniro Danmark A/S) 2 288 

 5 berlingske.dk (Berlingske Media) 1 652 

 6 dba.dk (Ebay Classifieds) 1 571 

 7 pricerunner.dk (Pricerunner) 1 464 

 8 dmi.dk (Danmarks Meteorologiske Institut) 1 278

 9 business.dk (Berlingske Media) 1 099 

 10 netdoktor.dk (Netdoktor Partners ApS) 1 013 

 11 rejseplanen.dk (Rejseplanen A/S) 963 

 12 Denstoredanske.dk (Gyldendal) 949 

 13 degulesider.dk (Eniro Danmark A/S) 932 

 14 jobindex.dk (Jobindex Media) 849 

 15 mx.dk (metroXpress A/S) 838 

 16 edc.dk (EDC-gruppen A/S) 807 

 17 samvirke.dk (Coop) 763 

 18 information.dk (Dagbladet Information) 753 

 19 kino.dk (Kino.dk) 740 

 20 guloggratis.dk (Jysk Fynske Medier) 717 

Anm.: Avser danska brukare 7 år och äldre som ingår i Gallups panel. Datan är totalt för alla plattformar (pc, surfplatta, mobil). 

Källa: Dansk Online Index/Kantar Gallup. 

Tabell 2.26 De största tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen från 3 år 2011–2016 
(procent)

 Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016

TV 2 27 24 23 24 24 25

DR1 19 19 20 22 22 24

DR2 4 4 5 4 5 5

TV3  5 4 5 5 5 4

TV2 News 4 3 4 4 4 4

Övriga kanaler 42 45 43 42 41 37

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 198 195 180 173 172 158

Källa: Kantar Gallup; DR Medieforskning (2016).
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Tabell 2.27 TV-programbolagens marknadsandelar i befolkningen från 3 år 2011–2016 
(procent)

 Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016

TV 2 38 37 35 35 36 38

DR 28 29 31 34 34 37

MTG Danmark 10 9 11 11 11 10

Discovery Network (f.d. SBS)1 7 8 9 10 10 9

Other  15 18 14 11 9 7

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 198 195 180 173 172 158

1Discovery Communications köpte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 döptes företaget till Discovery 
Network Northern Europe

Källa: DR Medieforskning (2016) (Kantar Gallup Denmark); Slots- og Kulturstyrelsen. 

Tabell 2.28 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen från 12 år 2011–2015 (pro-
cent)

 Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015

Public service     

DR/P1 7 6 6 7 6

DR/P2 4 3 3 3 4

DR/P3 20 21 21 21 19

DR/P4 43 43 41 37 36

DR/P5 (digital) – – – – 5

DR/P7 Mix (digital) – – – – 4

DR totalt 78 76 76 73 74

Radio24Syv1 ... 1 2 2 2

Privata, kommersiella     

TV2 Radio / NOVA FM 4 4 4 4 4

POP FM 2 3 2 3 3

The Voice, totalt 2 2 2 2 2

Övrig kommersiell radio 13 13 13 15 ...

Kommersiell radio totalt 22 23 22 25 24

Totalt (procent) 100 100 100 100 100

Daglig lyssnartid totalt (minuter) 121 119 117 116 121

1 Radio24Syv är en privat ägd station med public service-status. 

Källa: Kantar Gallup; Slots- og Kulturstyrelsen (2016c). 
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Tabell 2.29 Tillgång till medier och hemelektronik i befolkningen 16–89 år 2011–2016 
(procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Persondator 91 92 93 95 92 95

Surfplatta 19 33 45 45 50 61

Smart mobil 33 50 63 73 77 83

DAB-radio 32 35 37 35 36 37

E-bokläsare 2 4 5 6 8 6

Källa: Danmarks statistik. 
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Finland

Tabell 2.30 Daglig medieanvändning i befolkningen 15–69 år 2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

Internet 82 85 84 87 87

Mobilt internet 18 27 37 49 59

TV1 83 84 81 79 81

Radio 59 58 57 55 55

Dagstidning, papper och digital 45 44 41 39 36

Tidskrift/magasin, papper 44 42 38 34 31

Bok 36 36 35 34 31

Dagstidnings webbplats 22 23 22 21 20

Daglig gratistidning,  
papper och digital 14 14 13 13 13

Tidskrift/magasins webbplats 12 11 11 11 11

1 Från och med 2015 ingår webb-tv.

Källa: Tilastokeskus/Statistikcentralen (TNS Atlas Intermedia/TNS Gallup Oy).

Tabell 2.31 Antal dagstidningar 2008–2015 

Utgåvor/vecka  2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

 7 31 31 31 31 31 31 27 26

 6 8 7 7 7 6 6 8 9

 5 8 10 8 8 9 9 10 8

 4 4 3 3 2 1 0 1 0

 3 18 18 14 15 14 15 14 14

 2 59 59 60 57 55 52 40 35

 1 73 73 71 68 67 70 82 88

Totalt antal titlar 241 241 230 223 217 222 232 239

Gratistidningar1 … 46 55 59 53 54 53 56

1 Medlemmar i Sanomalehtien Liitto

Källa: Tilastokeskus/ Statistikcentralen (MediaAuditFinland Oy; Sanomalehtien Liitto).
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Tabell 2.32 Dagstidningar med flest läsare i befolkningen från 12 år 2011–2015 (1 000-tal)

Titel 2011 2012 2013 2014 2015

Helsingin Sanomat 905 859 837 742 676

Ilta-Sanomat 650 576 544 548 484

Iltalehti 585 533 428 368 316

Aamulehti 306 279 270 252 227

Turun Sanomat 241 224 213 205 177

Kauppalehti 196 187 171 151 154

Kaleva 184 176 176 158 148

Keskisuomalainen 169 162 149 137 124

Savon Sanomat 150 145 137 125 124

Etelä-Suomen Sanomat 125 121 108 104 99

Topp 10 totalt 3 511 3 262 3 033 2 790 2 529

Anm.: Avser läsning av tidningen på papper och/eller läsning av den tryckta tidningen i digitalt format. 

Källa: Tilastokeskus/Statistikcentralen (MediaAuditFinland Oy).

Tabell 2.33 De största tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen från 10 år 2011–2016 
(andel av tittartiden i procent)

 Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Yle TV1 23 25 26 26 29 28

MTV3 22 20 19 17 18 16

Yle TV2  17 13 12 13 11 12

Nelonen 9 9 9 8 8 10

Sub 6 6 5 5 4 3

Övriga kanaler 23 27 29 30 31 30

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 178 183 182 184 179 172

Anm.: TV-meter-data. Efterhandstittande inom 7 dagar ingår. 

Källa: Finnpanel, YLE publikanalys. 
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Tabell 2.34 De största tv-programbolagens marknadsandelar i befolkningen från 10 år 
2011–2016 (andel av tittartiden i procent)

 Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016

YLE  44 42 42 44 43 45

MTV Media (inkl. CMore) 30 31 30 28 27 24

Nelonen Media 15 15 15 15 15 17

Discovery Network 

(f.d. SBS)1 3 4 5 5 7 7

Övriga  7 8 7 8 8 8

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 178 183 182 184 179 172

1 Discovery Communications köpte SBS Broadcasting 2012 och bildade SBS Discovery Media. Företaget bytte namn 2015.

Anm.: TV-meter-data. Efterhandstittande inom 7 dagar ingår. 

Källa: Finnpanel, YLE publikanalys. 
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Tabell 2.35 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen från 9 år 2011–2015 (procent)

   Andel av lyssnartiden (%)

  2011 2012 2013 2014 2015

Public service     

Yle Radio1 8 7 8 7 8

YleX 5 5 5 5 4

Yle Radio Suomi 36 35 33 34 32

Yle Puhe 2 2 2 3 3

Yle Radio Vega  2 3 3 3 3

Yle X3M 1 1 1 1 1

Privata/kommersiella     

Radio Nova 11 9 8 9 7

Suomipop 5 4 7 8 9

Iskelmä 7 6 6 5 5

Radio Rock 4 4 4 4 4

NRJ 4 5 4 3 2

The Voice 2 2 2 2 2

Radio Aalto 2 2 2 2 2

Groove FM / Loop 1 1 1 2 2

Radio City – 1 2 2 2

Radio Nostalgia – 1 1 2 2

Classic 0 1 1 1 1

Övriga privata kanaler 10 9 9 10 11

Anm.: Radiolyssnandet mäts med dagbok. 

Källa: Tilastokeskus/ Statistikcentralen (Finnpanel Oy, YLE publikanalys). 

Tabell 2.36 Radioprogrambolagens marknadsandelar i befolkningen från 9 år 2011–2015 
(procent) 

   Andel av lyssnartiden (%)

  2011 2012 2013 2014 2015

YLE totalt 53 53 51 52 50

Nelonen Media1 6 12 15 16 17

SBS/Bauer Media2 10 11 10 10 22

Metroradio1 6 – – – –

Privat radio totalt 47 47 49 48 50

Totalt (procent) 100 100 100 100 100

Daglig lyssnartid totalt (minuter) 188 187 183 181 179

1 Nelonen Media köpte Metroradios finska kanaler från Communicorp Group 2012. 
2 Bauer Media köpte SBS Discovery Radio och Suomen Uutisradio (Radio Nova) 2015. 

Anm.: Radiolyssnandet mäts med dagbok. 

Källa: Tilastokeskus/ Statistikcentralen (Finnpanel Oy, YLE publikanalys). 
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Tabell 2.37 Tillgång till medier och hemelektronik i befolkningen 15–74 år 2011–2016 
(procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

TV 88 91 93 95 94 96

Platt-tv/widescreen 64 70 78 83 85 88

HD-TV 29 37 43 51 53 61

Smart-TV ... ... ... 20 24 33

DVD eller blu-ray 55 59 58 55 53 52

Settopbox  45 48 49 47 44 ...

