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Forord

Digitaliseringen har forandrat hur vi kommunicerar med varandra, hur vi soker in-
formation, hur vi anvédnder medier och inte minst hur medier nansieras. | den har
rapporten ar det nansieringen av medierna som star i fokus, och da sarskilt den del
som kommer fran annonsorerna. Globala foretag som Google och Facebook utma-
nar i allt hogre utstrackning de inhemska medieforetagens stallning pa de nationella
reklammarknaderna. Det vaxande in ytandet fran utlandska reklamplattformar &r
ett uttryck for en mer omfattande transformation, som omfattar bade publik och an-
nonsorer, och som drivs framat av den teknologiska utvecklingen pa medieomradet.

Forandringen i digitaliseringens fotspar beror hela mediemarknaden, men denna
studie &r avgransad till att analysera de medier som innehéller nyhets- och aktualitets-
journalistik. Det 4r dessa som &r demokratins grundbult, nationellt saval som lokalt.
Yttrandefrihet och demokrati kraver fria och sjalvstdndiga medier, och annons nan-
sieringen &r en viktig bas.

En stor del av den journalistik som produceras nationellt och lokalt i de nordiska
landerna kommer fran dagspressen. Samtidigt ar det tidningsforetagen som i allra
storst utstrackning drabbats av att reklamintakterna minskar, vilket har tagit sig ut-
tryck i kra iga neddragningar pé redaktionerna. Sammantaget gor detta att fragan
om nyhetsjournalistikens nansiering ar hogaktuell — inte bara for de nordiska medie-
foretagen, utan for de nordiska samhallena i stort.

Uppdraget att gora en kartlaggning av forandringarna pa reklammarknaden och
dess konsekvenser fér den reklam nansierade nyhetsjournalistiken i de nordiska
landerna — som Nordicom ck av Nordiska Ministerradet och norska Kulturdepar-
tementet hosten 2016 — har varit en utmaning. Nagon liknande komparativ studie
éver de nordiska reklammarknaderna har inte gjorts tidigare. Uppdraget forsvaras
av att det idag ar svart att fa tillgang till den typ av material som behdvs for att belysa
utvecklingen for enskilda branscher och enskilda foretag pa reklammarknaden — inte
minst den digitala. Transparensen hos de reklamséljande foretagen ar begransad
ifrdga om redovisningen av digitala intakter. Det galler féretag inom Norden i lika
hog utstrdckning som det géller foretag med sate utanfor Norden.

For att kunna genomfora studien har Nordicom ha  stor hjélp av resultaten fran
de aterkommande datainsamlingar kring reklam- och mediemarknadernas utveckling
som gors i de nordiska l&nderna. Ett sarskilt tack riktas hér till Institutet for reklam- och



mediestatistik (IRM), som pa ett fortjanstfullt satt stallt upp med saval dataunderlag
som hjalp med databearbetningar av den nordiska reklamstatistiken. Ett varmt tack
riktas ocksa till Tobias Hedstrom som bidragit med vardefull analyshjélp. Hedstrém
har ocksa last och lamnat kommentarer pa delar av rapporten.

Vardefull information har vi ocksa fatt av de omkring nittio personer som Iatit sig
intervjuas inom ramen for projektet. Intervjustudien, som omfattat savél medieforetag
som annonsorer, mediebyraer, myndigheter, branschorganisationer och enskilda fors-
kare och experter i de fem nordiska landerna, har bidragit med 6kad kunskap kring
utvecklingen pa de nordiska reklam- och mediemarknaderna. Genom intervjuerna
har det ocksa tydligt framgatt att en kartlaggning som denna ar av storsta relevans
for branschen.

Studien ar nansierad av norska Kulturdepartementet, Nordiska Ministerradet
samt Nordicom. Datainsamling och analysarbete har genomférts av |. dr. Jonas
Ohlsson och 1. kand. Ulrika Facht vid Nordicom. Jonas Ohlsson har ansvarat for
intervjustudien och svarar ocksa for den skri liga framstallningen av studiens resultat.
Ulrika Facht har ha ansvar for sammanstéllning och bearbetning av det statistiska
underlaget. Forfattarna har pa egen hand utformat studiens design och svarar ocksa
ensamma for de analyser och slutsatser som presenteras.

Goteborg den 3 april 2017

Ingela Wadbring
Forestandare for Nordicom



Executive Summary

Den har rapporten handlar om vad den pagaende omstdpningen av varldens reklam-
marknader — en utveckling som pa olika sitt kan sparas till internets framvéxt som
reklamplattform — har fatt for konsekvenser for majligheterna att genom forséljning
av reklam nansiera nyhetsjournalistik i de nordiska landerna.

Den accelererande digitaliseringen av medielandskapet har slappt loss enorma
forandringskra er pa de nordiska reklammarknaderna. Det sammantagna intrycket
fran resultaten i studien ar att de genomgripande forandringar som digitaliseringen
for med sig inte bara undergraver den a arsmodell pa vilken den stora merparten av
de kommersiellt nansierade medieforetagen i Norden har baserat sin journalistiska
verksambhet, de gor det ocksa allt svarare for ssmma foretag att hitta en hallbar a &rs-
modell i en digital miljo.

Kampen om reklamen &r idag en ojamn kamp. Medieforetag pa nationell och lokal
niva har allt svarare att matcha de reklamlésningar som globala digitala aktérer som
Google och Facebook for till marknaden. De senare dr inte baramer so stikerade ande
inhemska alternativen, de &r ocksé vasentligt billigare. Studiens resultat pekar entydigt
paatt skillnaderna i konkurrenskra mellan nordiska och utomnordiska reklamplatt-
formar kommer att forstérkas i takt med att de digitala reklaminvesteringarna vaxer.

Om studien: dataunderlag och begransningar

Studiens resultat och slutsatser bygger pa ett omfattande kallmaterial. Kartlaggningen
av den nordiska reklamforsaljningen baseras pa bearbetningar av den nationella sta-
titisk 6ver reklammarknadens storlek och sammansattning som genomfors i de fem
nordiska landerna. Inom ramen for studien har &ven genomforts ett sextiotal intervjuer
med aktorer pd och omkring de nordiska reklammarknaderna.

Det insamlade dataunderlaget ger sammantaget en solid empiriskt bas for att
belysa studiens problemstallningar. Samtidigt nns det omstéandigheter av en mer
strukturell karaktar som forsvarar mojligheterna att genomfara analyser av det har
slaget. Branschstatistiken 6ver reklam- och mediemarknaderna i de nordiska landerna
samlas in pa olika sétt och i olika omfattning vilket i vissa fall begransar jamforbar-
heten inom regionen. Till detta kommer den 6vergripande tendens som innebdr att
transparensen rorande reklammarknadernas utveckling och sammanséttning blir allt
sémre i takt med att foretagen for yttar sin verksamhet online.

Kallaget innebér att vi i vissa fall har varit tvungna att luta oss mot skattningar och
estimat i var beskrivning av utvecklingen pa de nordiska reklammarknaderna. Det
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galler inte minst bedémningen av de andelar av de nordiska reklaminvesteringarna
som gar till utomnordiska digitala reklamplattformar.

Fem game-changers

Digitaliseringen av mediemarknaden forandrat forutsattningarna for att kpa, sélja och
konsumera reklambudskap fran grunden. I studien identi eras fem centrala faktorer
—fem game-changers — som tillsammans sammanfattar en stor del av de férandringar
som digitaliseringen fort med sig, och som kommit att fa betydande konsekvenser
for de medieforetag som vander sig till reklammarknaden for nansieringen av sin
journalistiska verksamhet. Det handlar om:

1. Nya reklamplattformar — som i ett forsta steg medfort ett ski e fran traditio-
nella, linjara, reklamplattformar till digitala, och i ett andra steg ett ski e fran
stationdra digitala plattformar till mobila.

2. Nya konsumentbeteenden — som pa mediemarknaden medfort en forskjutning
i mediekonsumtionen fran traditionella medier till sociala, och p& konsument-
marknaden ett ski e fran traditionell butikshandel till onlineshopping.

3. Nya reklamlésningar — som dels mojliggjort en 6vergang fran masskommuni-
cerade till individanpassade reklambudskap, dels medfort en forskjutning av
fokus pa reklamens rackvidd till dess e ekter.

4. Nya annonsorsheteenden — som medfort dels en 6kad centralisering av mark-
nadsforingsbeslut som tidigare fattats lokalt, dels ett ski e fran enkelriktad till
dialogbaserad marknadsforing.

5. Nyainfrastrukturer for reklamformedling —som & ena sidan méjliggjort ettski e
fran manuella till automatiska (eller programmatiska) reklamkap, & andra sidan
resulterat i en dvergang fran gemensamt framférhandlade till konkurrerande
"reklamvalutor”.

Trots att vi pa det har sattet valjer att bryta ner utvecklingen i fem distinkta faktorer &r
det viktigt att poangtera att férandringen pa ett enskilt omrade inte kan forstds utan
hénsyn till de dvriga fyra. Dagens reklammarknad utvecklas i ett komplext samspel
mellan annonsdrer, medier och konsumenter — och drivs pa av den accelererande
utvecklingen pa det medieteknologiska omradet.

Utvecklingen pa de nordiska reklammarknaderna 2011-2016

De nordiska reklammarknaderna skiljer sig at bade nér det galler storlek och struktur.
Skilda ekonomiska konjunkturer under senare ar har dessutom bidragit till att driva
utvecklingen pa de olika marknaderna i delvis olika riktning.

P& en samlad niva har dock de senaste aren inneburit en nedgang for de samlade
reklaminvesteringarna i Norden. Mellan 2011 och 2016 foll de nordiska reklaminves-
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teringarna (exkl. Island — dar historiska datainte nns att tillgd) med uppskattningsvis
4 procent i fasta priser, frdn omkring 9,2 euro till 8,8 miljarder euro. For den storsta
minskningen svarar Norge, dar investeringarna gick tillbaka 13 procent. | Danmark
och Finland uppgick nedgangen till uppskattningsvis 8 respektive 9 procent. Bast har
utvecklingen variti Sverige, somikra aven stark makroekonomisk utveckling r det
enda landet dar reklaminvesteringarna har 6kat sedan 2011 (+5 procent).

Tillvaxten pa den svenska reklammarknaden forklaras av ett kra igt vidxande
intresse for digital reklam bland landets annonsérer. Under 2016 svarade online-
reklamen for omkring 45 procent av den svenska reklamforséljningen, vilket var
ungefar lika mycket som i Danmark och ndgot mer an i Norge. Det innebér att digitali-
seringen av reklammarknaden har kommit l&ngre i de skandinaviska landerna &n i
Finland och pa Island, dar den digitala forséljningen svarade for uppskattningsvis
25 respektive 20 procent av den totala reklamforsaljningen (i det senare fallet avser
andelen ar 2015).

Relationen mellan inom- och utomnordiska reklamplattformar

Parallellt med att annonsdrerna i allt hogre utstrackning kommit att styra om sina
reklambudgetar fran traditionella till digitala plattformar, pagar ocksa en omfattande
omstrukturering inom den digitala reklammarknaden. Vad vi ser ar for det forsta ett
ski e fran desktopannonsering till mobilannonsering, for det andra ett ski e fran
statisk” till "rorlig” reklam (dvs. webb-tv) samt, for det tredje, ett kra igt okat in-
tresse for sokordsannonsering. Resultatet av dessa forskjutningar ar att amerikanska
plattformar som Google (sokordsannonsering), Facebook (mobilannonsering) och
Youtube (webb-tv-annonsering) lagt under sig en allt stérre del av de nordiska digitala
reklaminvesteringarna.

Den har utvecklingen har hittills fatt storst konsekvenser i Sverige och Danmark,
dar utomnordiska digitala plattformar uppskattningsvis svarade for éver 60 procent
av de digitala reklaminvesteringarna under 2016. Det var vasentligt mer &n i Norge
dar andelen uppgick till omkring 45 procent. | savél Sverige som Norge svarade
utomnordiska plattformar for i princip hela den samlade tillvéxten i de digitala re-
klaminvesteringarna under bade 2015 och 2016. Mycket pekar pa att situationen varit
densamma dven i Danmark.

| Finland, déar statistiken avser Google, Facebook och Youtube speci kt, landade
den utldndska marknadsandelen pa drygt 40 procent, medan de islandska si rorna,
som avser 2015, pekade pa en utlandsk marknadsandel pa strax under 20 procent av
de digitala reklaminvesteringarna.