Hemmabiosystem ... 23 23 22 20 22

Kabel-tv 40 46 45 45 47 48

Hushållsparabol 7 7 7 8 6 7

IPTV 8 11 12 17 18 21

Betal-tv 25 27 26 26 23 21

Persondator/PC 89 90 91 89 90 89

Laptop 74 74 77 76 77 79

Surfplatta/tablet ... 14 28 43 54 58

Internet ... ... ... ... 94 93

 bredband 79 80 80 82 ... ...

 mobil bredband 42 51 53 59 68 69

 WLAN 37 48 52 56 62 66

Spelkonsol ... 32 31 31 32 33

Mobiltelefon 99 100 99 99 99 99

Smartmobil 38 52 64 72 78 84

Anm: Data från november respektive år. 

Källa: Tilastokeskus/Statistikcentralen. 
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Island

Tabell 2.38 Antal dagstidningar 2008-2015

  Antal titlar

Utgåvor/vecka 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

 7 1 1 1 – – – – –

 6 – – – 1 1 1 1 1

 5 1 – – – – – – –

 4 1 – – – – – – –

 3 – 1 1 1 1 – – –

 2 – – – – – 1 1 1

 1 9 10 10 10 10 8 8 8

Totalt antal  
betalda titlar 12 12 12 11 11 10 10 10

Källa: Hagstofa Íslands/Statistics Iceland.

Tabell 2.39 Räckviddsutveckling för isländska dagstidningar i befolkningen 12–80 år 
2011–2016 (procent) 

 Räckvidd (%)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
 okt okt okt okt okt okt

Fréttablaðið 60 58 57 54 50 46

Fréttatíminn 39 41 40 38 36 31

Morgunblaðið 32 33 31 29 28 26

Viðskiptablaðið 9 12 10 10 12 10

DV 11 12 11 10 8 8

Källa: Gallup Island. 
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Tabell 2.40 De största tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen 12–80 år 2011–2016 
(procent)

 Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016

RÚV 50 57 56 61 51 53

Stöð 2 36 27 27 25 26 26

Sjónvarp Símans (f.d.Skjár 1) 9 7 8 5 17 15

Övriga kanaler 6 8 9 10 7 6

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 134 131 121 114 117 99

Anm.: TV-meter. Mätperiod vecka 42 respektive år. 

Källa: Gallup Island. 

Tabell 2.41 TV-programföretagens marknadsandelar i befolkningen 12–80 år 2011–2016 
(procent)

 Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016

RÚV-TV 50 57 58 62 51 53

365 ehf. 42 35 33 33 31 29

Övriga 9 7 8 5 18 18

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 134 131 121 114 117 99

Anm: TV-meter-mätningar, vecka 42 varje år.

Källa: Gallup Island. 
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Tabell 2.42 Radiokanalernas marknadsandelar I befolkningen 12–80 år 2011-2016 (pro-
cent) 

 Andel av lyssnartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Public service      

RÚV /Rás 1 17 16 17 17 20 19

RÚV /Rás 2 38 34 34 34 31 32

Rondo 0 0 0 0 0 0

Privata kanaler      

Bylgjan 31 34 34 35 33 34

Annan privat radio 14 15 15 15 16 15

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig lyssnartid totalt (minuter) 115 109 106 97 104 98

Anm: Mätperiod vecka 42 (ppm).

Källa: Gallup Island.

Tabell 2.43 Radioföretagens marknadsandelar i befolkningen 12–80 år 2011–2016 (pro-
cent)

 Andel av lyssnartiden (%)

Företag 2011 2012 2013 2014 2015 2016

RÚV 55 50 51 51 51 51

365 miðlar ehf. 45 47 46 46 45 46

Övriga – 2 3 3 4 3

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig lyssnartid totalt (minuter) 113 109 106 98 104 98

Anm: Mätperiod vecka 42 (ppm).

Källa: Gallup Island.
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Norge

Tabell 2.44 Användning av medier i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig dag 2011–2015 
(procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

Internet 80 80 85 88 87

Television 81 77 74 72 67

Radio 55 60 59 64 59

Dagstidning, totalt 79 77 76 75 72

 Dagstidning, digital 48 49 52 54 51

 Dagstidning, papper 63 55 51 49 42

Video/film 14 12 15 22 21

Tidskrift, papper 12 9 9 9 8

Veckotidning, papper 12 10 8 8 7

Källa: Statistisk sentralbyrå (2016). 

Tabell 2.45 Antal dagstidningar 2011–2015

 2011 2012 2013 2014 2015

Lösnummersåld tidning 2 2 2 2 2

Storstadstidning 4 4 4 4 4

Andra tidning, storstad 3 3 3 2 3

Rikstäckande,  
meningsbärande tidning 8 8 8 8 8

Lokal tidning, ledande 56 54 53 54 53

Lokal tidning, andratidning 2 2 2 2 2

Lokal 2-3 dagarstidning 82 84 84 84 77

Lokal veckoutgiven tidning 62 60 64 65 71

Nationell fådagarstidning 8 9 9 9 8

Aftenposten Aften 1 1 – – –

Dagstidningar totalt 75 73 72 72 72

Fådagarstidningar, totalt 153 154 157 158 156

Totalt 228 227 229 230 228

Källa: medienorge (Avisåret, Høst, Sigurd).
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Tabell 2.46 Läsning av dagstidning totalt (papper och/eller digital) i befolkningen 9–79 
år en genomsnittlig dag 2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

9–79 år 79 77 76 75 72

Ålder     

9-12 år 29 25 25 18 12

13-15 år 57 50 47 41 43

16-19 år 72 63 61 71 61

20-24 år 81 80 70 78 71

25-34 år 80 80 77 79 72

35-44 år 83 81 84 81 81

45-54 år 83 84 84 82 78

55-66 år 88 86 88 84 87

67-79 år 90 88 87 86 78

Källa: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyrå).

Tabell 2.47 Läsning av papperstidning i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig dag 
2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

9–79 år 63 55 51 49 42

Ålder     

9-12 år 23 21 20 13 5

13-15 år 42 21 17 18 9

16-19 år 47 24 19 27 27

20-24 år 52 35 32 26 19

25-34 år 49 42 34 32 26

35-44 år 59 55 48 47 42

45-54 år 75 68 62 63 53

55-66 år 82 79 79 74 71

67-79 år 88 83 83 82 71

Källa: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyrå).
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Tabell 2.48 Läsning av digital dagstidning i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig dag 
2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

9–79 år 48 49 52 54 51

Ålder     

9-12 år 10 7 8 8 7

13-15 år 27 38 35 35 37

16-19 år 61 55 58 68 53

20-24 år 67 73 64 71 67

25-34 år 69 71 69 71 65

35-44 år 62 61 70 66 68

45-54 år 49 48 58 60 55

55-66 år 39 43 44 46 42

67-79 år 19 25 25 27 26

Källa: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyrå).

Tabell 2.49 Läsning av olika nyhetersajter bland dem 9–79 år som läst nyheter online en 
genomsnittlig dag 2011–2015 (procent 

 2011 2012 2013 2014 2015

Aftenposten.no 25 24 24 21 25

VG.no 72 73 72 70 71

Dagbladet.no 41 42 40 42 36

Dagens næringsliv .. 6 5 5 7

Bergens Tidende .. 6 7 6 5

Bergensavisen .. 3 3 3 2

Aftenbladet.no .. 2 3 2 2

Adressa.no .. 5 5 6 3

Andre papiraviser 16 10 8 13 8

Nettavisen.no 14 11 10 13 11

Nrk.no 7 12 17 17 18

TV2.no 29 9 10 10 11

ABCnyheter .. 5 3 3 3

E24 .. 2 2 3 2

Hegnar.no .. 1 1 1 2

Andre nettsteder 39 31 40 34 31

Källa: Statistisk sentralbyrå (2016). 
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Tabell 2.50 De största tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen från 12 år 2011–2016 
(procent) 

 Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016

NRK1 32 32 32 30 32 31

TV 2 19 19 19 21 18 18

TVNorge 8 8 8 8 7 7

NRK2  5 5 5 5 5 5

TV3 5 4 5 4 4 5

Övriga kanaler 30 32 31 33 34 34

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 178 175 168 174 173 167

Källa: medienorge (Kantar TNS Norge).

Tabell 2.51 TV-programföretagens marknadsandelar i befolkningen från 12 år 2011–2016 
(procent) 

 Andel av tittartiden (%)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

NRK 41 41 41 38 40 39

TV 2 26 25 25 28 26 26

Discovery Network (f.d. SBS)1 12 13 17 17 17 17

MTG Norge 8 7 7 7 7 8

Övriga 13 14 11 10 10 9

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 178 175 168 174 173 167

1 Discovery Communications köpte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 döptes företaget till Discovery 
Network Northern Europe.. 

Källor: medienorge (Kantar TNS Norge). 
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Tabell 2.52 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen från 12 år 2011–2015 (pro-
cent)

   Andel av lyssnartiden (%)

  2011 2012 2013 2014 2015

Public service     

NRK/P1 52 53 52 46 45

NRK/P2 5 5 5 5 4

NRK/P3 6 8 7 7 7

NRK övriga1 ... ... ... 8 10

NRK totalt 63 66 65 66 65

Privata/kommersiella     

P4  22 20 20 19 19

P4 övriga ... ... ... 0 2

Radio Norge 12 10 11 11 10

Lokal radio2 3 4 – – –

All kommersiell radio – – 35 34 35

Totalt (procent) 100 100 100 100 100

Daglig lyssnartid totalt (minuter) 99 92 90 90 89

1 Ett urval av NRKs digitala kanaler inkl NRK P1+ vars marknadsandel 2015 var 4,3%. 2015. De digitala kanalerna ingår i 
undersökningen sedan 2014.
2 Kategorin har upphört. 

Källa: medienorge (TNS Gallup Norge). 

Tabell 2.53 Läsning av veckotidningar i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig dag 
2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

9-79 år 12 10 8 8 7

Ålder     

9-15 år 6 5 5 4 3

16-24 år 8 7 4 5 1

25-44 år 11 9 7 7 4

45-66 år 14 12 9 10 9

67-79 år 20 19 17 15 17

Anm.: Avser t.ex. familjetidningar och tidskrifter för kvinnor och män.

Källa: Statistisk sentralbyrå (2016). 
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Tabell 2.54 Läsning av facktidskrifter i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig dag 
2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

9-79 år 12 9 9 9 8

Ålder     

9-15 år 2 2 1 1 1

16-24 år 7 3 4 2 3

25-44 år 13 8 9 12 8

45-66 år 16 12 13 12 11

67-79 år 17 15 9 9 10

Anm.: Avser t.ex. tidskrifter om vetenskap, politik, fackliga- och föreningstidskrifter, hobby/hem/fritid.

Källa: Statistisk sentralbyrå (2016). 

Tabell 2.55 Tillgång till medier och hemelektronik i hemmet i befolkningen 9–79 år 
2011–2015 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015

NRK TV 96 97 96 96 96

TV 2 90 89 89 89 87

TVNorge 88 88 88 88 86

TV 3 87 87 86 86 84

DVD-spelare 83 79 79 75 73

Hårddiskmottagare/PVR 41 43 45 49 50

Hushållsparabol 32 32 32 29 28

Kabel-tv-anslutning 49 47 53 56 55

Mark-tv-mottagning 25 28 26 24 19

DAB-radio 22 28 32 44 53

CD-spiller 95 93 92 91 88

MP3-spiller 65 65 70 67 79

Persondator 93 95 96 95 94

Surfplatta … 37 61 70 75

Egen mobiltelefon 96 98 98 98 98

Smartmobil .. 57 73 80 85

Internet 92 95 96 96 96

Prenumeration på dagstidning 68 62 58 54 50

Prenumeration på digital tidning … … … 9 12

Antal TV 1,8 1,9 1,9 1.8 2,1

Antal tidnings-prenumerationer 1,0 0,9 0,9 0.8 0,7

Källa: Statistisk sentralbyrå (2016). 
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Sverige

Tabell 2.56 Användning av medier i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig dag 2011–2016 
(procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Television 85 83 83 82 81 81

Internet 74 74 77 81 81 83

Radio 67 67 67 68 69 68

Sociala medier 42 47 47 48 52 62

Dagstidning, papper 66 61 55 54 50 46

Tidskrift/magasin, papper 34 32 32 31 31 26

Digital dagstidning 18 19 21 24 26 25

Tidskrift/magasin, digtal 2 2 2 2 2 3

Bok (papper, ljud, ebok) 36 34 34 36 36 35

Källa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2016.

Tabell 2.57 Antal regionala och lokala nyhetsförmedlande medier 2016 

 Antal titlar/kanaler Andel (%)

Betalt print, minst 3 dagar/vecka 84 14

Betalt print 1–2 dagar/vecka 50 9

Betalt print mer sällan 3 1

Gratis print 291 50

Lokala fristående nyhetssajter 89 15

Sveriges radio Lokalradion 27 5

Sveriges Television 21 4

Närradio 15 3

Lokal-tv 7 1

Totalt  587 100

Källa: Leckner, Sara och Nygren, Gunnar (2016). 
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Tabell 2.58 Antal betalda dagstidningar 2011–2016

 Antal titlar

Utgåvor/vecka  2011 2012 2013 2014 2015 2016

 71 14 14 14 14 24 29

 6 56 53 53 53 42 37

 5 4 4 4 5 4 4

 4 3 3 3 3 6 6

 3 15 15 15 15 14 13

 2 10 10 10 11 11 14

 1 61 63 65 60 58 61

Totalt antal titlar 163 162 164 161 159 164

1 Förändringen 2015 och 2016 förklaras av att tidningar nu erbjuder digital utgåva 7 dagar/vecka men fortsätter att som tidigare 
utkomma på papper 6 dagar/vecka.

Källa: Tidningsstatistik AB/TS Mediefakta AB; Kungliga biblioteket.

Tabell 2.59 Läsning av dagstidning totalt (papper och/eller digital) i befolkningen 9–79 
år en genomsnittlig dag 2011–2016 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9–79 år 74 69 66 67 65 62

Ålder      

9–14 år 34 30 27 25 21 17

15–24 år 57 47 42 45 41 33

25–44 år 70 66 63 62 63 54

45–64 år 84 79 74 76 74 74

65–79 år 90 88 83 84 83 84

Källa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011–2016.

Tabell 2. 60. Läsning av papperstidning i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig dag 
2011–2016 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9–79 år 66 61 55 54 50 46

Ålder      

9–14 år 32 26 23 18 14 14

15–24 år 46 33 26 27 20 16

25–44 år 56 52 42 37 34 26

45–64 år 78 72 67 63 60 55

65–79 år 87 86 80 79 77 75

Källa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011–2016.
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Tabell 2.61 Läsning av digital dagstidning i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig dag 
2011–2016 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9–79 år 18 19 21 24 26 25

Ålder      

9–14 år 3 6 5 9 9 4

15–24 år 19 22 23 24 26 19

25–44 år 29 30 35 37 40 35

45–64 år 18 20 22 28 28 32

65–79 år 12 11 12 15 19 19

Källa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011–2016.

Tabell 2.62 De mest besökta svenska internetsajterna i befolkningen 16–80 år januari 
2017

Webbplats Individer (1 000-tal) Räckvidd (%)

aftonbladet.se mobil 4 812 63

expressen.se mobil 4 012 53

aftonbladet.se 3 617 48

SVT Nätverk 2 836 37

widespace 2 790 37

expressen.se 2 644 35

MK Webb 2 110 28

MK Mobil 1 946 26

svt.se 1 830 24

hemnet.se 1 727 23

Citypaketet Webb 1 668 22

svtplay.se 1 662 22

Citypaketet mobil 1 659 22

blocket.se 1 582 21

Svt.se mobil Nätverk 1 300 17

svt.se mobil 1 163 15

svd.se mobil 1 120 15

dn.se 1 087 14

dn.se mobil 1 050 14

app.blocket.se 976 13

Anm.: Listan baseras på webbplatser som är anslutna till räckviddsmätning via Kantar-TNS-Sifos panel. 

Källa: ORVESTO-internet (Kantar-Sifo).
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Tabell 2.63 De största tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen 3–99 år 2011–2016 
(procent)

 Andel av tittartiden (%)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

SVT1 23 24 23 22 24 25

TV4 20 19 20 20 20 21

SVT2 7 7 7 7 7 7

TV3 7 6 6 7 5 6

Kanal 5  7 6 6 5 5 4

Övriga kanaler 37 38 38 38 38 38

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 162 164 159 153 155 148

Källor: MMS AB. 

Tabell 2.64 TV-programföretagens marknadsandelar i befolkningen 3–99 år 2011–2016 
(procent) 

 Andel av tittartiden (%)

Företag 2011 2012 2013 2014 2015 2016

SVT 35 37 35 35 36 36

TV4 (inkl. C More) 30 29 30 29 31 31

MTG/Viasat 18 17 17 17 15 16

Discovery Network (f.d. SBS)1 9 8 11 12 12 11

Övriga  9 10 8 7 7 7

Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100

Daglig tittartid totalt (minuter) 162 164 159 153 155 148

1 Discovery Communications köpte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 döptes företaget till Discovery 
Network Northern Europe. 

Källa: MMS AB. 
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Tabell 2.65 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen 12–79 år 2011–2015 (pro-
cent)

   Andel av lyssnartiden (%)

  2011 2012 2013 2014 2015

Public service     

SR/P1 … … 13 14 15

SR/P2 … … 2 1 1

SR/P3 … … 10 10 10

SR/P4 total … … 54 53 51

SR totalt 69 69 79 79 76

Privata/kommersiella     

Privat lokalradio 26 25 21 21 24

Annan radio 6 6 – – –

Totalt (procent) 100 100 100 100 100

Daglig lyssnartid totalt (minuter) 136 134 111 107 107

Anm.: Från och med 2013 i befolkningen 12–79 år (ppm-mätning), dessförinnan 9–79 år (telefonintervjuer).

Källa: TNS-Sifo.

Tabell 2.66 Läsning av vecko-/månadstidningar i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig 
dag 2011–2016 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9–79 år 27 26 25 25 24 21

Ålder      

9–14 år 26 16 19 19 16 13

15–24 år 16 14 13 12 10 8

25–44 år 22 24 18 19 19 13

45–64 år 27 27 26 25 25 22

65–79 år 39 38 39 37 38 32

Källa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011–2016.
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Tabell 2.67 Läsning av special-/facktidskrifter i befolkningen 9–79 år en genomsnittlig 
dag 2011–2016 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9–79 år 11 11 11 11 12 11

Ålder      

9–14 år 3 3 2 3 5 3

15–24 år 5 5 4 4 6 4

25–44 år 12 13 12 12 11 10

45–64 år 14 15 15 14 15 14

65–79 år 13 12 13 13 14 13

Källa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011–2016.