Det innebdr sammantaget att nordiska annonsorer investerade uppskattningsvis 2,2
miljarder euro i utomnordiska digitala reklamplattformar under 2016. Det var ungeféar
30 procent mer an bara ett ar tidigare. Tillvaxttakten har 6kat mycket snabbt Gver tid.
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Konsekvenser for de nordiska medieforetagen

De omfattande forskjutningarna pa de nordiska reklammarknaderna under senare
ar har framst kommit att ga ut éver tidningsbranschen. Sedan 2011 har de nordiska
reklaminvesteringarna i tryckt dagspress fallit med sammanlagt 1,2 miljarder euro, eller
omkring 40 procent. Nedgangen, som omfattar savél betalda som gratisdistribuerade
dagstidningar, har gatt hand i hand med en minskad lasning av tryckta tidningar i
de nordiska landerna.

De nordiska tidningsforetagen har i begransad utstrackning kunnat kompensera
nedgangen i den tryckta reklamen med digital forsaljning. De senaste rapporterna
pekar dessutom pa att ocksa tidningarnas digitala reklamforsaljning ar pa vag att backa.
De har monstren — vilka framfor allt kommit att bli framtradande i Norge — tyder pa
att de nordiska tidningsforetagen tycks fa allt svarare att havda sig ocksa i den digitala
konkurrensen pa reklammarknaden.

Aven i dettaavseende nns det dock skillnader bade mellan och inom de nordiska
landerna. Olika marknadsstrukturer innebar att forutsattningarna pa tidningsmark-
naden skiljer sig at inom Norden. Den enskilda tidningskategori som har lyckats bast
med att attrahera digitala reklamintékter &r den riksspridda kvélls- eller tabloidpressen.
Pa den lokala nivan ar daremot bidraget fran den digitala annonseringen alltjamt att
betrakta som begransad. For de esta lokaltidningar handlar det om andelar omkring
eller under tio procent.

Den lokaljournalistik som produceras av de nordiska tidningsforetagen ar saledes i
hog utstrackning beroende av intakterna fran forsaljningen av tryckta tidningar. Aven
om de senaste aren har sett en okad etablering av helt digitala lokala nyhetsformedlare
handlar det fortfarande om ett relativt marginellt tillskott till det lokala nyhetsutbudet
i Norden som helhet.

For de foretag som ar verksamma pa de nordiska etermediemarknaderna har
aterverkningarna av reklammarknadens tilltagande digitalisering &n sa lange varit
mer begrinsade. Medan den samlade forsaljningen av tv-reklam har minskat nagot i
Norden som helhet har forséljningen av radioreklam istéllet okat. | takt med att kra-
ven pa de privata tv- och radioféretagen nar det géller nyhetsférmedling har lattats
fran politiskt hall har dock det samlade utbudet av kommersiellt etermedienyheter
minskat i de nordiska l&nderna.

Konsekvenser for mediepolitiken

Forandringarma pa reklammarknaden utmanar dven mediepolitiken i de nordiska
landerna. Digitaliseringen av medielandskapet forsvagar verkningsgraden hos tradi-
tionella medie- och reklampolitiska redskap. | rapporten identi eras sex politiska av-
végningar som aktualiserats av reklammarknadens digitalisering och de konsekvenser
som denna process har kommit att medfora for reklam nansierade nyhetsmedier i de
nordiska landerna. Det handlar om 1) Konkurrensrattsliga avvaganden, 2) Reklam-

10



Executive Summary

rattsliga avvaganden, 3) Integritetsrattsliga avvdganden, 4) Avvaganden kring public
service, 5) Avvaganden kring branschspeci ka stodatgarder, samt 6) Skatterattsliga
avvéaganden. Avvagningarna skér tvérs igenom den traditionella departementsindel-
ningen — ett faktum som inte bara visar pa hur mangaolikakra er som &r i rorelse pa
dagens mediemarknad, utan ocksa pa svarigheterna med att bedriva en sammanhallen
politik pa ett omréade som blir alltmer granséverskridande och komplext.

Rapporten ar bestélld och naniserad av Nordiska ministerradet och det norska Kul-
turdepartementet. Studien har genomforts av Nordicom vid Goteborgs universitet.
Rapportens forfattare svarar ensamma for de analyser och slutsatser som presenteras.
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Bilaga 1.

IRM:s berakning av reklammarknadens

omsattning

Tabell1.1 ~ Mediekakan, reklammarknadens omséattning, 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 17282 1797 500 1704 193711 20406 2605 380 32812 3387599
2009 14691 1693524 1479 181029 17598 2379 442 28845 3298934
2010 14583 1736912 1532 184881 18022 2475465 30896 3486 935
2011 14804 1722517 1541 187960 18679 2635674 31515 3529537
2012 13688 1727314 1485 185530 18706 2777908 30723 3525422
2013 13480 1732377 1352 186124 18585 2817113 30155 3608 458
2014 13122 1757312 1304 185923 17766 2836 159 30682 3757217
2015 13481 1789 206 1275 188085 17388 2757 366 31569 3989 645

Anm.: Fasta priser, ej sdsongsjusterat, basar 2008.

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

BNP fran anvandningssidan.

Kélla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM.

Tabell 1.2 Mediekakan, reklammarknadens omsattning, 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 2319 241214 1704 193 711 2 499 319 008 3518 363 200
2009 1971 227 261 1479 181 029 2155 201 344 3093 353 694
2010 1957 233083 1532 184 881 2207 303 101 3313 373 850
2011 1987 231152 1541 187 960 2287 322718 3379 378 418
2012 1837 231796 1485 185 530 2290 340 133 3294 377977
2013 1809 232 475 1352 186 124 2276 344 933 3233 386 879
2014 1761 235821 1304 185 923 2175 347 265 3290 402 828
2015 1809 240 101 1275 188 085 2129 337618 3385 427 748

Anm.: Fasta priser, ej sdsongsjusterat, basar 2008.

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

BNP fran anvandningssidan.

Kalla: Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM.
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Kéallor reklammarknadens omsattning

BNP- och KPI-data

Danmark — Danmarks statistik

Finland — Tilastokeskus/Statistikcentralen
Norge — SSB Statistisk sentralbyra

Sverige — SCB Statistiska centralbyran

Vaxelkurser

Danmark — Nationalbanken
Norge — Norges Bank
Sverige — Riksbanken

Data kring medie- och reklaminvestering

Data i lokal valuta framst hamtat fran IRM:s nordiska rapporter som bygger pa netto-
data fran:

Danmark — Danske Medier

Finland — TNS Gallup

Norge — IRM

Sverige — IRM

Véarden for 2016 hdmtade ur IRM:s senaste prognoser publicerade:
Danmark — 4 oktober 2016
Norge — 29 november 2016
Sverige — 9 december 2016

Regional data for Sverige hamtat fran IRM:s rapport Regionala Marknader.

Uppdelning av annonsintakter hos tryckta tidningar hamtat direkt fran respektive
métaktors arsrapport/lopande redovisning.

For en internationellt jamforbar uppdelning av digitalt anvénds IAB Adex vilken
ocksa bygger pa nettodata fran ovanstaende leverantérer men som omkalkylerats
och harmoniserats enligt internationell standard av IHS pa uppdrag av IAB Europe.
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Vaxelkurser

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 matmetod

IRM redovisar reklaminvestering netto totalt sett for reklammarknaden samt uppdelat
pa ett antal medie- och reklamformer. Statistiken bygger pa data om reklamintakter
som IRM samlar in fran foretag som erbjuder reklamplats.

Reklaminvestering netto innebédr annonsintakter e er att eventuella provisioner
och rabatter rdknats bort. Nettoinvestering ar [ampligt som underlag for att analysera
utvecklingen for den totala reklammarknaden och enskilda reklamformer.

Underlaget till IRM:s statistik sammanstélls genom surveymetoden. Mediebolag
och andra relevanta aktorer pa reklammarknaden lamnar uppgi er till IRM anga-
ende fakturerad forsaljning inklusive reklamskatt men exklusive moms, produktion
och provision under en given tidsperiod. Barter ingdr inte da det ar ett utbyte och
ej fakturerad forsaljning. For att ge en fullstandig och sa korrekt bild som mgjligt av
reklammarknaden uppskattar IRM forsaljningsintékter hos den minoritet aktorer som
inte lamnar in uppgi er. Dessa skattningar bygger pa manga parametrar, exempelvis
information om foretagets omsattning, reklamforsaljning hos liknande aktdrer samt
olika former av rackviddsmatt.

IRM:s definitioner

Dagspress

Dagspress innefattar annonsintékter i tryckt press. Dagspressaktorernas intakter for

digital annonsering ingdr inte i dagspress utan i respektive internetkategori.
Intékter for distribution av renodlade reklambilagor sérredovisas i kategorin an-

nonsbilagor och ingar darfor inte i dagspress om det inte uttryckligen anges.

Gratisdistribuerade tidningar

Gratisdistribuerade tidningar innefattar gratistidningar, annonsblad och gratistid-
skri er.

Gratisdistribuerade tidningar innebér inte nagon prenumerationsavgi  for konsu-
menten. Distribution sker antingen hem i brevladan eller via utplacerade stall. Katego-
rin delas upp pa tre underkategorier — gratistidningar, annonsblad och gratistidskri er.

Ovanstadende kategorier avser annonsintakter fran printutgavor.

Statistikunderlaget for gratisdistribuerade tidningar samlas in av IRM.

Tidskri er

Popularpress de nieras som tidskri er, oavsett intresscomrade, som riktar sig till
privatkonsumenter medan fackpress avser titlar som riktar sig till yrkesverksamma
inom en viss bransch. Populdrpress och fackpress innebér en kostnad for konsu-
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menten, antingen via abonnemang eller lésnummerforsaljning, vilket skiljer sig fréan
gratistidskri er och kundtidningar som distribueras gratis till malgruppen.

Intékter for distribution av renodlade reklambilagor sérredovisas i kategorin an-
nonsbilagor och ingar darfor inte i tidskri er om det inte uttryckligen anges. Likasa
ingar inte intakter for digital annonsering da dessa innefattas i internet om inget
annat anges.

Annonsbilagor

Bilagor begrénsas till renodlade reklambilagor som distribueras tillsammans med
tryckt tidning eller tidskri . Annonsforsaljning i redaktionella bilagor ingar inte i
bilagor utan i kategorierna dagspress respektive tidskri er.

Statistiken utgdrs av dagspress- och tidskri  saktdrernas intékter for att distribuera
reklambilagor.

Tryckta kataloger

Tryckta kataloger, eller vagledande medier, avser framst tryckta telefonkataloger.

Observera att annonsintakter for motsvarande digitala produkter redovisas under

internet (onlinekataloger/e ertext) respektive mobilmarknadsforing.
Statistikunderlaget samlas in av IRM och utgdrs av samtliga aktérer pa marknaden.

Direktreklam

Direktreklam (DR) avser reklamblad som delas ut i breviadan. IRM redovisar tva un-
derkategorier till DR; adresserade (ADR) och oadresserade (ODR) utskick. Annonsdérer
kan valja att géra ODR-utskick till alla i ett visst geogra skt omrade alternativt kan de
gora ADR-utskick till en viss méalgrupp baserat pa andrademogra ska parametrar etc.

Observera att direktreklam inte ar detsamma som direktmarknadsforing. Direkt-
reklam &r en mediekanal medan direktmarknadsforing &r kommunikationsstrategi
som &r oberoende av mediekanal.

Statistikunderlaget for direktreklam samlas in av IRM och innefattar uppgi er fran
samtliga verksamma aktrer om distributionsintakter for adresserad och oadresserad
direktreklam. Produktion av direktreklam séarredovisas fran distributionsintakterna.

TV & text-TV

Kategorin TV avser annonsering i linjér, broadcast-TV inklusive programsponsring
men exklusive annonsors nansierad produktion (AFP). Notera att métningen avgran-
sas till kanaler och reklam som riktar sig till nationella konsumenter, det vill s&ga inte
alla kanaler som nns att tillga via till exempel satellitutbud. Text-TV ingdr fran och
med 2016 i TV. Annonsering i webb-TV redovisas under internet och ingar darmed
inte i TV. Statistikunderlaget for TV samlas in av IRM.
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Radio

Radio avser all annonsering i radiosandning oavsett distributionssatt. Radio innefattar
aktorernas forséljning av annonsering i radiosandning. Annonsering som sands in-
stream i ljudsandningen pa digitala plattformar ingar ocksa. Intakter fér annonsering
som ar unik for digitala kanaler, till exempel banners, sarredovisas och ingar i internet
respektive mobilmarknadsforing. Notera att méatningen avgrénsas till kanaler och
reklam som riktar sig till nationella konsumenter, det vill saga inte alla kanaler som
nns att tillga i gransomraden eller digitalt.
Statistikunderlaget for radio samlas in av IRM.

Bio

IRM:s statistik for bio inkluderar aktorernas reklamforséljning on-screen och o -

screen, dock ej intakter for digital annonsering da dessa ingar i internet respektive

mobilmarknadsforing. Ett exempel pdo -screen-forséljning som ingér ar eventmark-

nadsforing. Intakter for reklamproduktion sdsom konvertering ingar ej.
Statistikunderlaget for bio samlas in av IRM och utgors av samtliga aktorer pa

marknaden.

Utomhusreklam

Utomhusreklam &r till stor del tra kreklam —skyltar langs vagar samt pé busshallplat-
ser, tagstationer och ygplatser. IRM:s statistik inkluderar bade analoga och digitala
skyltar. Den angransande reklamkanalen butiksmedia sarredovisas och ingar ej i
utomhusreklam (géller ej Norge). Skillnaden mellan utomhusreklam och butiksmedia
ar att utomhusreklamen nnsien mer o entlig miljo.
Statistikunderlaget for utomhusreklam samlas in av IRM.

Internet inkl. mobil redovisas kvartalsvis, kategorin delas upp pé display, webb-TV,
onlinekataloger/e ertext och sok. Om inte annat fortydligas omfattar kategorierna
bade display och mobil i bade Norge och Sverige.

Norge: Statistiskunderlaget samlas i stor utstrackning in av Nettforum i samarbete med
INMA och omfattar de esta storawebbplatser. IRM lagger till dessa data information
fran er aktorer samt estimeringar.

Sverige: Omsattning och tillvaxt inom internetannonsering bygger pa utveckling i
insamlat underlag. Kategorin omfattar fakturerade intékter hos saljnétverk, séljbolag
och webbplatser som uppléter annonsutrymme. Statistikunderlaget for internet samlas
huvudsakligen in av IRM och utgérs av éver 100 aktdrer med olika typer av sajter och
digitala tjanster. Internetintékter hos aktdrer med ursprung inom dagspress samlasin
i samarbete med Tidningsutgivarna (TU).
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Display/Merkevare

Desktop: Innefattar traditionella natkampanjer samt innehallssamarbeten dar webb-
platsen, saljaren, far betalt for att publicera koparens innehall. Displayannonsering
innefattar ett stort antal format; framforallt olika typer av banners samt annonser i
form av text och annonsering pa sociala plattformar. All reklam i anslutning till re-
daktionell video sdrredovisas i webb-TV. Native advertising, dvs displayannonsering
skapad for att likna redaktionellt innehall ingar i display/merkevare.

Med nagra undantag raknas e-postmarknadsféring o ast in i display/merkevare
och avser intakter som harror fran annonser distribuerade via e-post.

Mobil: Innefattar traditionella nitkampanjer samt innehallssamarbeten pa& mobila
hemsidor och i appar dar webbplatsen, siljaren, far betalt for att publicera koparens
innehall. Notera 1: Att all reklam i anslutning till redaktionell video sarredovisas i webb-
TV. Notera 2: | Sverige ingar sociala plattformar pa mobil i "6vrig mobilannonsering”

Webb-TV

Desktop och mobil. Reklam, bade video och statisk, som visas eller &r sald i anslut-
ning till redaktionell video, inklusive anvandargenererat innehall. Till exempel ingar
intakter for en statisk banner i ett webb-TV-fonster. Sa kallad annonsérs nansierad
produktion (AFP) ingar INTE. De aktérer som inberdknas &r TV-husen, dagspress,
aktorer med anvandargenererat innehall samt forsaljningsbolag.

Ovrigt

Onlinekataloger/eftertext/Rubrik: Sverige: Desktop, ej mobil. Norge: Desktop och
mobil. Har redovisas intékter som kommer fran digital katalog- och e ertextannon-
sering, exempelvis platsannonser och kop-och-sélj. | kategorin ingar bade aktorer
med ursprung inom print samt renodlade internetaktorer.

Sokordsmarknadsforing: Sverige: Desktop, ej mobil. Norge: Desktop och mobil.
Innefattar intdkter fran sponsrade soklankar (SEM) och sGkordsoptimering (SEO).
Med sponsrade soklankar avses betalt annonsutrymme som upplats av sokmotorer.
SEO avser intékter for tjanster som sy ar till att 6ka antalet relevanta tra ar for en
sajt och ser till att den hamnar hogt i resultatlistan.

Ovrig mobilannonsering: Kategorin anvands for Sverige, ej for Norge. Inkluderar
mobil skordsmarknadsforing, investeringar i onlinekataloger/e ertext mobilt samt
mobilannonsering i sociala natverk.

Las mer om IRM:s matmetoder och definitioner

www.irm-media.no/om-statistikken/malemetode-de nisjoner
www.irm-media.se/om-statistiken/matmetod-de nitioner
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Bilaga 2.

Medier i Norden

Om statistiken

De nordiska sammanstallningarna av statistik innehaller information fran alla de fem
nordiska landerna Danmark, Finland, Island, Norge och Sverige. Det &r inte alltid
majligt att jamfora statistik fran de olika landerna — dels darfor att det inte alltid  nns
information fran samtliga, dels darfor att informationens insamlingsmetod eller form
ibland omojliggér ndgorlunda jamforbarhet.

Nordicom anvéander nagra olika internationella kéllor, som ytterst tacker in samtliga
fem l&nder och minst tre. | vissa avseenden kan nationella kéllor ge mer och battre
information om en speci k marknad, men den statistik som anvéands i detta avsnitt
ger i kra av att komma fran samma kélla en sa jamforbar information om landerna

som mojligt.

Eurostat
(EU-kommissionen)

Eurobarometern
(EU-kommissionen)

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

EU-landerna: d.v.s. alltid Danmark, Finland, Sverige. 1 olika
utstrackning Island och Norge. Island ingar i Eurostats da-
tabas till och med 2014. Norge ingar i all data som sokts for
denna rapport. | forsta hand hamtas statistik om ikt/it fran
databasens del Digital Economy and Society. Anvandningen
av internet méts arligen, under varvintern. Datainsamlingen
hanteras av varje lands statistikinstitut.

EU-landerna: d.v.s. alltid Danmark, Finland, Sverige. Till
och med 2012 &ven Island. Ganska generell statistik om
medieanvandning som mats varje hdst och redovisas i
Eurobarometern standard. Specialundersékningar med
mediekoppling férekommer mer utspritt.

Déadata nnsfor fyralander, anvands denna kalla for att visa
generell medieanvandning. Datan samlas in av undersok-
ningsinstitut i varje land.

Danmark, Finland, Norge och Sverige. Danmark ingar
sedan 2013, Finland sedan 2014, Norge och Sverige sedan
2016. Statistik om nyhetsanvandning och plattformar for
nyhetsanvandning 2016. Undersdkningen genomfors via
webb-enkét vilket betyder att datan inte representerar dem
som inte har tillgang till — och anvander — internet.
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Tabell 2.1 Andel hushall med tillgang till bredband i de nordiska landerna 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.: | befolkningen 16-74 &r.

Kalla: Eurostat.

Tabell 2.2 Andel hushall med tillgang till olika typer av bredband och hastigheter i de
nordiska landerna och EU28 2015 (procent)

Bredbandstéackning (% av hushall)

Fast
Bredband bredband Fiber- Hastighet, bredband
totalt! totalt*  bredband? >30 Mbps? >100 Mbps?
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

* Bredband totalt inkluderar mobilt bredband.
2Mbps = Megabit per sekund.

Kalla: Europeiska kommissionen/IHS Inc., VVA Consulting.
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Figur 2.1  Tillgang till fast bredbandsabonnemang med minst 30 Mbps/per capita i de
nordiska landerna 2011-2015

Anm.: Avser Megabit per sekund nedstroms d.v.s. hastighet fr&n nétet in till datorn/enheten. Avser avtalat abonnemang och
marknadsford hastighet. Faktiskt hastighet hos mottagaren beror sedan pa avstand fran basstation etc (géller framfor allt
xDSL-abonnemang).

Kélla: Post- och telestyrelsen (2016).

Tabell 2.3  Anvandning av mobiltelefon for internetuppkoppling i de nordiska landerna
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 7 74 52
2016 78 71 74 76 56

Anm.: | befolkningen 16-74 &r. Avser mobiltelefon och/eller smart mobil.

Kalla: Eurostat.
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Kalla: Eurostat.
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Daglig internetanvandning i de nordiska landerna och EU28, i befolkningen
16-74 &r 2008-2016 (procent)

Tabell 2.4  Anvandning av sociala natverksmedier dagligen/nastan 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.: | befolkn

ingen 15 &r och &ldre.

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

Danmark  Finland Island Norge Sverige

2014 2015 2015 2015 2015
Betalda dagstidningar
Dagliga (4—7 dgr/vecka) 30 43 1 72 76
Fadagars (1-3 dgr/vecka) 1 137 9 156 83
Betalda dagstidningar, totalt 31 180 10 228 159
Gratistidningar*
Dagliga (47 dgr/vecka) 1 1 1 0 5%
Fadagars (1-3 dgr/vecka) 2162 553 104 18+ 131°

! Gratistidningarna omfattar ett varierat utbud som ska uppfylla minst tva kriterier: innehalla redaktionellt material/journalistik
och utkomma minst en gang per vecka.

2Inkluderar endast lokala och regional veckoutgivna titlar (ugeblad) som upplagekontrolleras av Danske Mediers Oplagskontrol.
3 Inkluderar endast medlemmar i Sanomalehtien Liitto/Tidningarnas férbund.

4 Island: data for 2014; Norge: data for 2016.

5 Inkluderar endast tidningar som upplagekontrolleras av TS Mediefakta AB. Det totala antalet gratistidningar ar cirka 290 titlar.

Kélla: Danske Mediers Oplagskontrol; Slots- og Kulturstyrelsen; Tilastokeskus/Statistikcentralen; (MediaAuditFinland; Sano-
malehtien Liitto/Tidningarnas férbund); Hagstofa islands/Statistics Iceland; Hgst, Sigurd (2016a); Hest, Sigurd (2016b); TS
Mediefakta AB; Myndigheten for press, radio och tv; Leckner, Sara och Nygren, Gunnar (2016).

Tabell 2.6 Antal dagstidningsexemplar per 1 000 invanare 2008-2015 (betalda titlar)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Danmark* 215 202 186 179 163 150 143 .
Finland? 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
Sverige? 401 386 368 322 268 234 246 191
Totalt 2021 1941 1850 1745 1609 1476 1425 1076

! Den danska dagstidningsmarknaden bestar av manga gratisutdelade lokala tidningar, 2014 var de 216 stycken (de ingar ej
i denna tabell).

2 Data for Finland 2015, och for Sverige frn och med 2011 saknar ett antal titlar som valt att std utanfor upplagekontrollen. Det
forandrar dock inte trenden for dagstidningsmarknaden i stort.

Kélla: Slots- og Kulturstyrelsen; Danske Mediers Oplagskontrol; Tilastokeskus/Statistikcentralenl; (Sanomalehtien Liitto/Tid-
ningarnas férbund); MediaAuditFinland; Hagstofa islands/Statistics Iceland; Hgst, Sigurd (2009-2016a); TS Mediafakta AB.
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Tabell 2.7  L&sning av tryckt tidning dagligen/néstan 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.: | befolkningen 15 ar och &ldre.

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

Tabell 2.8  L&sning av tidning online i de nordiska landerna och EU28 2008-2016 (procent)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Danmark 52 64 63 66 73 i 70 71 66 70
Finland 57 64 74 76 80 3 79 78 82 80
Sverige 45 50 54 7 80 3 80 82 76 81
Island 69 72 88 85 91 3 83 93
Norge 73 76 78 79 85 3 87 89 90 92
EU28 25 31 34 40 45 i 48 52 54 58

Anm.: 2007 t.0.m. 2012: “reading/downloading online newspapers/news”. Fran och med 2013: "reading online news sites/news-
papers/news magazines”. Lasning under de senaste tre manaderna. | befolkningen 1674 ar.

Kalla Eurostat.