Tabell 2.68 Tillgång till medier och hemelektronik i hemmet i befolkningen 9-79 år 
2011–2016 (procent)

 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Prenumeration på dagstidning 62 59 57 55 53 50

enbart en 55 53 51 49 47 46

två eller fler 7 6 6 6 6 4

Radio 99 100 99 98 98 98

Tv 98 97 94 94 92 93

vanlig tv -apparat 96 95 92 92 88 88

smart-tv ... ... 21 28 36 38

Tv-mottagning      

via tv-antenn ... ... ... ... 26 26

via bredband/kabel ... ... ... ... 46 47

via parabol ... ... ... ... 19 17

Dvd-spelare 82 79 80 78 75 71

Mp3-spelare 36 35 38 33 31 24

Hårddiskmottagare/PVR 26 25 30 27 32 23

Persondator totalt 91 92 91 91 92 92

Portabel dator 75 77 78 79 81 81

Surfplatta 7 18 37 51 59 62

Internet via dator 86 90 90 90 92 92

Smart telefon 36 54 67 73 76 80

E-bokläsare 2 4 6 8 10 10

Källa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2016.



207

Bilaga 3.
Delstudier av den nordiska reklammarknaden

Delstudie 1: Norska och svenska medier med nyhetsjournalistiskt inne-
håll (genomförd av IRM)

Tabell 3.1 Reklamförsäljning i medier med nyhetsjournalistiskt innehåll i Norge och Sverige 
2008–2015 (löpande priser, miljoner i lokal valuta)

  NORGE   SVERIGE  
  MNOK   MSEK  

 Nyhets- Medie-  Nyhets- Medie-  
 medier kakan  medier kakan   
 totalt totalt BNP  totalt totalt BNP

2008 8 371 20 406 2 605 380 12 087 32 812 3 387 599

2009 6 983 17 970 2 429 698 11 823 28 754 3 288 509

2010 7 320 18 856 2 590 089 9 917 31 189 3 519 994

2011 7 579 19 787 2 791 973 11 198 32 649 3 656 577

2012 7 268 19 968 2 965 208 10 241 32 112 3 684 800

2013 7 133 20 260 3 071 134 9 357 31 505 3 769 909

2014 6 550 19 758 3 154 104 8 924 31 997 3 918 199

2015 5 798 19 686 3 131 436 8 271 32 904 4 158 728

Löpande priser, ej säsongsjusterat.

BNP från användningssidan.
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Tabell 3.2 Reklamförsäljning i medier med nyhetsjournalistiskt innehåll i Norge och Sverige 
2008–2015 (löpande priser, MEUR)

  NORGE   SVERIGE  
  MNOK   MSEK  

 Nyhets- Medie-  Nyhets- Medie-  
 medier kakan  medier kakan   
 totalt totalt BNP  totalt totalt BNP

2008 1 025 2 499 319 008 1 296 3 518 363 200

2009 855 2 200 297 497 1 268 3 083 352 576

2010 896 2 309 317 136 1 063 3 344 377 395

2011 928 2 423 341 855 1 201 3 500 392 038

2012 890 2 445 363 066 1 098 3 443 395 064

2013 873 2 481 376 036 1 003 3 378 404 189

2014 802 2 419 386 195 957 3 431 420 088

2015 710 2 410 383 420 887 3 528 445 876 

Löpande priser, ej säsongsjusterat.

BNP från användningssidan.

Lokal valuta g EUR Genomsnittlig växelkurs under perioden 2008-2015.

Definition av nyhetsjournalistik
I den svenska studien utgick IRM:s ursprungliga uppdragsgivare Institutet för Med-
iestudier från Presstödsnämndens riktlinjer kring presstöd, att innehållet ska vara 
allmän nyhetsförmedling eller allmänpolitisk opinionsbildning. För att kunna ansöka 
om presstöd gäller allmänt att en tidning ska utge minst ett nr/vecka, vara skriven på 
svenska och distribueras inom Sverige. IRM har utgått ifrån samma grundläggande 
definition vid urval av norska titlar/program/sajter.

I studien gäller att titlar/program/sajter ska ha: 
 • -Relativt hög utgivningstakt (minst 1 utgåva/sändning per vecka) 

 • -En norsk/svensk redaktion

 • -Hög andel eget innehåll, alternativt eget exklusivt innehåll av norsk/svensk 
redaktion

IRM har utgått från respektive aktör och inkluderat dess titel/program/sajt såvida den 
i huvudsak innehåller nyhets- och samhällsbevakning.
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Berörda aktörer/mediekategorier 
Dagspress: Tryckt utgåva (exkl. bilaga), digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. 
mobil, digital eftertextannonsering inkl. mobil.

Gratistidningar: Tryckt utgåva, digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. mobil, 
digital eftertextannonsering inkl. mobil.

Tidskrifter: Tryckt utgåva, digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. mobil, digital 
eftertextannonsering inkl. mobil.

TV: Linjär TV, digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. mobil.

Radio Norge: Broadcast-radio. Inkluderar in-stream annonsering digitalt samt digital 
displayintäkter. 

Radio Sverige: Ingår ej. Finns inga kommersiella stationer som sänder nyheter med 
egen redaktion.

Definitioner
Mediekakan: Annonsintäkter (distribution) hos dagspress, gratisdistribuerade tid-
ningar, tidskrifter, tryckta kataloger, direktreklam, TV, radio, bio, utomhusreklam, 
butiksmedia (i Sverige) och internet.

För specifika definitioner för varje kategori, se Bilaga 1.

En ny kartläggning av gratisaviser i Norge 2013 indikerade att marknaden varit 
undervärderad i IRM:s statistik. För denna jämförelse (och i nordisk jämförelse av 
lokala/nationella aviser men ingen annanstans) har omsättningen räknats upp bakåt 
och antas ha varit ca 200 miljoner/år under perioden 2007–2012. I IRM:s löpande 
statistik är omsättning för gratisaviser ej jämförbar före och efter 2013.

Enskilda titlar/sajter utan eller delvis utan inrapporterade uppgifter
Undersökningen baseras på inrapporterade uppgifter. För de titlar där IRM saknar 
uppgifter görs beräkningar baserade på ett flertal parametrar, exempelvis information 
om företagets omsättning, reklamförsäljning hos liknande aktörer samt räckviddsmått.

Skattningar i Norge
Digital eftertextannonsering: Intäkter inom kategorin från INMA särredovisas ej 
till IRM. I och med det skattas nyhetsmediers andel och utveckling av denna kategori 
genom känt storleksförhållande kontra kategorin eftertext och nätkataloger i Sverige. 
Tillväxten för skattningen antas ha följt landets konjunkturutveckling.

Radio: Lyssnardata har levererats av Kantar TNS Norge. Uppdelning av enskilda ra-
dioprogram har dock ej kunnat erhållas, men däremot lyssnande på tidsavsnitt. IRM 
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har utgått ifrån tillgänglig information kring sändningstider och sändningslängder 
för nyheter (som är tämligen oföränderliga) och övriga redaktionella program. Dessa 
har sedan multiplicerats med det genomsnittliga lyssnandet för att få fram hur stor 
del av bruttolyssnandet som nyheterna står för. Denna andel skattar fördelningen av 
nyheternas reklamintäkter.

TV: Uppdelning av norska TV-program med journalistiskt ( nyhets-, samhälls-, debatt-
program) innehåll har genomförts och levererats av Kantar TNS Norge. Beräkningen 
har baserats på reklamdata. Summan bruttokontakter (GRP) för reklamavbrott i 
samband med nyheter och samhällsprogram har dividerats med summan av det totala 
antalet bruttokontakter för samtliga reklamavbrott. Denna andel multipliceras med 
de registrerade intäkterna för aktörerna. IRM bedömer att skillnaden i slutresultat 
mellan den norska och svenska metoden torde vara liten.

Displayannonsering & Webb-TV: Intäkter för nyhetsjournalistik inom digital display 
samt Webb-TV bland TV-aktörer har skattats genom att använda den linjära andelen 
journalistiskt innehåll som beräknas. IRM har m.a.o. gjort antagande om att intäkterna 
fördelar sig på liknande sätt digitalt som linjärt vad gäller journalistiskt innehåll.

Skattningar i Sverige
TV: Uppdelning av svenska TV-program med journalistiskt (nyhets- och samhälls-
program) innehåll genomförd av IRM baserat på MMS AB:s genreklassificering. 
Beräkningen har baserats på programdata. IRM har gjort antagandet att reklamtiden 
och programtiden fördelar sig på samma sätt. Urvalet av nyhets- och samhällspro-
grams registrerade sändningstid multipliceras med dess genomsnittliga tittande och 
därmed erhålls en andel av totala bruttotittandet. Denna andel multipliceras med de 
registrerade intäkterna för aktören. IRM bedömer att skillnaden i slutresultat mellan 
den norska och svenska metoden torde vara liten. 

Displayannonsering & Webb-TV: Intäkter för nyhetsjournalistik inom digital display 
samt Webb-TV bland TV-aktörer har skattats genom att använda den linjära andelen 
journalistiskt innehåll som beräknas. IRM har m.a.o. gjort antagande om att intäkterna 
fördelar sig på liknande sätt digitalt som linjärt vad gäller journalistiskt innehåll.