Tabell 2.9  Se pa tv i vanlig tv-apparat dagligen/néastan 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.: | befolkningen 15 ar och &ldre.
Kalla: Standard Eurobarometer 76, 78, 80, 82, 84.
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Tabell 2.10 Se pa tv via internet dagligen/nastan 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.: | befolkningen 15 &r och &ldre.

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

Tabell 2.11 Lyssna pa radio dagligen/nastan 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.: | befolkningen 15 &r och &ldre.

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

Tabell 2.12 Tillgang till hemelektronik i Danmark, Finland, Sverige och EU28 2015 (procent

av hushall)
Tv-apparat  Stationar 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 &r och &ldre.

Data for Norge fr&n undersékningen Norsk mediebarometer 2015 visar att tillgangen i befolkningen 9-79 &r &r fér persondator
94%, surfplatta 75%, smart mobil 85%. Notera att aldersinternvallen &r olika i Eurobarometern och Norsk mediebarometer.

Kélla: Special Eurobarometer 438.
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Figur 2.3 Se pa tv-nyheter bland tv-tittare 9-79 ar en genomsnittlig dag i Norge och
Sverige 2011-2016 (procent)

Anm.: Notera att datan kommer frén tv& av varandra oberoende undersékningar. De har dock gemensamt att de fragar re-
spondenten om anvéndningen under gardagen och bygger pa ett representativt oberoende slumpmassigt urval i befolkningen
9-79 ar.

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

Reuters Institute for the Study of Journalism vid University of Oxford har varje ar
sedan 2013 genomfort studien Digital News Report. Studien undersoker hur mén-
niskor tar del av nyheter och hur olika plattformar anvands for att ta del av nyheter.
Fokus ar framfor allt pa anvandning via digitala plattformar.

2016 omfattade understkningen 26 lander varav nitton europeiska. Av de nordiska
landerna ingick Danmark, Finland, Norge och Sverige.

Frageformularet gér till deltagare 12 till 80 ar, som besvarar det i en enkét online.
Undersokningen fangar darmed inte in dem som inte har tillgang till eller inte an-
vander internet. Av det foljer sannolikt att anvdndningen av nyheter online gynnas i
relation till anvdndning av nyheter i traditionella medier (tv, radio, papperstidning) i
resultaten. Antalet svarspersoner &r cirka 2 000 i varje land.

Studien nansieras av era aktorer, bland annat Hans Bredow-institutet, BBC,
Ofcom, Google Digital News Initiative och Universitetet i Navarra m. . Faltarbetet
genomfordes av YouGov

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

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander
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.: | befolkningen mellan 18 och 80 ar. Understkningen genomfors online.

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

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

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander
Dator 63 74 66 64 65
Smartmobil 60 59 64 69 53
Surfplatta 37 30 36 34 23

Anm.: | befolkningen mellan 18 och 80 ar. Understkningen genomfors online.

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

175



Kampen om reklamen

Tabell 2.15 Anvandning av sociala medier for att ta del av nyheter den senaste veckan
2016 (procent)

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander

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.: | befolkningen mellan 18 och 80 &r. Understkningen genomfors online. For alla lander totalt redovisas endast de fem
populéraste tjansterna.

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

Tabell 2.16 Anvandning av olika nyhetstjanster den senaste veckan 2016 (procent)

DANMARK

Online (%)  Offlinet (%)
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 (%)  Offlinet (%)
lita-Sanomat online 60  Yle nyheter 70
litalehti 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  llta-Sanomat 22
Taloussanomat online 21  lltalehti 19
Kauppalehti online 18 Nyheter i kommersiell radio 18
Uusi Suomi online 10  HSTV-nyheter pa Nelonen 9
Gratistidning (i storstad) webbplats 8 Kauppalehti 7
Utlandsk dagstidnings webbplats 8 Utlandsk tv-kanals nyheter 4
Nyheter pa utlandsk tv-kanals webbplats 6 BBC News 4
BBC News online 5 CNN 3
MSN News 5 Maaseudun Tulevaisuus 3
Nyheter | kommersiell radio online 5 Hufvudstadsbladet 2
Nelonen nyheter online 4 Annan utlandsk dagstidning 1
NORGE
Online (%)  Offline! (%)
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 (%)  Offline* (%)
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
Goteborgs-Posten online 16  Dagens Nyheter 13
Nyheter 24 16  Svenska Dagbladet 12
Dagens Industri online 14  Goteborgs-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  Utlandsk tv/radio/dagstidning 4
MSN News 6  Uppsala Nya Tidning 21

1 Offline i frageformularet fortydligas som radio, tv, tryckta tidningar (traditionell media).
Anm.: | befolkningen mellan 18 och 80 &r. Undersékningen genomfors online.

Respondenterna har fatt utifrdn en, nationellt anpassad, lista med namngivna medier — traditionella/offline och digitala/online —
angett vilka de anvant den senaste veckan.

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

Tabell 2.17 Har betalt for nyheter digitalt under det senaste aret 2016 (procent)

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander

Totalt 15 15 27 20 13
Kon

Kvinnor 11 13 22 16 11
Man 18 17 31 24 15
Alder

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.: | befolkningen mellan 18 och 80 &r. Undersékningen genomfors online.

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

Totalt,
Danmark Finland Norge Sverige 26 lander

Totalt 24 24 23 27 24
Kon

Kvinnor 31 32 29 38 20
Man 17 17 17 17 29
Alder

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.: | befolkningen mellan 18 och 80 ar. Undersokningen genomfors online.

Kélla: Reuters Institute for the Study of Journalism (2016).
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Tabell 2.19 Merviardesskatt pa dagstidningar i de nordiska landerna 2000-2016

Standard Tryckt Digital
mervardesskatt dagstidning dagstidning
Danmark* 1997-2012 25 -1 25
2013-2016 25 -1 25
Finland 1998-2009 22 /222 22
2010-2011 23 —/232 23
2012 23 9/232 23
2013-2016 24 10/24 2 24
Island 2007-2008 24,5 7 24,5
2009 ® 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 fr&n mervérdesskatt.

1| Danmark finns inga skilda nivaer fér mervardesskatt men féretag som &r verksamma inom omraden som &r undantagna
fr&n mervéardesskatt betalar en specifik l6neskatt (lsnsumsafgift). Fér medier som &r undantagna fran mervérdesskatt beréknas
denna avgift pa intékterna for tryckta tidningar. Till och med 2012 var avgiften 2,5% av forséljningsintékterna, fran och med
2013 &r avgiften 3,54%.

2 Uppstéllningen syftar p& prenumeration/lésnummer. Prenumeration p& dagstidningar var befriade frdn mervardesskatt t.o.m.
2011 medan det under tiden har varit standardskatt p& lésnummer.

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

Tabell 2.20 Daglig anvandning av olika medier i befolkningen 16-89 &r 2013-2015 (procent)

2013 2014 2015
Ser pa traditionell tv 72 71 70
Ser traditionell tv — public service totalt 64 63 62
Ser traditionelt tv — regional public service (TV 2-fonster) 18 16 15
Ser traditionelt tv — ej public service 49 46 46
Lyssnar pa radio 76 76 75
Lyssnar pa public service-radio 63 63 61
Lyssnar pa kommersiell radio 30 31 30
Léaser dagstidning 46 44 43
Laser rikstackande dagstidning 32 31 30
Lé&ser en regional dagstidning 22 20 19
Laser lokal veckoutgiven dagstidning (vecka) 64 60 58
Anvéander internet 80 81 83
Streamar film/serier/tv-program 12 15
Besoker nyhetsmedia online 47
Besoker rikstackande dagstidnings online 32
Besoker regional dagstidning online 6
Besoker ndgon public service-media online 23

Anm.: Rackvidd omfattar minst 5 minuter konsekvent anvéndning. TV och radio daglig rackvidd, tidningslasning daglig-/vecko-
anvandning, internet och streaming daglig anvandning/nastan varje dag, anvandning av hemsidor ar daglig rackvidd.

Kélla: 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 utgl/vecka 31 31 33 30
1-3 utg/vecka 1 1 1 1
Gratisutdelade tidningar*
4-7 utg/vecka 3 3 1 1
1-3 utg/vecka 2322 2322 2243 2162

t Gratisutdelade tidningar som uppfyller minst tv kriterier, att de har redaktionellt inneh&ll och utkommer minst en géng per
vecka.

2 Avser medlemmar | "Ugeaviserne”, en branschorganisation for lokala veckoutgivna gratistidningar, samt Danmarks storsta
gratistidning Sendagsavisen.

2 Avser lokala och regional veckoutgivna titlar som upplagekontrolleras av Danske Mediers Oplagskontrol. (2014: 233 om samt-

liga regional upplagor av Sgndagsavisen raknas som separata titlar).

Kélla: Danske Mediers Oplagskontrol; Dansk Dagblades Forening; Ugeaviserna; Slots- og kulturstyrelsen.
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Tabell 2.22 De betalda dagstidningarnas (dagblade) dagliga rackvidd i olika &ldersgrupper
fran 12 &r 2010 och 2015 (procent)

Andel av befolkningen Forandring
som laser dagstidning (%) 2010-2015
Procent-
2010 2015 enheter  Procentuellt
Totalt 12 &r och &ldre 59 42 -17 -29
Alder
12-18 ar 42 25 -16 -39
19-34 ar 46 26 -20 -43
35-54 ar 57 35 -22 -39
55-70 ar 73 58 -15 -21
71 &r och aldre 74 68 -6 -8

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

Tabell 2.23 De lokala veckoutgivna gratistidningarnas (ugeaviser) rackvidd i olika alders-
grupper fran 12 &r 2010 och 2015 (procent)

Andel av befolkningen Foérandring
som laser dagstidning (%) 2010-2015
Procent-
2010 2015 enheter  Procentuellt
Totalt 12 &r och aldre 69 56 -14 -20
Alder
12-18 ar 33 21 -13 -39
19-34 ar 48 24 -24 -49
35-54 ar 77 60 -17 -22
55-70 ar 86 80 -7 -8
71 &r och aldre 89 85 -4 -4

Kaélla: Slots- og Kulturstyrelsen (2016b) (Lokal Index Danmark/Gallup).
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Figur 2.4 Forandring i dagliga lasartal for olika dagstidningsgrupper i befolkningen
fran 12 ar 2010-2015 (procent)

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

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

Tabell 2.24 Genomsnittligt dagligt lasartal for olika grupper av dagstidningar i befolk-
ningen fran 12 ar 2014 och 2015 (1000-tal)

Dagliga lasare (1 000-tal)

2014 2015

Alla dagstidningar 2 065 2034
Alla rikstéackande dagstidningar 1455 1458
Rikstéackande dagstidningar, omnibus/business 892 898
Rikstéackande dagstidningar, tabloid 296 253
Dagliga gratistidningar/tidningar i kollektivtrafiken 484 521
Alla regionala dagstidningar 937 899

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

Utgivare Unika besokare (1 000-tal)
1 dr.dk (DR) 3076
2 tv2.dk (TV 2) 2989
3 bt.dk (Berlingske Media) 2379
4 krak.dk (Eniro Danmark A/S) 2288
5 berlingske.dk (Berlingske Media) 1652
6 dba.dk (Ebay Classifieds) 1571
7 pricerunner.dk (Pricerunner) 1464
8 dmi.dk (Danmarks Meteorologiske Institut) 1278
9 business.dk (Berlingske Media) 1099
10 netdoktor.dk (Netdoktor Partners ApS) 1013
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 ar och aldre som ingdr i Gallups panel. Datan &r totalt for alla plattformar (pc, surfplatta, mobil).

Kélla: Dansk Online Index/Kantar Gallup.

Tabell 2.26 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 3 ar 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 5 5 5

TV2 News 4 3 4 4 4 4
Ovriga 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

Kalla: Kantar Gallup; DR Medieforskning (2016).
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Tabell 2.27 TV-programbolagens marknadsandelar i befolkningen fran 3 ar 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)* 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

*Discovery Communications kopte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 doptes foretaget till Discovery

Network Northern Europe

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

Tabell 2.28 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 12 ar 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 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
Radio24Syv* 1 2 2 2
Privata, kommersiella

TV2 Radio / NOVA FM 4 4 4
POP FM 2 3 2 3 3
The Voice, totalt 2 2 2 2 2
Ovrig 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

* Radio24Syv ar en privat agd station med public service-status.