211

Bilaga 3. Delstudier av den nordiska reklammarknaden

Källor 
BNP- och KPI-data   
Norge – SSB Statistisk Sentralbyrå
Sverige – SCB Statistiska Centralbyrån

Växelkurser 
Norge – Norges Bank 
Sverige – Riksbanken 

Data kring medie- och reklaminvestering
Reklamdata i lokal valuta har främst hämtats från IRM:s nordiska rapporter. I Sverige 
och Norge är det IRM som sammanställer nettodata över reklaminvestering, här har 
de senaste revideringarna ur rapporterna för respektive land använts.
Norsk TV-data – Kantar Gallup AS
Norsk Radio-data – Kantar Gallup AS
Svensk TV-data – Mediamätning i Skandinavien AB (MMS)

Utvalda titlar/sajter i Norge
Adresseavisen
Aftenposten
Agder Flekkefjords 

Tidende
Agderposten
Akershus Amtstidende
Altaposten
Andøyposten
Arbeidets Rett
Asker og Bærums Buds-

tikke
Askøyværingen
Aura Avis
Aust Agder Blad
Avisa Nordhordland
Avisa Nordland
Avisa Romsdal
Bergens Tidende
Bergensavisen
Bladet Vesterålen
Bodø Nu

Byavisa
Byavisa Drammen
Byavisa Fredrikstad
Byavisa Moss
Byavisa Sarpsborg
Byavisa Tønsberg
Bygdanytt
Bygdeposten
Dagbladet
Dagbladet Finnmarken
Dagens Næringsliv
Dagsavisen
Dalane Tidende
Drammens Tidende og 

Buskeruds Blad
Driva
Eidsvold Blad/Ullensaker 

Blad
Eiker Avis
Eiker Bladet
Enebakk Avis

Fædrelandsvennen
Fagbladet
Finansavisen
Finansfokus
Finnmark Dagblad
Finnmarksposten
Firda
Firdaposten
Fiskeribladet 
Fjordabladet
Fjordenes Tidende
Fjordingen
Fosna-Folket
Fredriksstad Blad
Fredrikstad-Avisa Demo-

kraten
Fremover
Gjengangeren
Gjøviks Blad
Glåmdalen
Gratisaviser i Trondheim
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Gudbrandsdølen Dag-
ningen

Hadeland
Halden Arbeiderblad
Hamar Arbeiderblad
Hamar Dagblad
Hardanger Folkeblad
Harstad Tidende
Haugesunds Avis
Hegnar.no
Helgelendingen
Hordaland
Indre Akershus Blad
Jærbladet
Jarlsberg Avis
Kapital
Kommunal Rapport
Kragerø Blad Vestmar
Kvinnheringen
Laagendalsposten
Levanger-Avisa
Lierposten
Lister
Lofotposten
Lofot-Tidende
Lokalavisen Grenland
Lokalavisen Kristiansand
Lokalavisen Oppegård
Lokalavisen Stavanger
Lokalavisen Øyene
Lokalavisene i Oslo
Malvik Bladet
Media Midt-Norge

Mediehuset Innherred
Moss Avis
Namdals-Avisa
Nationen
Natt & Dag
Nordlys
Nordstrands Blad
Opdalingen
Oppland Arbeiderblad
Oslo By
Porsgrunns Dagblad
Rakkestad Avis
Rana Blad
Raumnes
RB Ullensaker Eidsvoll
Ringerikes Blad
Ringsaker Blad
Rjukan Arbeiderblad
Rogalands Avis
Romerikes Blad
Romsdals Budstikke
Røyken og Hurums Avis
Sande Avis
Sandefjords Blad
Sarpsborg Arbeiderblad
Smaalenene Avis
Sogn Avis
Solungavisa
Stavanger Aftenblad
Stjørdalens Blad
Stjørdals-Nytt
Strilen
Sunnhordland

Sunnmørsposten
Svelviksposten
Sørlandsavisen
Sør-Trøndelag
Telemarksavisa
Telen
Tidens Krav
Totens Blad
Troms Folkeblad
Tromsø
Trønder-Avisa
TS-avisen (Arendal)
Tvedestrandsposten
Tønsbergs Blad
Valdres
Varden
Verdens Gang
Vestby Avis
VestNytt
Vårt Land
Åndalsnes Avis
Ås Avis
Østlandets Blad
Østlands-Posten
Østlendingen
 

Urval av nyheter och 
samhällsprogram i TV 
av Kantar TNS
Nyheterna i P4
Nyheterna i P5
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Adaktusson
Aftonbladet
Affärsvärlden
Akhbar Skåne
Alekuriren 
Alingsås Kuriren 
Alingsås Tidning
Angeläget med Adaktus-

son
Annonsmarkna´n Arbe-

tarbladet
Arvika Nyheter
Avesta Tidning Barome-

tern
Blekinge Läns Tidning
Bohusläningen
Bollnäs-Nytt
Borås Tidning
Bålsta Upplands Bro-

bladet
Bärgslagsbladet/Arboga 

Tidning
Bättre liv
City HD
City Kristianstad
City Malmö/Lund
Commersen 
Corren Bostad
Dagbladet Nya Samhället
Dagen
Dagens ETC
Dagens Industri
Dagens Nyheter
Dala-Demokraten
Dalarnas Tidningar
Dalslänningen
Din Lokaltidning
Gästrikland
Din veckotidning 3:an
Efterlyst

Ekonominyheterna
Emmaboda Tidning
Enköpings-Posten
Eskilstuna-Kuriren
Expressen
Extra Östergötland
Fagersta-Posten
FalkenbergsPosten
Falköpings Tidning
Filipstads Tidning
Folkbladet Östgöten
Fokus
Fryksdals-Bygden
Från Riksdag och depar-

tement
Gefle Dagblad
Gestrikemagasinet
Gotlands Allehanda
GotlandsTidningar
Gratistidningen STT 

Svenljunga/Tranemo/
Ulricehamn

GT
Göteborgs-Posten
Hallands Nyheter
Hallandsposten
Halmstad 7 dagar
Haparandabladet
Helsingborgs Dagblad
Hjo Tidning
Hudik-Nytt
Hudiksvalls Tidning
Hälsinge-Kuriren
Tidningen Härjedalen, 

tidningen
Härrydaposten
Informationspressen i 

Kronoberg
Insider
Just nu Linköping

Jönköpings-Posten
Kalla fakta
Kalmarposten
Karlskoga Tidning/Karl-

skoga-Kuriren
Katrineholms-Kuriren
Knallebladet
Kristianstadsbladet
Kvällsposten
Kävlinge nya lokaltidning
Lerums Tidning
Linköpingsposten/Stan 

vid Stångån
Ljusdals-Nytt
Ljusdals-Posten
Ljusnan
Lokala nyheter i TV4
Lokaltidningen Västbo 

Andan
Lokaltidningen Avenyn
Lokaltidningen Bjuv/Ås-

torp/Klippan/Perstorp/
Örkelljunga

Lokaltidningen Båstad/
Laholm

Lokaltidningen Carls-
hamn

Lokaltidningen Centrum 
Malmö 

Lokaltidningen Halmstad
Lokaltidningen Helsing-

borg
Lokaltidningen Hässle-

holm
Lokaltidningen Höganäs
Lokaltidningen i Alvesta
Lokaltidningen i Ström-

sund
Lokaltidningen i Väster-

botten

Utvalda titlar/sajter i Sverige
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Lokaltidningen i Älmhult
Lokaltidningen Karls-

krona
Lokaltidningen Klippan/

Örkelljunga
Lokaltidningen Kristi-

anstad
Lokaltidningen Laholm
Lokaltidningen Lands-

krona
Lokaltidningen Limhamn 

Bunkeflo
Lokaltidningen Lomma/

Kävlinge
Lokaltidningen Lund
Lokaltidningen Mellan-

skåne
Lokaltidningen Mjölby
Lokaltidningen Motala
Lokaltidningen Norra 

Uppland
Lokaltidningen Ronneby
Lokaltidningen Simris-

hamn/Sjöbo/Tomelilla/
Skurup/Ystad

Lokaltidningen Sjöbo
Lokaltidningen Staffans-

torp
Lokaltidningen Storsjön
Lokaltidningen Svedala
Lokaltidningen Söderå-

sen
Lokaltidningen Södra 

Malmö
Lokaltidningen Sölves-

borg/Olofström
Lokaltidningen Tomelilla
Lokaltidningen Västbo 

Andan
Lokaltidningen Västra 

Malmö

Lokaltidningen Växjö
Lokaltidningen Ystad
Lokaltidningen Ängel-

holm
Lokaltidningen Österlen
Lokaltidningen Östra 

Malmö
Lysekilsposten
Länstidningen Södertälje
Länstidningen Östersund
Magazin 24
Malmömagasinet
Mariestads-Tidningen
Markbladet
Melleruds nyheter
Mera Finspång
Mera Linköping
Mera Norrköping
Metro
Mitt i Stockholm
MittDalarna
MittGävle
Motala Tidning
Nacka-Värmdö Posten
Nerikes Allehanda
Nordöstra Småland/

nordöstran/mera 
västervik

Norra Halland
Norra Skåne
Norra Västerbotten
Norrbottens-Kuriren
Norrköpings Tidningar
Norrländska Socialdemo-

kraten
Norrtelje Tidning
Nu Tidningar i Syd
Nya Kristinehamns-

Posten
Nya Läns-Tidningen-Nya 

Lidköpings Tidning

Nya ST-tidningen
Nya Wermlands-Tid-

ningen
Nyheterna
Nyheterna Extra
Nyheterna Special i TV4
Nyhetskanalen
Nyhetstimmen
Nynäshamns-Posten
Näringsliv Lund
Orust/Tjörn-tidningen
Partille Tidning
Piteå-Tidningen
Provinstidningen Dals-

land
Punkt SE
Sala Allehanda
Sigtunabygden
Skaraborgs Allehanda
Skaraborgs Läns Tidning
Skånska Dagbladet
Sméjournalen
Smålandsposten
Smålands-Tidningen
Smålänningen
Ljungbytidning
Stockholm City 
Strömstads Tidning
Sundsvalls Nyheter
Sundsvalls Tidning
Sunne-nytt
Svenska Dagbladet
Sydsvenska Dagbladet
Sydöstra Sveriges Dag-

blad
Säffle-Tidningen
Söderhamns-Nytt
Söderhamnsnytt/Boll-

näsnytt
Södermalmsnytt
Södermanlands Nyheter
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Södertäljeposten
Tempus
Tidningen 7
Tidningen Liljeholmen/