Kalla: Kantar Gallup; Slots- og Kulturstyrelsen (2016c).
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Tabell 2.29 Tillgang till medier och hemelektronik i befolkningen 16-89 ar 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-boklasare 2 4 5 6 8 6

Kélla: Danmarks statistik.
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Tabell 2.30 Daglig medieanvandning i befolkningen 15-69 ar 2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015
Internet 82 85 84 87 87
Mobilt internet 18 27 37 49 59
TV! 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
L Frén och med 2015 ingdr webb-tv.
Kélla: Tilastokeskus/Statistikcentralen (TNS Atlas Intermedia/TNS Gallup Oy).
Tabell 2.31 Antal dagstidningar 2008-2015
Utgavor/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 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
Gratistidningar* 46 55 59 53 54 53 56

* Medlemmar i Sanomalehtien Liitto

Kélla: Tilastokeskus/ Statistikcentralen (MediaAuditFinland Oy; Sanomalehtien Liitto).
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Tabell 2.32 Dagstidningar med flest lasare i befolkningen fran 12 ar 2011-2015 (1 000-tal)

Titel 2011 2012 2013 2014 2015
Helsingin Sanomat 905 859 837 742 676
llta-Sanomat 650 576 544 548 484
llitalehti 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
Etelda-Suomen Sanomat 125 121 108 104 99
Topp 10 totalt 3511 3262 3033 2790 2529

Anm.: Avser lasning av tidningen p& papper och/eller lasning av den tryckta tidningen i digitalt format.
Kaélla: Tilastokeskus/Statistikcentralen (MediaAuditFinland Oy).

Tabell 2.33 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 10 &r 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
Ovriga 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 ingar.

Kélla: Finnpanel, YLE publikanalys.
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Tabell 2.34 De storsta tv-programbolagens marknadsandelar i befolkningen fran 10 ar
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)! 3 4 5 5 7 7
Ovriga 7 8 7 8 8 8
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 178 183 182 184 179 172

* Discovery Communications kopte SBS Broadcasting 2012 och bildade SBS Discovery Media. Foretaget bytte namn 2015.
Anm.: TV-meter-data. Efterhandstittande inom 7 dagar ingér.

Kélla: Finnpanel, YLE publikanalys.
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Tabell 2.35 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 9 ar 2011-2015 (procent)

Andel av lyssnartiden (%)

2011 2012 2013 2014 2015
Public service
Yle Radiol 8 7 8 7 8
YleX 5 5 5 5
Yle Radio Suomi 36 35 33 34 32
Yle Puhe 2 2 2 3 3
Yle Radio Vega 2 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
Iskelma 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
Ovriga privata kanaler 10 9 9 10 11

Anm.: Radiolyssnandet mats med dagbok.

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

Tabell 2.36 Radioprogrambolagens marknadsandelar i befolkningen fran 9 &r 2011-2015

(procent)
Andel av lyssnartiden (%)
2011 2012 2013 2014 2015
YLE totalt 53 53 51 52 50
Nelonen Media® 6 12 15 16 17
SBS/Bauer Media? 10 11 10 10 22
Metroradio* 6 - - - -
Privat radio totalt 47 a7 49 48 50
Totalt (procent) 100 100 100 100 100
Daglig lyssnartid totalt (minuter) 188 187 183 181 179

* Nelonen Media képte Metroradios finska kanaler frAn Communicorp Group 2012.
2 Bauer Media kopte SBS Discovery Radio och Suomen Uutisradio (Radio Nova) 2015.

Anm.: Radiolyssnandet mats med dagbok.

Kalla: Tilastokeskus/ Statistikcentralen (Finnpanel Oy, YLE publikanalys).
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Tabell 2.37 Tillgang till medier och hemelektronik i befolkningen 15-74 ar 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 a7 44
Hemmabiosystem 23 23 22 20 22
Kabel-tv 40 46 45 45 47 48
Hushallsparabol 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 frdn november respektive ar.

Kalla: Tilastokeskus/Statistikcentralen.
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Island

Tabell 2.38 Antal dagstidningar 2008-2015

Antal titlar
Utgavor/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

Kalla: Hagstofa islands/Statistics Iceland.

Tabell 2.39 Rackviddsutveckling for islandska dagstidningar i befolkningen 12—-80 ar
2011-2016 (procent)

Réackvidd (%)
2011 2012 2013 2014 2015 2016

okt okt okt okt okt okt
Fréttabladio 60 58 57 54 50 46
Fréttatiminn 39 41 40 38 36 31
Morgunbladid 32 33 31 29 28 26
Vidskiptabladid 9 12 10 10 12 10
DV 11 12 11 10 8 8

Kélla: Gallup Island.
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Tabell 2.40 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen 12-80 ar 2011-2016

(procent)

Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
RUV 50 57 56 61 51 53
Stoo 2 36 27 27 25 26 26
Sjonvarp Simans (f.d.Skjar 1) 9 7 8 5 17 15
Ovriga kanaler 6 8 9 10 7 6
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig tittartid totalt (minuter) 134 131 121 114 117 929

Anm.: TV-meter. Matperiod vecka 42 respektive ar.

Kélla: Gallup Island.

Tabell 2.41 TV-programféretagens marknadsandelar i befolkningen 12—-80 ar 2011-2016

(procent)

Andel av tittartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
RUV-TV 50 57 58 62 51 53
365 ehf. 42 35 33 33 31 29
Ovriga 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-métningar, vecka 42 varje ar.

Kaélla: Gallup Island.
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Tabell 2.42 Radiokanalernas marknadsandelar | befolkningen 12-80 ar 2011-2016 (pro-

cent)
Andel av lyssnartiden (%)

Kanal 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Public service
RUV /Rés 1 17 16 17 17 20 19
RUV /Rés 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: Métperiod vecka 42 (ppm).
Kalla: Gallup Island.

Tabell 2.43 Radioféretagens marknadsandelar i befolkningen 12-80 ar 2011-2016 (pro-

cent)
Andel av lyssnartiden (%)
Foretag 2011 2012 2013 2014 2015 2016
RUV 55 50 51 51 51 51
365 midlar ehf. 45 a7 46 46 45 46
Ovriga - 2 3 3 4 3
Totalt (procent) 100 100 100 100 100 100
Daglig lyssnartid totalt (minuter) 113 109 106 98 104 98

Anm: Matperiod vecka 42 (ppm).
Kalla: Gallup Island.
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Norge

Tabell 2.44 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar 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
Videof/film 14 12 15 22 21
Tidskrift, papper 12 9 9 9 8
Veckotidning, papper 12 10 8 8 7

Kaélla: Statistisk sentralbyré (2016).

Tabell 2.45 Antal dagstidningar 2011-2015

2011 2012 2013 2014 2015

Losnummersald tidning 2 2 2 2 2
Storstadstidning 4 4 4 4 4
Andra tidning, storstad 3 3 3 2 3
Rikstackande,

meningsbarande 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 7
Lokal veckoutgiven tidning 62 60 64 65 71
Nationell fadagarstidning 8 9 9 9 8
Aftenposten Aften 1 1 - - -
Dagstidningar totalt 75 73 72 72 72
Fadagarstidningar, totalt 153 154 157 158 156
Totalt 228 227 229 230 228

Kélla: medienorge (Avisaret, Hgst, Sigurd).
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Tabell 2.46 Lé&sning av dagstidning totalt (papper och/eller digital) i befolkningen 9-79
ar en genomsnittlig dag 2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015

9-79 ar 79 7 76 75 72
Alder

9-12 ar 29 25 25 18 12
13-15 ar 57 50 47 41 43
16-19 ar 72 63 61 71 61
20-24 ar 81 80 70 78 71
25-34 ar 80 80 77 79 72
35-44 &r 83 81 84 81 81
45-54 &r 83 84 84 82 78
55-66 ar 88 86 88 84 87
67-79 ar 90 88 87 86 78

Kélla: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyra).

Tabell 2.47 Lé&sning av papperstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015

9-79 ar 63 55 51 49 42
Alder

9-12 ar 23 21 20 13 5
13-15 ar 42 21 17 18 9
16-19 ar 47 24 19 27 27
20-24 ar 52 35 32 26 19
25-34 ar 49 42 34 32 26
35-44 ar 59 55 48 47 42
45-54 ar 75 68 62 63 53
55-66 ar 82 79 79 74 71
67-79 ar 88 83 83 82 71

Kalla: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyra).
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Tabell 2.48 Léasning av digital dagstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015

9-79 ar 48 49 52 54 51
Alder

9-12 ar 10 7 8 8 7
13-15 ar 27 38 35 35 37
16-19 ar 61 55 58 68 53
20-24 ar 67 73 64 71 67
25-34 ar 69 71 69 71 65
35-44 ar 62 61 70 66 68
45-54 &r 49 48 58 60 55
55-66 ar 39 43 44 46 42
67-79 ar 19 25 25 27 26

Kalla: medienorge (Norsk mediebarometer, Statistisk sentralbyrd).

Tabell 2.49 Lasning av olika nyhetersajter bland dem 9-79 &r som last 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 neaeringsliv 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

Kalla: Statistisk sentralbyra (2016).
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Tabell 2.50 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 12 ar 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
Ovriga 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

Kalla: medienorge (Kantar TNS Norge).

Tabell 2.51 TV-programféretagens marknadsandelar i befolkningen fran 12 ar 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)* 12 13 17 17 17 17
MTG Norge 8 7 7 7 7 8
Ovriga 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 kdpte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 ddptes foretaget till Discovery
Network Northern Europe..

Kallor: medienorge (Kantar TNS Norge).
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Tabell 2.52 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen fran 12 &r 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 dvriga® 8 10
NRK totalt 63 66 65 66 65
Privata/kommersiella

P4 22 20 20 19 19
P4 6vriga 0 2
Radio Norge 12 10 11 11 10
Lokal radio? 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 ingér i

undersokningen sedan 2014.
2Kategorin har upphort.

Kélla: medienorge (TNS Gallup Norge).

Tabell 2.53 Lasning av veckotidningar i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag

2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015

9-79 &r 12 10 8 8 7
Alder

9-15 &r 6 5 5 4 3
16-24 ar 8 7 4 5 1
25-44 ar 11 9 7 7 4
45-66 ar 14 12 9 10 9
67-79 ar 20 19 17 15 17

Anm.: Avser t.ex. familjetidningar och tidskrifter for kvinnor och méan.
Kélla: Statistisk sentralbyré (2016).

199



Kampen om reklamen

Tabell 2.54 Léasning av facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2015 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015

9-79 ar 12 9 9 9 8
Alder

9-15 &r 2 2 1 1

16-24 ar 7 3 4 2

25-44 &r 13 8 9 12 8
45-66 ar 16 12 13 12 11
67-79 ar 17 15 9 9 10

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

Kélla: Statistisk sentralbyra (2016).

Tabell 2.55 Tillgang till medier och hemelektronik i hemmet i befolkningen 9-79 ar
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
TV3 87 87 86 86 84
DVD-spelare 83 79 79 75 73
Harddiskmottagare/PVR 41 43 45 49 50
Hushallsparabol 32 32 32 29 28
Kabel-tv-anslutning 49 a7 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 p& dagstidning 68 62 58 54 50
Prenumeration pa 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

Kélla: Statistisk sentralbyra (2016).
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Sverige
Tabell 2.56 Anvandning av medier i befolkningen 9-79 ar 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 a7 a7 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
Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2016.
Tabell 2.57 Antal regionala och lokala nyhetsférmedlande 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 séllan 3 1
Gratis print 201 50
Lokala fristdende nyhetssajter 89 15
Sveriges radio Lokalradion 27 5
Sveriges Television 21 4
Nérradio 15 3
Lokal-tv 7 1
Totalt 587 100

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

Antal titlar

Utgavor/vecka 2011 2012 2013 2014 2015 2016
7t 14 14 14 14 24 29
6 56 53 53 53 42 37
5 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 Forandringen 2015 och 2016 férklaras av att tidningar nu erbjuder digital utgava 7 dagar/vecka men fortsatter att som tidigare
utkomma pé papper 6 dagar/vecka.

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

Tabell 2.59 L&sning av dagstidning totalt (papper och/eller digital) i befolkningen 9-79
ar en genomsnittlig dag 2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 ar 74 69 66 67 65 62
Alder

9-14 ar 34 30 27 25 21 17
15-24 ar 57 47 42 45 41 33
25-44 ar 70 66 63 62 63 54
45-64 ar 84 79 74 76 74 74
65-79 ar 90 88 83 84 83 84

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.