Älvsjö
Tidningen Ångerman-

land
Tidningen Årsta/Enskede
Torslanda Tidningen
Trelleborgs Allehanda
Trollhättan 7 dagar
TTELA
Uddevalla 7 dagar
Ulricehamns Tidning
Uppsalatidningen

Upsala Nya Tidning
Varbergs Posten
Vi i Vasastan
Vimmerby Tidning m 

Kinda-Posten
Veckans affärer
VLT
Vårt Kungsholmen
Vänersborg just NU
Vänersborgaren
Världen i Fokus
Värmlands Folkblad
Värnamo Nyheter
Västerbottens Folkblad
Västerbottens-Kuriren

Västerviks-Tidningen
Västerås tidning
Västgöta-Bladet
Västkustkuriren
Ystads Allehanda
Ölandsbladet
Örebroarn
Örnsköldsviks Allehanda
Österlenmagasinet
Östermalmsnytt
Östersunds-Posten
Östgöta Correspondenten
Östra Småland/

Nyheterna
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Delstudie 2: Medieinvesteringar på internet i Norge och Sverige 
(genomförd av Tobias Hedström)
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Figur 3.1 Medieinvesteringar på internet, Norge 2008–2016 (miljarder NOK, löpande priser)

Tabell 3.3 Medieinvesteringar på internet, Norge (miljarder NOK, löpande priser)

Miljarder (NOK) 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Nordiska 3 100 3 000 3 300 3 600 3 900 4 500 4 900 4 800 4 400

Utomnordiska 450 600 750 900 1 100 1 350 1 600 2 600 3 450

Andel utom-nordiska (%) 13% 17% 19% 20% 22% 23% 25% 35% 44%

Estimat av reklaminvesteringar på internet i Norge
Bakgrund är att bedöma andelen av reklaminvesteringarna på internet som tillfaller 
medieföretag med sitt huvudsakliga ägande utanför norden. Som bas används IRMs 
statistik över medieinvesteringarna på internet och det är utifrån denna vi definierar 
andelen. 

IRM publicerar siffror för medieinvesteringarna i Internet (inkl. mobil/tablet) med 
följande underkategorier:
 • Merkevare Desktop
 • Display mobil inkl. tablet
 • Webb-TV inkl. mobil
 • Nettkatalog
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 • Rubrik inkl. Mobil
 • Sök (SEM & SEO) desktop og mobil
Dessutom publiceras siffror för medieinvesteringar i sociala medier som går tvärs över 
de ovanstående kategorierna. Nedan presenteras en genomgång av tillvägagångssättet 
för varje kategori.

Sociala Medier: Denna kategori räknas som helt utomnordiskt då statistik på an-
vändandet av sociala medier i Kantar TNS mätningar uppvisar endast amerikanska/
internationella tjänster. Fördelningen mellan desktop och mobil är oviktig då hela 
kategorin är utomnordiskt.

Merkevare Desktop: Utgörs främst av de tryckta mediernas hemsidor även om de 
flesta reklambärande medier har en viss andel displayannonsering. I denna kategori 
ingår även förmedlarprovision som inte finns i övriga kategorier varför den räknas 
bort. För enkelheten skull räknas denna displayannonsering hos utomnordiska medier 
in i deras respektive huvudkategori. Efter att vi tar bort de sociala mediernas andel 
från denna kategori får vi då ett helt nordiskt ägande bland medierna. 

Display mobil inkl. tablet: Den här kategorin är en spegling av den föregående med 
skillnaden att det rör sig om besök från mobila enheter. Efter att vi tar bort de sociala 
mediernas andel från denna kategori får vi då ett helt nordiskt ägande bland medierna.

Webb-TV inkl. mobil: I denna kategori återfinns stora utomnordiska aktörer som 
främst Youtube och Discovery Channel. Denna kategori måste delas upp i under-
kategorierna playtjänster och klipp då det är en väsentlig skillnad i de reklampriser 
som medierna tar ut i de olika kategorierna. Efter denna uppdelning tillskrivs de 
utomnordiska aktörerna ett värde baserat på den svenska uträkningen.

Nettkatalog: Framför allt norska och nordiska aktörer varför denna kategori räknas 
som helt nordisk.

Rubrik inkl. Mobil: Denna kategori utgörs främst av norska eller nordiska aktörer. 
Dock finns bland annat Monster och Kelkoo. Dessa medieinvesteringar baseras på 
respektive sajts ranking hos Alexa.

Sök (SEM & SEO) desktop og mobil: För att räkna på denna kategori har vi definie-
rat den norska SEO (sökoptimering) marknaden. De köpta sökorden (SEM) blir då 
kvar efter att vi dragit bort SEO. Den lilla delen som är norsk kan bortses och denna 
kategori räknas som helt utomnordisk. 
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Sverige
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Figur 3.2 Medieinvesteringar på internet, Sverige 2008–2016 (miljarder SEK, löpande priser)

Tabell 3.4 Medieinvesteringar på internet, Sverige (miljarder SEK, löpande priser)

Miljarder (SEK) 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Nordiska 4 100 4 150 4 400 4 900 5 400 5 900 5 550 5 850 5 850

Utomnordiska 1 150 1 250 1 800 2 300 2 800 3 400 5 300 7 100 9 900

Andel utom-nordiska (%) 22% 23% 29% 32% 34% 37% 49% 55% 63%

Estimat av reklaminvesteringar på internet i Sverige
Bakgrund är att bedöma andelen av reklaminvesteringarna på internet som tillfaller med-
ieföretag med sitt huvudsakliga ägande utanför norden. Som bas används IRMs statistik 
över medieinvesteringarna på internet och det är utifrån denna vi definierar andelen. 

IRM publicerar siffror för medieinvesteringarna i Internet (inkl. mobil/tablet) med 
följande underkategorier:
 • Display desktop
 • Display mobil inkl. tablet
 • Webb-TV inkl. mobil
 • Sök (SEM & SEO) desktop
 • Onlinekataloger/eftertext desktop
 • Övrig mobilmarknadsföring inkl. tablet
Dessutom publiceras siffror för medieinvesteringar i sociala medier som går tvärs över 
de ovanstående kategorierna. Nedan presenteras en genomgång av tillvägagångssättet 
för varje kategori.
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Sociala Medier: Denna kategori räknas som helt utomnordiskt då statistik på an-
vändandet av sociala medier i Kantar Sifos mätningar uppvisar endast amerikanska/
internationella tjänster. Fördelningen mellan desktop och mobil är oviktig då hela 
kategorin är utomnordiskt men en uppdelning behövs för senare uträkningar varför 
den för enkelhetens skull anses vara jämt fördelad. 

Display desktop: Utgörs främst av de tryckta mediernas hemsidor även om de flesta 
reklambärande medier har en viss andel displayannonsering. För enkelheten skull 
räknas denna displayannonsering hos utomnordiska medier in i deras respektive 
huvudkategori. Efter att vi tar bort de sociala mediernas andel från denna kategori 
får vi då ett helt nordiskt ägande bland medierna. 

Display mobil inkl. tablet: Den här kategorin är en spegling av den föregående med 
skillnaden att det rör sig om besök från mobila enheter. Vi behöver inte räkna bort 
sociala medier då deras mobila besök återfinns i kategorin Övrig mobilmarknadsföring 
inkl. tablet. Därför räknas denna kategori som helt nordisk. 

Webb-TV inkl. mobil: I denna kategori återfinns stora utomnordiska aktörer som 
främst Youtube och Discovery Channel. Denna kategori måste delas upp i under-
kategorierna playtjänster och klipp då det är en väsentlig skillnad i de reklampriser 
som medierna tar ut i de olika kategorierna. Efter denna uppdelning tillskrivs de 
utomnordiska aktörerna ett värde baserat på statistik från MMS över räckvidd och 
användande medierna sinsemellan. 

Sök (SEM & SEO) desktop: För att räkna på denna kategori har vi definierat den 
svenska SEO (sökoptimering) marknaden utifrån de företag som verkar där. Dessa 
är överlag svenska med få undantag vilket gör att denna underkategori räknas som 
helt nordisk. 

De köpta sökorden (SEM) blir då kvar efter att vi dragit bort SEO. Den lilla delen som 
är svensk kan bortses och denna kategori räknas som helt utomnordisk. 

Onlinekataloger/eftertext desktop: Denna kategori utgörs främst av svenska eller 
nordiska aktörer. Dock finns bland annat Monster och Kelkoo samt tidigare svenska 
medier som Pricerunner och Tradera som numera har blivit uppköpta av utomnordiska 
aktörer. Dessa medieinvesteringar baseras på respektive sajts ranking hos Alexa.

Övrig mobilmarknadsföring inkl. tablet: Denna kategori delas upp i tre underka-
tegorier. Den första, SMS och nyhetsbrev i mobilen räknas som helt nordisk och den 
andra är den delen av sociala medier vi tillskrev mobilen och som är helt utomnor-
disk. Den sista kategorin är sök i mobilen vilken utgörs av de pengar som är kvar i 
kategorin då de andra två räknats bort. Denna kategori, precis som sök desktop, anses 
vara helt utomnordisk. 
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Bilaga 4. 
Reglering av reklam och annonser i medier

De fem nordiska ländernas lagar, förordningar och regler kring reklam och an-
nonsering följer och har implementerat internationella regler såsom Internationella 
handelskammarens självreglering om marknadsföring och reklam (www.iccwbo.
org), EU:s skydd av konsumenter och EU:s audiovisuella direktiv (t.ex. reklamtid i 
tv, regler om sponsring och produktplacering). EU:s reglering utgör minimiregler 
och länderna är fria att skärpa lagstiftningen och självregleringen utifrån sina egna 
nationella behov och kulturer, men inte vara liberalare. Inte heller får de inkräkta på 
den europeiska konkurrenslagstiftningen – var gränserna går är inte självklara. Det 
syns bland annat i de nordiska ländernas lagstiftning kring reklam för spel/lotterier, 
där marknadsföring och reklam är förbehållen företag med nationella speltillstånd, 
men som kringgås av utländska spelföretag. Reglerna omhuldas på nationell nivå 
men ifrågasätts av branschen med bland annat hänvisning till EU:s konkurrensregler. 