Tabell 2. 60. Lasning av papperstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 &r 66 61 55 54 50 46
Alder

9-14 &r 32 26 23 18 14 14
15-24 ar 46 33 26 27 20 16
25-44 ar 56 52 42 37 34 26
45-64 ar 78 72 67 63 60 55
65-79 ar 87 86 80 79 77 75

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.
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Tabell 2.61 Lé&sning av digital dagstidning i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig dag
2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 ar 18 19 21 24 26 25
Alder

9-14 ar 3 6 5 9 9 4
15-24 ar 19 22 23 24 26 19
25-44 &r 29 30 35 37 40 35
45-64 ar 18 20 22 28 28 32
65-79 ar 12 11 12 15 19 19

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.

Tabell 2.62 De mest besokta svenska internetsajterna i befolkningen 16-80 ar januari

2017
Webbplats Individer (1 000-tal) Réackvidd (%)
aftonbladet.se mobil 4812 63
expressen.se mobil 4012 53
aftonbladet.se 3617 48
SVT Natverk 2836 37
widespace 2790 37
expressen.se 2 644 35
MK Webb 2110 28
MK Mobil 1946 26
svt.se 1830 24
hemnet.se 1727 23
Citypaketet Webb 1668 22
svtplay.se 1662 22
Citypaketet mobil 1659 22
blocket.se 1582 21
Svt.se mobil Natverk 1300 17
svt.se mobil 1163 15
svd.se mobil 1120 15
dn.se 1087 14
dn.se mobil 1050 14
app.blocket.se 976 13

Anm.: Listan baseras pa webbplatser som &r anslutna till rackviddsmatning via Kantar-TNS-Sifos panel.
Kalla: ORVESTO-internet (Kantar-Sifo).
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Tabell 2.63 De storsta tv-kanalernas marknadsandelar i befolkningen 3-99 &r 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

Ovriga 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

Kéllor: MMS AB.

Tabell 2.64 TV-programféretagens marknadsandelar i befolkningen 3-99 ar 2011-2016

(procent)
Andel av tittartiden (%)
Foretag 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)* 9 8 11 12 12 11
Ovriga 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 kopte SBS Nordic 2012 och bildade SBS Discovery Media. 2015 ddptes foretaget till Discovery
Network Northern Europe.

Kalla: MMS AB.
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Tabell 2.65 Radiokanalernas marknadsandelar i befolkningen 12-79 ar 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.: Fran och med 2013 i befolkningen 12—79 &r (ppm-métning), dessférinnan 9-79 &r (telefonintervjuer).

Kalla: TNS-Sifo.

Tabell 2.66 Léasning av vecko-/manadstidningar i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig

dag 20112016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 ar 27 26 25 25 24 21
Alder

9-14 &r 26 16 19 19 16 13
15-24 ar 16 14 13 12 10 8
25-44 &r 22 24 18 19 19 13
45-64 &r 27 27 26 25 25 22
65—79 ar 39 38 39 37 38 32

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.
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Tabell 2.67 Lasning av special-/facktidskrifter i befolkningen 9-79 ar en genomsnittlig
dag 2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Totalt 9-79 &r 11 11 11 11 12 11
Alder

9-14 ar 3 3 2 3 5 3
15-24 &r 5 5 4 4 6 4
25-44 ar 12 13 12 12 11 10
45-64 ar 14 15 15 14 15 14
65-79 ar 13 12 13 13 14 13

Kalla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2011-2016.

Tabell 2.68 Tillgang till medier och hemelektronik i hemmet i befolkningen 9-79 ar
2011-2016 (procent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Prenumeration p& dagstidning 62 59 57 55 53 50
enbart en 55 53 51 49 47 46
tva 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

Harddiskmottagare/PVR 26 25 30 27 32 23

Persondator totalt 91 92 91 91 92 92

Portabel dator 75 7 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-boklasare 2 4 6 8 10 10

Kélla: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2016.
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Delstudier av den nordiska reklammarknaden

Delstudie 1: Norska och svenska medier med nyhetsjournalistiskt inne-
hall (genomford av IRM)

Tabell 3.1  Reklamforsaljning i medier med nyhetsjournalistiskt innehall i Norge och Sverige
2008-2015 (I6pande priser, miljoner i lokal valuta)

NORGE SVERIGE
MNOK MSEK
Nyhets- Medie- Nyhets- Medie-
medier kakan medier kakan
totalt totalt BNP totalt totalt BNP
2008 8371 20406 2605380 12 087 32812 3387599
2009 6 983 17970 2429698 11 823 28 754 3288509
2010 7320 18856 2590089 9917 31189 3519994
2011 7579 19787 2791973 11 198 32649 3656577
2012 7268 19968 2965 208 10 241 32112 3684800
2013 7133 20260 3071134 9 357 31505 3769909
2014 6 550 19758 3154104 8924 31997 3918199
2015 5798 19686 3131436 8271 32904 4158728

Lopande priser, ej sasongsjusterat.

BNP fr&n anvandningssidan.
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Tabell 3.2  Reklamforsaljning i medier med nyhetsjournalistiskt innehall i Norge och Sverige
2008-2015 (I6pande priser, MEUR)

NORGE SVERIGE
MNOK MSEK
Nyhets- Medie- Nyhets- Medie-
medier kakan medier kakan
totalt totalt BNP totalt totalt BNP
2008 1025 2499 319 008 1296 3518 363 200
2009 855 2200 297 497 1268 3083 352576
2010 896 2309 317 136 1063 3344 377 395
2011 928 2423 341 855 1201 3500 392 038
2012 890 2445 363 066 1098 3443 395 064
2013 873 2481 376 036 1003 3378 404 189
2014 802 2419 386 195 957 3431 420 088
2015 710 2410 383420 887 3528 445 876

Loépande priser, ej sdsongsjusterat.
BNP fran anvandningssidan.

Lokal valuta - EUR Genomsnittlig vaxelkurs under perioden 2008-2015.

Definition av nyhetsjournalistik

I den svenska studien utgick IRM:s ursprungliga uppdragsgivare Institutet for Med-
iestudier fran Presstodsnamndens riktlinjer kring presstod, att innehallet ska vara
allman nyhetsférmedling eller allméanpolitisk opinionsbildning. For att kunna ansdka
om presstod galler allméant att en tidning ska utge minst ett nr/vecka, vara skriven pa
svenska och distribueras inom Sverige. IRM har utgatt ifrdn samma grundlaggande
de nition vid urval av norska titlar/program/sajter.

I studien galler att titlar/program/sajter ska ha:

» -Relativt hog utgivningstakt (minst 1 utgava/sandning per vecka)

e -En norsk/svensk redaktion

e -HGg andel eget innehall, alternativt eget exklusivt innehall av norsk/svensk
redaktion

IRM har utgatt fran respektive aktor och inkluderat dess titel/program/sajt svida den
i huvudsak innehéller nyhets- och samhallsbevakning.
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Bertrda aktorer/mediekategorier
Dagspress: Tryckt utgava (exkl. bilaga), digital display inkl. mobil, webb-TV inkI.
mobil, digital e ertextannonsering inkl. mobil.

Gratistidningar: Tryckt utgava, digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. mobil,
digital e ertextannonsering inkl. mobil.

Tidskrifter: Tryckt utgava, digital display inkl. mobil, webb-TV inkl. mobil, digital
e ertextannonsering inkl. mobil.

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

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

Radio Sverige: Ingar ej. Finns inga kommersiella stationer som sander nyheter med
egen redaktion.

Definitioner

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

For speci ka de nitioner for varje kategori, se Bilaga 1.

En ny kartldggning av gratisaviser i Norge 2013 indikerade att marknaden varit
undervarderad i IRM:s statistik. For denna jamforelse (och i nordisk jamforelse av
lokala/nationella aviser men ingen annanstans) har omsattningen raknats upp bakat
och antas ha varit ca 200 miljoner/ar under perioden 2007-2012. | IRM:s I6pande
statistik ar omsattning for gratisaviser ej jamforbar fore och e er 2013.

Enskilda titlar/sajter utan eller delvis utan inrapporterade uppgi er

Undersokningen baseras pa inrapporterade uppgi er. For de titlar dar IRM saknar
uppgi er gors berakningar baserade paett ertal parametrar, exempelvis information
om foretagets omséattning, reklamforsaljning hos liknande aktorer samt rackviddsmatt.

Skattningar i Norge

Digital eftertextannonsering: Intdkter inom kategorin fran INMA sérredovisas ej
till IRM. I och med det skattas nyhetsmediers andel och utveckling av denna kategori
genom kant storleksforhallande kontra kategorin e ertext och natkataloger i Sverige.
Tillvaxten for skattningen antas ha féljt landets konjunkturutveckling.

Radio: Lyssnardata har levererats av Kantar TNS Norge. Uppdelning av enskilda ra-
dioprogram har dock ej kunnat erhallas, men daremot lyssnande pa tidsavsnitt. IRM
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har utgatt ifran tillganglig information kring sandningstider och sandningslangder
for nyheter (som &r tdmligen oféranderliga) och 6vriga redaktionella program. Dessa
har sedan multiplicerats med det genomsnittliga lyssnandet for att fa fram hur stor
del av bruttolyssnandet som nyheterna star for. Denna andel skattar fordelningen av
nyheternas reklamintékter.

TV: Uppdelning av norska TV-program med journalistiskt ( nyhets-, samhaélls-, debatt-
program) innehall har genomforts och levererats av Kantar TNS Norge. Berakningen
har baserats pa reklamdata. Summan bruttokontakter (GRP) for reklamavbrott i
samband med nyheter och samhéllsprogram har dividerats med summan av det totala
antalet bruttokontakter for samtliga reklamavbrott. Denna andel multipliceras med
de registrerade intékterna for aktdrerna. IRM bedomer att skillnaden i slutresultat
mellan den norska och svenska metoden torde vara liten.

Displayannonsering & Webb-T'V: Intékter for nyhetsjournalistik inom digital display
samt Webb-TV bland TV-aktorer har skattats genom att anvénda den linjara andelen
journalistiskt innehall som beraknas. IRM har m.a.o. gjort antagande om att intékterna
fordelar sig pa liknande sétt digitalt som linjart vad géller journalistiskt innehall.

Skattningar i Sverige

TV: Uppdelning av svenska TV-program med journalistiskt (nyhets- och samhalls-
program) innehéll genomford av IRM baserat pa MMS AB:s genreklassi cering.
Berdkningen har baserats pa programdata. IRM har gjort antagandet att reklamtiden
och programtiden fordelar sig pa samma satt. Urvalet av nyhets- och samhallspro-
grams registrerade sandningstid multipliceras med dess genomsnittliga tittande och
darmed erhalls en andel av totala bruttotittandet. Denna andel multipliceras med de
registrerade intékterna for aktoren. IRM beddmer att skillnaden i slutresultat mellan
den norska och svenska metoden torde vara liten.

Displayannonsering & Webb-TV: Intékter for nyhetsjournalistik inom digital display
samt Webb-TV bland TV-aktorer har skattats genom att anvénda den linjara andelen
journalistiskt innehall som beraknas. IRM har m.a.o. gjort antagande om att intékterna
fordelar sig pa liknande sétt digitalt som linjart vad géller journalistiskt innehall.
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Kallor
BNP- och KPI-data

Norge — SSB Statistisk Sentralbyra
Sverige — SCB Statistiska Centralbyran

Vaxelkurser

Norge — Norges Bank
Sverige — Riksbanken

Data kring medie- och reklaminvestering

Reklamdata i lokal valuta har framst hamtats fran IRM:s nordiska rapporter. | Sverige
och Norge &r det IRM som sammanstéller nettodata 6ver reklaminvestering, har har
de senaste revideringarna ur rapporterna for respektive land anvénts.

Norsk TV-data — Kantar Gallup AS
Norsk Radio-data — Kantar Gallup AS
Svensk TV-data — Mediaméatning i Skandinavien AB (MMS)

Utvalda titlar/sajter i Norge

Adresseavisen
A enposten
Agder Flekke ords
Tidende
Agderposten
Akershus Amtstidende
Altaposten
Andgyposten
Arbeidets Rett
Asker og Beerums Buds-
tikke
Askgyveeringen
Aura Avis
Aust Agder Blad
Avisa Nordhordland
Avisa Nordland
Avisa Romsdal
Bergens Tidende
Bergensavisen
Bladet Vesteralen
Bodg Nu

Byavisa

Byavisa Drammen

Byavisa Fredrikstad

Byavisa Moss

Byavisa Sarpsborg

Byavisa Tansberg

Bygdanytt

Bygdeposten

Dagbladet

Dagbladet Finnmarken

Dagens Neeringsliv

Dagsavisen

Dalane Tidende

Drammens Tidende og
Buskeruds Blad

Driva

Eidsvold Blad/Ullensaker
Blad

Eiker Avis

Eiker Bladet

Enebakk Avis

Faedrelandsvennen
Fagbladet
Finansavisen
Finansfokus
Finnmark Dagblad
Finnmarksposten
Firda
Firdaposten
Fiskeribladet
Fjordabladet
Fjordenes Tidende
Fjordingen
Fosna-Folket
Fredriksstad Blad
Fredrikstad-Avisa Demo-
kraten
Fremover
Gjengangeren
Gjoviks Blad
Glamdalen
Gratisaviser i Trondheim
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Gudbrandsdglen Dag-
ningen

Hadeland

Halden Arbeiderblad

Hamar Arbeiderblad

Hamar Dagblad

Hardanger Folkeblad

Harstad Tidende

Haugesunds Avis

Hegnar.no

Helgelendingen

Hordaland

Indre Akershus Blad

Jeerbladet

Jarlsberg Avis

Kapital

Kommunal Rapport

Kragerg Blad Vestmar

Kvinnheringen

Laagendalsposten

Levanger-Avisa

Lierposten

Lister

Lofotposten

Lofot-Tidende

Lokalavisen Grenland

Lokalavisen Kristiansand

Lokalavisen Oppegard

Lokalavisen Stavanger

Lokalavisen @yene

Lokalavisene i Oslo

Malvik Bladet

Media Midt-Norge
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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
Reyken og Hurums Avis
Sande Avis

Sande ords Blad
Sarpsborg Arbeiderblad
Smaalenene Avis

Sogn Avis

Solungavisa
Stavanger A enblad
Stjgrdalens Blad
Stjgrdals-Nytt

Strilen

Sunnhordland

Sunnmgrsposten
Svelviksposten
Sgrlandsavisen
Ser-Trgndelag
Telemarksavisa
Telen

Tidens Krav
Totens Blad
Troms Folkeblad
Tromsg
Trender-Avisa
TS-avisen (Arendal)
Tvedestrandsposten
Tonsbergs Blad
Valdres

Varden

Verdens Gang
Vestby Avis
VestNytt

Vart Land
Andalsnes Avis
As Avis
@stlandets Blad
@stlands-Posten
@stlendingen

Urval av nyheter och
samhallsprogram i TV
av Kantar TNS
Nyheterna i P4
Nyheterna i P5
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Utvalda titlar/sajter i Sverige

Adaktusson

A onbladet

A drsvérlden

Akhbar Skane

Alekuriren

Alingsas Kuriren

Alingsas Tidning

Angelaget med Adaktus-
son

Annonsmarkna”n Arbe-
tarbladet

Arvika Nyheter

Avesta Tidning Barome-
tern

Blekinge Lans Tidning

Bohusléningen

Bolln&s-Nytt

Boras Tidning

Bélsta Upplands Bro-
bladet

Bérgslagsbladet/Arboga
Tidning

Béttre liv

City HD

City Kristianstad

City Malmdé/Lund

Commersen

Corren Bostad

Dagbladet Nya Samhéllet

Dagen

Dagens ETC

Dagens Industri

Dagens Nyheter

Dala-Demokraten

Dalarnas Tidningar

Dalslanningen

Din Lokaltidning

Géstrikland

Din veckotidning 3:an

E erlyst

Ekonominyheterna
Emmaboda Tidning
Enkdpings-Posten
Eskilstuna-Kuriren
Expressen
Extra Ostergétland
Fagersta-Posten
FalkenbergsPosten
Falkopings Tidning
Filipstads Tidning
Folkbladet Ostgéten
Fokus
Fryksdals-Bygden
Fran Riksdag och depar-
tement
Ge e Dagblad
Gestrikemagasinet
Gotlands Allehanda
GotlandsTidningar
Gratistidningen STT
Svenljunga/Tranemo/
Ulricehamn
GT
Goteborgs-Posten
Hallands Nyheter
Hallandsposten
Halmstad 7 dagar
Haparandabladet
Helsingborgs Dagblad
Hjo Tidning
Hudik-Nytt
Hudiksvalls Tidning
Halsinge-Kuriren
Tidningen Hérjedalen,
tidningen
Harrydaposten
Informationspressen i
Kronoberg
Insider
Just nu Linkdping

Jonkdpings-Posten

Kalla fakta

Kalmarposten

Karlskoga Tidning/Karl-
skoga-Kuriren

Katrineholms-Kuriren

Knallebladet

Kristianstadsbladet

Kvallsposten

Kévlinge nya lokaltidning

Lerums Tidning

Link6pingsposten/Stan
vid Stdngan

Ljusdals-Nytt

Ljusdals-Posten

Ljusnan

Lokala nyheter i TV4

Lokaltidningen Vastbo
Andan

Lokaltidningen Avenyn

Lokaltidningen Bjuv/As-
torp/Klippan/Perstorp/
Orkelljunga

Lokaltidningen Bastad/
Laholm

Lokaltidningen Carls-
hamn

Lokaltidningen Centrum
Malmo

Lokaltidningen Halmstad

Lokaltidningen Helsing-
borg

Lokaltidningen Héssle-
holm

Lokaltidningen Hogands

Lokaltidningen i Alvesta

Lokaltidningen i Strom-
sund

Lokaltidningen i Vaster-
botten
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Lokaltidningen i AlImhult
Lokaltidningen Karls-
krona
Lokaltidningen Klippan/
Orkelljunga
Lokaltidningen Kristi-
anstad
Lokaltidningen Laholm
Lokaltidningen Lands-
krona
Lokaltidningen Limhamn
Bunke o
Lokaltidningen Lomma/
Kavlinge
Lokaltidningen Lund
Lokaltidningen Mellan-
skane
Lokaltidningen Mjolby
Lokaltidningen Motala
Lokaltidningen Norra
Uppland
Lokaltidningen Ronneby
Lokaltidningen Simris-
hamn/Sjébo/Tomelilla/
Skurup/Ystad
Lokaltidningen Sjobo
Lokaltidningen Sta ans-
torp
Lokaltidningen Storsjon
Lokaltidningen Svedala
Lokaltidningen Sodera-
sen
Lokaltidningen Sodra
Malmo
Lokaltidningen Sélves-
borg/Olofstrom
Lokaltidningen Tomelilla
Lokaltidningen Vastbo
Andan
Lokaltidningen Véstra
Malmo
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Lokaltidningen Vaxj6

Lokaltidningen Ystad

Lokaltidningen Angel-
holm

Lokaltidningen Osterlen

Lokaltidningen Ostra
Malmo

Lysekilsposten

Léanstidningen Sodertalje

Lanstidningen Ostersund

Magazin 24

Malm&magasinet

Mariestads-Tidningen

Markbladet

Melleruds nyheter

Mera Finspang

Mera Linkdping

Mera Norrkoping

Metro

Muitt i Stockholm

MittDalarna

MittGavle

Motala Tidning

Nacka-Varmdo Posten

Nerikes Allehanda

Norddstra Smaland/
norddstran/mera
véstervik

Norra Halland

Norra Skane

Norra Vésterbotten

Norrbottens-Kuriren

Norrkdpings Tidningar

Norrlédndska Socialdemo-
kraten

Norrtelje Tidning

Nu Tidningar i Syd

Nya Kristinehamns-
Posten

Nya L&ns-Tidningen-Nya
Lidkdpings Tidning

Nya ST-tidningen
Nya Wermlands-Tid-
ningen
Nyheterna
Nyheterna Extra
Nyheterna Special i TV4
Nyhetskanalen
Nyhetstimmen
Nynéshamns-Posten
Naringsliv Lund
Orust/Tjérn-tidningen
Partille Tidning
Pited-Tidningen
Provinstidningen Dals-
land
Punkt SE
Sala Allehanda
Sigtunabygden
Skaraborgs Allehanda
Skaraborgs L&ns Tidning
Skanska Dagbladet
Sméjournalen
Smalandsposten
Smalands-Tidningen
Smalanningen
Ljungbytidning
Stockholm City
Strémstads Tidning
Sundsvalls Nyheter
Sundsvalls Tidning
Sunne-nytt
Svenska Dagbladet
Sydsvenska Dagbladet
Syddstra Sveriges Dag-
blad
S& e-Tidningen
S6derhamns-Nytt
Soderhamnsnytt/Boll-
nasnytt
Sodermalmsnytt
Sddermanlands Nyheter
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Sodertéljeposten

Tempus

Tidningen 7

Tidningen Liljeholmen/
Alvsjo

Tidningen Angerman-
land

Tidningen Arsta/Enskede

Torslanda Tidningen

Trelleborgs Allehanda

Trollhéttan 7 dagar

TTELA

Uddevalla 7 dagar

Ulricehamns Tidning

Uppsalatidningen

Upsala Nya Tidning
Varbergs Posten
Vi i Vasastan
Vimmerby Tidning m
Kinda-Posten
Veckans a &rer
VLT
Vart Kungsholmen
Vanershorg just NU
Vanershorgaren
Varlden i Fokus
Varmlands Folkblad
Varnamo Nyheter
Vasterbottens Folkblad
Vasterbottens-Kuriren

Vasterviks-Tidningen
Vasteras tidning
Vastgota-Bladet
Vastkustkuriren
Ystads Allehanda
Olandsbladet
Orebroarn
Ornskoldsviks Allehanda
Osterlenmagasinet
Ostermalmsnytt
Ostersunds-Posten
Ostgéta Correspondenten
Ostra Smaland/
Nyheterna
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Delstudie 2: Medieinvesteringar pa internet i Norge och Sverige
(genomfdrd av Tobias Hedstrém)

Norge

4000

3000

450 600
3100 3000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
M Nordiska B utomnordiska

Figur 3.1 Medieinvesteringar pa internet, Norge 2008-2016 (miljarder NOK, I6pande priser)

Tabell 3.3 Medieinvesteringar pa internet, Norge (miljarder NOK, I6pande priser)

Miljarder (NOK) 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Nordiska 3100 3000 3300 3600 3900 4500 4900 4800 4400
Utomnordiska 450 600 750 900 1100 1350 1600 2600 3450
Andel utom-nordiska (%) 13% 17% 19% 20% 22% 23% 25% 35% 44%

Estimat av reklaminvesteringar pa internet i Norge

Bakgrund ar att bedéma andelen av reklaminvesteringarna pa internet som tillfaller
medieforetag med sitt huvudsakliga &gande utanfor norden. Som bas anvands IRMs
statistik 6ver medieinvesteringarna pa internet och det ar utifran dennavi de nierar
andelen.

IRM publicerar si ror fér medieinvesteringarnai Internet (inkl. mobil/tablet) med
foljande underkategorier:

e Merkevare Desktop

e Display mobil inkl. tablet
e Webb-TV inkl. mobil

¢ Nettkatalog
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 Rubrik inkl. Mobil
e SOk (SEM & SEO) desktop og mobil

Dessutom publicerassi ror for medieinvesteringar i sociala medier som gar tvars over
de ovanstaende kategorierna. Nedan presenteras en genomgang av tillvagagangssattet
for varje kategori.

Sociala Medier: Denna kategori raknas som helt utomnordiskt da statistik pa an-
vandandet av sociala medier i Kantar TNS matningar uppvisar endast amerikanska/
internationella tjanster. Fordelningen mellan desktop och mobil ar oviktig da hela
kategorin dr utomnordiskt.

Merkevare Desktop: Utgors framst av de tryckta mediernas hemsidor dven om de

esta reklambdrande medier har en viss andel displayannonsering. | denna kategori
ingar aven formedlarprovision som inte nns i dvriga kategorier varfor den raknas
bort. For enkelheten skull raknas denna displayannonsering hos utomnordiska medier
in i deras respektive huvudkategori. E er att vi tar bort de sociala mediernas andel
fran denna kategori far vi da ett helt nordiskt agande bland medierna.

Display mobil inkl. tablet: Den hér kategorin ar en spegling av den féregaende med
skillnaden att det ror sig om besok fran mobila enheter. E er att vi tar bort de sociala
mediernas andel fran denna kategori far vi da ett helt nordiskt &gande bland medierna.