Systemet med självreglering består av annonsörer, annonsförmedlare och annons-
bärare (som traditionellt varit medier). Dessa har att förhålla sig till de internationella 
och nationella juridiska ramverken och till internationella branschöverenskommelser 
om god annonsörs- och marknadsföringsetik. Både lagstiftningen och självregleringen 
kan vara generell men den kan detaljregleras ytterligare genom lagstiftning om olika 
områden och/eller vara mediespecifik. 

De områdesspecifika reglerna som självregleringen lyfter upp (och som oftast är 
i samspel med lagstiftning) rör framför allt: alkohol, tobak, spel, barn och unga, mat 
och dryck, digital marknadsföring, vilseledande reklam, skildring av kön, etnicitet, 
online-beteenden. Internationell självreglering bygger på internationella handelskam-
marens regler om reklam och marknadsföring. Dessa sipprar sedan ner i internationella 
samarbetsorganisationer som t.ex. WFA (World Federation of Advertisers), EASA 
(European Advertising Standards Alliance) och The European Interactive Digital Ad-
vertising Alliance och vidare till nationella organ t.ex. de finska Mainonnan eettinen 
neuvosto (MEN), Liiketapalautakunta (LTL) och svenska Reklamombudsmannen. 

Vad som regleras genom lag och vad som regleras av olika branscher själva varierar 
mellan de nordiska länderna. De generella reglerna kring marknadsföring, reklam och 
annonsering återfinns i ländernas respektive marknadsföringslagar. Lagstiftning kring 
olika områden och produkter finns för bland annat tobak, alkohol och spel/lotterier. 
Danmark, Finland, Norge och Sverige har lagar som specifikt reglerar tv- och radio-
sändningar, medan övriga medier styrs av marknadsföringslagar, produktlagar och 
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självreglering. Islands medielag omfattar både marknadsföring i medier generellt och 
för tv- och radiosändningar. Radio- och tv-lagstiftningen reglerar till exempel villkoren 
för när och hur man får sända reklam, och villkoren för sponsring av program och 
produktplacering. Lagar om marknadsföring online av tobak, alkohol finns i Finland, 
medan det i andra länder än så länge i huvudsak hanteras via marknadsföringslagen 
(t.ex. annonsmärkning) och självreglering. Där inte specifik lagstiftning finns tillämpas 
marknadsföringslagen. 

Det är inte alltid tydligt för en lekman när marknadsföringen styrs av lag och när 
den ska förhålla sig till självreglering. Lagars efterlevnad prövas av olika myndigheter, 
medan självreglering hanteras av olika råd, samarbetsorgan och ombudsmän i de 
nordiska länderna.

I Norden finns ett samarbete för riktlinjer och samsyn där varje land företräds av 
sin konsumentombudsman. I arbetet med riktlinjer och samsyn i Norden har konsu-
mentombudsmännen i de nordiska länderna även publicerat rapporter/skrifter om sin 
hållning i olika frågor, till exempel om marknadsföring i sociala medier, reklam riktad 
mot barn och digital reklam. De senaste rapporterna från konsumentombudsmännen 
har haft reklam och marknadsföring på internet i fokus:

 • De nordiske forbrukerombudenes standpunkt om skjult reklame, maj 2016 

 • De nordiske forbrugerombudsmænds standpunkt til handel og markedsføring på 
internettet, okt 2015 

 • De nordiske forbrukerombudenes standpunkt til markedsføring via sosiale medier, 
maj 2012 

De nordiska ländernas konsumentombudsmän samlar både lagar och regler kring 
reklam och marknadsföring för i första hand sitt lands reglering, men även interna-
tionella förordningar och direktiv, på sina hemsidor.

Nedan följer en sammanställning av några av de regler som gäller för reklam i 
nyhetsbärande medier. Översikten gör inga anspråk på att vara heltäckande eller 
detaljerad. Den är ett försök att ge en översikt där de fem nordiska länderna är snar-
lika och där något eller några länder mer tydligt har en reglering som inte liknar de 
andra. Den intresserade läsaren går förslagsvis till konsumentombudsmännens och 
mediemyndigheternas sajter och söker vidare.

Mediemyndigheter
Slots- og kulturstyrelsen, Danmark www.slks.dk
Viestintävirasto/Kommunikationsverket, Finland www.viestintavirasto.fi 
Fjölmiðlaefnd, Island fjolmidlanefnd.is
Medietilsynet, Norge www.medietilsynet.no
Myndigheten för press, radio och tv, Sverige www.mprt.se
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Konsumentombud/Forbrugerombud
Danmark  www.forbrugerombudsmanden.dk/Retningslinjer-og-lovgivning
Finland www.kkv.fi/Tietoa-KKVsta/kuluttaja-asiamies/
Island www.neytendastofa.is/log-og-reglur/
Norge www.forbrukerombudet.no/lov-og-rett/markedsforingsloven
Sverige www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/

Lagtextsamlingar
Retsinformation, Danmark www.retsinformation.dk
Finlex, Finland www.finlex.fi
Altinget, Island www.althingi.is/lagasafn
Lovdata, Norge lovdata.no
Riksdagen, Sverige www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar
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Områdesspecifik reglering

Danmark Finland
Alkohol Tillåten men självreglerad. 

Regler för radio och tv: 
får t.ex inte uppmuntra till 
överdriven konsumtion eller 
framställa hög alkoholhalt 
som positivt. Förbjudet att 
rikta alkoholreklam till unga 
samt i och kring radio och tv-
program riktade till barn och 
unga. Gäller även on-demand-
tjänster. 
Reklam för drycker starkare än 
2,8 volymprocent är förbjuden 
på Färöarna.

Tillåten för produkter till 
22 volymprocent men med 
begränsningar i utformningen 
för drycker starkare än 1,2 vo-
lymprocent. Alkoholreklam i 
tv får inte sändas mellan 07:00 
till 22:00. Utomhusreklam är 
inte tillåten med undantag 
(t.ex. på restauranger och 
hockeyrinkar).

Tobak Förbjudet Förbjudet
Barn som mottagare Barn ska skyddas mot olämp-

lig reklam. Hänsynstagande 
till barns oskuldsfullhet och 
förtroendepersoner får inte 
missbrukas, personer/dockor i 
tv-program får inte förekomma 
i reklam i samma tv-kanal.
Reklam för choklad o dyl, läs-
kedrycker, snacks o liknande, 
får inte antyda att produkterna 
kan ersätta måltider.
Med ett par undantag får barn 
under 14 år inte medverka i 
reklam.
Gäller ej on-demand-tjänster

Reklam får förekomma 
program riktade till barn 
om programmet är längre 
än 30 minuter.Barn får bara 
förekomma i reklam om de 
naturligt anknyter till en 
produkt. 

Ålder för barnhänsyn 14 år. Ingen reklam fem minuter före 
och efter program riktade till 
barn.

Spel Spel och lotterier utan statligt 
tillstånd inte tillåten

Spel och lotterier utan statligt 
tillstånd inte tillåten
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Island Norge Sverige
All reklam för alkoholdryck-
er starkare än 2,25 volym-
procent är förbjuden.

All reklam för alkoholdryck-
er starkare än 2,5 volympro-
cent är förbjuden.

Tillåten i tryckta skrifter el-
ler på webben, för produkter 
upp till 15volymprocent.
Reklamen ska vara återhåll-
sam
Får ej riktas till barn och 
ungdom
Innehålla varningstext 
(minst 20% av annonsytan)
Ingen alkoholreklam alls i tv 
och radio som sänds i/från 
Sverige

Förbudet Förbjudet Förbjudet
Barn ska skyddas mot 
olämplig reklam och teves-
hopping:
Reklam får inte utnyttja 
barns oerfarenhet; inte 
uppmuntra dem att övertala 
föräldrar; inte uppmuntra 
att äta och dricka onyttiga 
produkter; inte missbruka 
barnens tilltro till föräldrar, 
lärare och andra personer; 
får inte omotiverat visa barn 
i farliga situationer 
Ingen produktplacering i 
tv-program/AVM riktade 
mot barn.

Reklam för produkter som 
särskilt riktar sig till barn är 
inte tillåten.
Ingen reklam 10 minuter 
före och efter barnprogram. 

Barn ska skyddas mot 
olämplig reklam  
Reklam riktad till barn inte 
tillåten i radio och tv (som 
sänds från Sverige). Högre 
krav på vara vederhäftighet. 
Får inte innehålla uppma-
ningar att övertala barn och 
vuxna att köpa produkten.

12 år. Ingen reklam fem mi-
nuter före och efter program 
riktade till barn.

18 år. Ingen reklam tio mi-
nuter före och efter program 
riktade till barn (program 
som riktar sig till barn 
under 13 år)

12 år. Barnprogram får inte 
avbrytas, annonser inte 
omedelbart före eller efter 
program. 

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstånd inte tillåten

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstånd inte tillåten

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstånd inte tillåten
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Danmark Finland
Läkemedel (recept 
belagda)

Reklam för receptbelagda 
läkemedel inte tillåten i TV och 
radio

Reklam för receptbelagda 
läkemedel inte tillåten i TV 
och radio

Jämförelser Ska vara vederhäftiga och inte 
vilseledande.

Ska vara vederhäftiga och inte 
vilseledande.

Textliknande reklam Krav på tydlig reklamiden-
tifieraring. Dold reklam och 
subliminal reklam förbjuden

Krav på tydlig reklamiden-
tifieraring. Dold reklam och 
subliminal reklam förbjuden

Politisk reklam Förbjuden i tv, politiska 
budskap får inte förekomma i 
reklam under utlyst valperiod.

Tillåten

Public service DR får inte sända reklam. Pro-
duktplacering ej tillåten. Viss 
sponsring tillåten.

YLE får inte sända reklam. 
Produktplacering ej tillåten. 
Viss sponsring tillåten.

Annat
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Island Norge Sverige
Reklam för receptbelagda 
läkemedel inte tillåten i TV 
och radio

Reklam för receptbelagda 
läkemedel inte tillåten i TV 
och radio

Reklam för receptbelagda 
läkemedel inte tillåten i TV 
och radio

Ska vara vederhäftiga och 
inte vilseledande.

Ska vara vederhäftiga och 
inte vilseledande.

Ska vara vederhäftiga och 
inte vilseledande.

Krav på tydlig reklamiden-
tifieraring. Dold reklam och 
subliminal reklam förbjuden

Krav på tydlig reklamiden-
tifieraring. Dold reklam och 
subliminal reklam förbjuden

Krav på tydlig reklamiden-
tifiering. Dold reklam och 
subliminal reklam förbjuden

Tillåten Förbjudet i tv för politiska 
budsskap och livsåskådning. 
Politiska organisationer får 
inte heller sponsra program.

Tillåten

RÚV får sända reklam i tv 
och radio, men i tv 8 min/h 
medan kommersiella tv-
aktörer 12 min/h. Program 
får inte brytas om de är 
under 60 minuter. Undantag 
är egenproduktion och eve-
nemang/galor som är längre 
än 60 minuter.Prislista ska 
vara offentlig och rabatter 
transparenta. Public service 
får inte ha någon fristående 
reklam online. Produkt-
placering ej tillåten. Viss 
sponsring tillåten.

NKR får inte sända reklam. 
Produktplacering ej tillåten. 
Viss sponsring tillåten.

SVT/UR/SR får inte sända 
reklam. Produktplacering ej 
tillåten. Viss sponsring till-
låten. Gäller ej text-tv.

TV-reklamfria dagar: lång-
fredag, påskdagen, pingstda-
gen och juldagen 
Gudstjänster får inte avbry-
tas av reklam.
Vapen och leksaksvapen är i 
lag förbjudet att göra reklam 
för

Gudstjänster får inte avbry-
tas av reklam.
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3 Mediemarknadens  
strukturella utveckling

I det här kapitlet analyseras utvecklingen på den svenska mediemarknaden ur ett 
strukturellt perspektiv. I tur och ordning redogörs för de huvudsakliga ägarförändring-
arna inom dagspress, tv och radio. Liksom i det föregående kapitlet är tidsramen åren 
2000 till 2015. Kapitlet avrundas med en uppsummerande diskussion. 

2000-talet har så här långt varit en högst händelserik period för mediebranschen. Den 
accelererande tekniska utvecklingen har drivit fram helt nya publik- och annonsörsbe-
teenden, alltmedan mediepolitiken kommit att få ett gradvis minskat inflytande över 
marknadsutvecklingen. Det är i denna kontext som dagens svenska mediestruktur 
fått sin form. I det här kapitlet diskuteras några av de huvudsakliga konsekvenser 
för mediestrukturen som följt av de förändringar i medieföretagens omvärld som 
diskuterades i det föregående kapitlet. 

Stiftelserna flyttar fram positionerna  
på tidningsmarknaden

Som redan nämnts hör dagspressen till de mediegrenar som allra tydligast kommit 
att påverkas av de förändringar av medielandskapet som de nya medieteknikerna fört 
med sig. Oavsett hur vi mäter är dagspressen som näringsgren en bransch på tillba-
kagång. Dagstidningsbranschens samlade intäkter sjönk mellan åren 2006 och 2014 
med 3,5 miljarder i fasta priser. Det motsvarar ett intäktsbortfall på knappt 20 procent. 
Den fallande omsättningen har i ökad utsträckning gått ut över tidningsföretagens 
lönsamhet. 2013 och 2014 var de sämsta åren i modern tid – sannolikt någonsin – 
för dagspressen i fråga om vinstnivåer (se tabell A2 i appendix). Den genomsnittliga 
rörelsemarginalen för de tidningsföretag som helt eller i huvudsak finansierar sin 
verksamhet utan statlig hjälp (driftsstöd) uppgick dessa år till -0,8 respektive +0,9 
procent. För de stödberoende tidningarna var resultatnivåerna betydligt lägre än så 
(Myndigheten för radio och tv, 2015a).

I takt med att intäkterna minskat har tidningsföretagen tvingats till allt större be-
sparingsåtgärder. I ökad utsträckning gäller neddragningarna även den redaktionella 
personalen. En sammanställning genomförd vid Södertörns högskola visar att antalet 

NORDICOM är ett nordiskt kunskapscenter för medie- och kommunikationsområdet. Med 
utgångspunkt i den akademiska forskningen insamlar, bearbetar och förmedlar Nordicom 
kunskap till olika brukargrupper i Norden, Europa och övriga världen. Arbetet syftar till 
att utveckla mediekunskapen och bidra till att forskningens resultat synliggörs i behand-
lingen av mediefrågor på olika nivåer i både offentlig och privat verksamhet. Nordicom är 
en institution inom Nordiska Ministerrådet. Verksamheten utmärks av tre huvudsakliga 
områden.

• Medieforskningen och dess resultat i de nordiska länderna
 Nordicom utger en nordisk tidskrift, Nordicom Information, och en engelskspråkig, tidskrift, 

Nordicom Review (refereed), samt antologier och rapporter på flera språk. Olika forsknings-
databaser, bl a gällande litteratur och pågående forskning, uppdateras löpande och är 
tillgängliga via Internet. Nordicom kan sägas utgöra navet i det nordiska samarbetet vad 
gäller medieforskningen. Ett viktigt inslag i Nordicoms arbete är att göra nordisk medie- och 
kommunikationsforskning känd i andra länder samt förmedla kontakter mellan nordiska 
och internationella forskningsmiljöer. Verksamheten är uppbyggd kring nationella doku-
mentationscentraler.

• Medieutvecklingen och medietrender i de nordiska länderna
 Nordicom utarbetar samnordisk mediestatistik och redovisar kvalificerade analyser i skrift-

serien Nordic Media Trends. Även medieägande och medielagstiftning i de nordiska länderna 
dokumenteras. Nordicom ger de nordiska länderna en samlad röst i flera europeiska och 
internationella nätverk och organisationer som utarbetar underlag i medie- och kulturpoli-
tiska frågor. Samtidigt insamlar Nordicom relevant omvärldskunskap för vidareförmedling 
till olika brukargrupper. Det gäller mediepolitiska frågor inom EU, Europarådet och interna-
tionella organisationer. 

• Forskning om barn, unga och medier i världen
 Nordicom startade 1997 på uppdrag av UNESCO The International Clearinghouse on Child-

ren, Youth and Media. Arbetet syftar till att öka kunskapen om barn, ungdomar och medier 
och därmed ge underlag för relevant beslutsfattande, bidra till en konstruktiv samhällsde-
batt samt främja barns och ungdomars mediekunnighet och mediekompetens (media lite-
racy). Det är också en förhoppning att Clearinghusets arbete ska stimulera vidare forskning 
om barn, ungdomar och medier. Verksamheten är uppbyggd kring ett globalt nätverk med 
1000-talet deltagare som representerar inte bara forskarsamhället utan även t ex medie-
branschen, politiken och frivilliga organisationer. Olika publikationer utges, t ex en årsbok 
och nyhetsbrev. 

www.nordicom.gu.se
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Digitaliseringen av medielandskapet har förändrat hur vi kommunicerar med varandra, hur 
vi söker information, hur vi använder medier och inte minst hur medier finansieras. I den 
här boken är det finansieringen av medierna som står i fokus, och då särskilt den del som 
kommer från annonsörerna. Globala företag som Google och Facebook utmanar i allt högre 
utsträckning de inhemska medieföretagens ställning på de nationella reklammarknaderna. 
Det växande inflytandet från utländska reklamplattformar är ett uttryck för en mer omfat-
tande transformation, som omfattar både publik och annonsörer, och som drivs framåt av 
den teknologiska utvecklingen på medieområdet. Det gäller inte minst i Norden, som hör 
till de regioner i världen där den nya informationsteknologin kommit att få starkast fäste.

Kampen om reklamen handlar om vad digitaliseringen av reklammarknaden har fått för 
konsekvenser för de nordiska medieföretagens möjligheter att finansiera sin journalistiska 
verksamhet. I takt med att konkurrensen om reklaminvesteringarna har ökat har många 
medieföretag fått se sina reklamintäkter sjunka, i vissa fall dramatiskt. Är den finansierings-
modell som under åtminstone 150 år burit upp den kommersiella nordiska nyhetsjour-
nalistiken på väg att brytas sönder? Eller finns det skillnader mellan de nordiska länderna 
som gör att situationen ser olika ut på olika platser och i olika medier? 

  
Kampen om reklamen bygger på ett omfattande empiriskt datamaterial från Danmark, 
Finland, Island, Norge och Sverige och inkluderar såväl branschstatistik som intervjuer 
med en lång rad aktörer på och omkring de nordiska reklammarknaderna. Studien har 
genomförts på uppdrag av Nordiska Ministerrådet och norska Kulturdepartementet. Bokens 
författare, Jonas Ohlsson och Ulrika Facht, är verksamma vid Nordicom. 
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