Webb-TV inkl. mobil: | denna kategori ater nns stora utomnordiska aktorer som
framst Youtube och Discovery Channel. Denna kategori maste delas upp i under-
kategorierna playtjanster och klipp da det ar en véasentlig skillnad i de reklampriser
som medierna tar ut i de olika kategorierna. E er denna uppdelning tillskrivs de
utomnordiska aktorerna ett varde baserat pa den svenska utrakningen.

Nettkatalog: Framfor allt norska och nordiska aktorer varfor denna kategori raknas
som helt nordisk.

Rubrik inkl. Mobil: Denna kategori utgors framst av norska eller nordiska aktorer.
Dock nns bland annat Monster och Kelkoo. Dessa medieinvesteringar baseras pa
respektive sajts ranking hos Alexa.

Sok (SEM & SEO) desktop og mobil: For att rakna pa denna kategori har vi de nie-
rat den norska SEO (sokoptimering) marknaden. De kopta sokorden (SEM) blir da
kvar e er att vi dragit bort SEO. Den lilla delen som &r norsk kan bortses och denna
kategori raknas som helt utomnordisk.
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Sverige
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Figur 3.2 Medieinvesteringar painternet, Sverige 2008-2016 (miljarder SEK, I6pande priser)

Tabell 3.4 Medieinvesteringar pd internet, Sverige (miljarder SEK, Iopande priser)

Miljarder (SEK) 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Nordiska 4100 4150 4400 4900 5400 5900 5550 5850 5850
Utomnordiska 1150 1250 1800 2300 2800 3400 5300 7100 9900
Andel utom-nordiska (%) 22% 23% 29% 32% 34% 37% 49% 55% 63%

Estimat av reklaminvesteringar pa internet i Sverige

Bakgrund &r att bedoma andelen av reklaminvesteringarna pa internet som tillfaller med-
ieforetag med sitt huvudsakliga dgande utanfér norden. Som bas anvands IRMs statistik
over medieinvesteringarna pa internet och det &r utifran dennavi de nierar andelen.

IRM publicerar si ror fér medieinvesteringarnai Internet (inkl. mobil/tablet) med
foljande underkategorier:

e Display desktop

e Display mobil inkl. tablet

e Webb-TV inkl. mobil

e SOk (SEM & SEO) desktop

¢ Onlinekataloger/e ertext desktop

«  Ovrig mobilmarknadsforing inkl. tablet

Dessutom publicerassi ror for medieinvesteringar i sociala medier som gar tvars éver
de ovanstdende kategorierna. Nedan presenteras en genomgang av tillvagagangssattet
for varje kategori.
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Sociala Medier: Denna kategori raknas som helt utomnordiskt da statistik pa an-
véndandet av sociala medier i Kantar Sifos matningar uppvisar endast amerikanska/
internationella tjanster. Fordelningen mellan desktop och mobil ar oviktig da hela
kategorin dr utomnordiskt men en uppdelning behdvs fér senare utrakningar varfor
den for enkelhetens skull anses vara jamt férdelad.

Display desktop: Utgors framst av de tryckta mediernas hemsidor &ven om de esta
reklambarande medier har en viss andel displayannonsering. For enkelheten skull
raknas denna displayannonsering hos utomnordiska medier in i deras respektive
huvudkategori. E er att vi tar bort de sociala mediernas andel fran denna kategori
far vi da ett helt nordiskt &gande bland medierna.

Display mobil inkl. tablet: Den har kategorin &r en spegling av den féregdende med
skillnaden att det ror sig om besok fran mobila enheter. Vi behdver inte rakna bort
sociala medier da deras mobila besok &ter nns i kategorin Ovrig mobilmarknadsforing
inkl. tablet. Darfor raknas denna kategori som helt nordisk.

Webb-TV inkl. mobil: | denna kategori ater nns stora utomnordiska aktorer som
framst Youtube och Discovery Channel. Denna kategori maste delas upp i under-
kategorierna playtjanster och klipp da det ar en vasentlig skillnad i de reklampriser
som medierna tar ut i de olika kategorierna. E er denna uppdelning tillskrivs de
utomnordiska aktorerna ett varde baserat pa statistik fran MMS 6ver rackvidd och
anvéndande medierna sinsemellan.

S6k (SEM & SEO) desktop: For att rakna pa denna kategori har vi de nierat den
svenska SEO (s6koptimering) marknaden utifran de foretag som verkar dar. Dessa
ar overlag svenska med fa undantag vilket gor att denna underkategori raknas som
helt nordisk.

De kopta sokorden (SEM) blir da kvar e er att vi dragit bort SEO. Den lilla delen som
ar svensk kan bortses och denna kategori réknas som helt utomnordisk.

Onlinekataloger/eftertext desktop: Denna kategori utgdrs framst av svenska eller
nordiska aktdrer. Dock nns bland annat Monster och Kelkoo samt tidigare svenska
medier som Pricerunner och Tradera som numera har blivit uppkdpta av utomnordiska
aktorer. Dessa medieinvesteringar baseras pa respektive sajts ranking hos Alexa.

Ovrig mobilmarknadsforing inkl. tablet: Denna kategori delas upp i tre underka-
tegorier. Den forsta, SMS och nyhetsbrev i mobilen rdknas som helt nordisk och den
andra &r den delen av sociala medier vi tillskrev mobilen och som &r helt utomnor-
disk. Den sista kategorin &r sok i mobilen vilken utgdrs av de pengar som &r kvar i
kategorin dé de andra tva raknats bort. Denna kategori, precis som sok desktop, anses
vara helt utomnordisk.
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Bilaga 4.
Reglering av reklam och annonser i medier

De fem nordiska landernas lagar, férordningar och regler kring reklam och an-
nonsering foljer och har implementerat internationella regler sésom Internationella
handelskammarens sjélvreglering om marknadsforing 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 utgdr minimiregler
och landerna &r fria att skarpa lagsti ningen och sjalvregleringen utifran sina egna
nationella behov och kulturer, men inte vara liberalare. Inte heller far de inkréikta pa
den europeiska konkurrenslagsti ningen — var granserna gar &r inte sjalvklara. Det
syns bland annat i de nordiska landernas lagsti ning kring reklam for spel/lotterier,
dar marknadsforing och reklam &r forbehallen foretag med nationella speltillstand,
men som kringgas av utlandska spelforetag. Reglerna omhuldas pa nationell niva
men ifragasatts av branschen med bland annat hanvisning till EU:s konkurrensregler.

Systemet med sjélvreglering bestar av annonsorer, annonsformedlare och annons-
barare (som traditionellt varit medier). Dessa har att forhalla sig till de internationella
och nationella juridiska ramverken och till internationella branschéverenskommelser
om god annonsors- och marknadsforingsetik. Bade lagsti ningen och sjalvregleringen
kan vara generell men den kan detaljregleras ytterligare genom lagsti ning om olika
omraden och/eller vara mediespeci k.

De omréadesspeci ka reglerna som sjalvregleringen ly er upp (och som o ast &r
i samspel med lagsti ning) ror framfor allt: alkohol, tobak, spel, barn och unga, mat
och dryck, digital marknadsforing, vilseledande reklam, skildring av kon, etnicitet,
online-beteenden. Internationell sjalvreglering bygger pa internationella handelskam-
marens regler om reklam och marknadsforing. Dessa sipprar sedan ner i internationella
samarbetsorganisationer som t.ex. WFA (World Federation of Advertisers), EASA
(European Advertising Standards Alliance) och e European Interactive Digital Ad-
vertising Alliance och vidare till nationella organ t.ex. de nska Mainonnan eettinen
neuvosto (MEN), Liiketapalautakunta (LTL) och svenska Reklamombudsmannen.

Vad som regleras genom lag och vad som regleras av olika branscher sjdlva varierar
mellan de nordiska landerna. De generella reglerna kring marknadsforing, reklam och
annonsering ater nnsilandernas respektive marknadsforingslagar. Lagsti ning kring
olika omréden och produkter nns for bland annat tobak, alkohol och spel/lotterier.
Danmark, Finland, Norge och Sverige har lagar som speci kt reglerar tv- och radio-
séndningar, medan 6vriga medier styrs av marknadsforingslagar, produktlagar och
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sjalvreglering. Islands medielag omfattar bade marknadsféring i medier generellt och
for tv- och radiosdndningar. Radio- och tv-lagsti ningen reglerar till exempel villkoren
for nar och hur man féar sanda reklam, och villkoren for sponsring av program och
produktplacering. Lagar om marknadsféring online av tobak, alkohol nnsiFinland,
medan det i andra lander &n sa lange i huvudsak hanteras via marknadsforingslagen
(t.ex.annonsmarkning) och sjalvreglering. Dér inte speci klagsti ning nnstillampas
marknadsféringslagen.

Det ar inte alltid tydligt for en lekman nar marknadsforingen styrs av lag och nér
den ska forhallasig till sjalvreglering. Lagarse erlevnad provas av olika myndigheter,
medan sjalvreglering hanteras av olika rad, samarbetsorgan och ombudsman i de
nordiska landerna.

I Norden nns ett samarbete for riktlinjer och samsyn dér varje land féretrads av
sin konsumentombudsman. | arbetet med riktlinjer och samsyn i Norden har konsu-
mentombudsméannen i de nordiska landerna dven publicerat rapporter/skri eromsin
hallning i olika fragor, till exempel om marknadsforing i sociala medier, reklam riktad
mot barn och digital reklam. De senaste rapporterna fran konsumentombudsmannen
har ha reklam och marknadsforing pa internet i fokus:

< De nordiske forbrukerombudenes standpunkt om skjult reklame, maj 2016

 De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til handel og markedsfaring pa
internettet, okt 2015

¢ Denordiske forbrukerombudenes standpunkt til markedsfaring via sosiale medier,
maj 2012

De nordiska landernas konsumentombudsman samlar bade lagar och regler kring
reklam och marknadsféring for i forsta hand sitt lands reglering, men dven interna-
tionella férordningar och direktiv, pa sina hemsidor.

Nedan f6ljer en sammanstallning av nagra av de regler som galler for reklam i
nyhetsbarande medier. Oversikten gor inga anspréak pa att vara heltackande eller
detaljerad. Den &r ett forsok att ge en dversikt dar de fem nordiska landerna &r snar-
lika och dar nagot eller nagra lander mer tydligt har en reglering som inte liknar de
andra. Den intresserade lasaren gar forslagsvis till konsumentombudsmannens och
mediemyndigheternas sajter och soker vidare.

Mediemyndigheter

Slots- og kulturstyrelsen, Danmark www.slks.dk
Viestintavirasto/Kommunikationsverket, Finland www.viestintavirasto.
Fjolmidlaefnd, Island olmidlanefnd.is
Medietilsynet, Norge www.medietilsynet.no
Myndigheten for press, radio och tv, Sverige www.mprt.se
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Konsumentombud/Forbrugerombud

Danmark www.forbrugerombudsmanden.dk/Retningslinjer-og-lovgivning
Finland www.kkv. /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. nlex.

Altinget, Island www.althingi.is/lagasafn

Lovdata, Norge lovdata.no

Riksdagen, Sverige www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar
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Omradesspecifik reglering

Danmark Finland

Alkohol Tilliten men sjalvreglerad. Tillaten for produkter till
Regler for radio och tv: 22 volymprocent men med
far t.ex inte uppmuntra till begransningar i utformningen
overdriven konsumtion eller for drycker starkare &n 1,2 vo-
framstalla hog alkoholhalt lymprocent. Alkoholreklam i
som positivt. Férbjudet att tv far inte sdndas mellan 07:00
rikta alkoholreklam till unga till 22:00. Utomhusreklam &r
samt i och kring radio och tv- | inte tillaten med undantag
program riktade till barn och (t.ex. pa restauranger och
unga. Galler aven on-demand- | hockeyrinkar).
tjanster.
Reklam for drycker starkare an
2,8 volymprocent ar forbjuden
pa Farbarna.

Tobak Forbjudet Forbjudet

Barn som mottagare

Barn ska skyddas mot olamp-
lig reklam. Hansynstagande
till barns oskuldsfullhet och
fortroendepersoner far inte
missbrukas, personer/dockor i
tv-program far inte forekomma
i reklam i samma tv-kanal.
Reklam for choklad o dyl, I&s-
kedrycker, snacks o liknande,
far inte antyda att produkterna
kan ersatta maltider.

Med ett par undantag far barn
under 14 ar inte medverka i
reklam.

Géller ej on-demand-tjanster

Reklam far forekomma
program riktade till barn
om programmet ar langre
an 30 minuter.Barn far bara
forekomma i reklam om de
naturligt anknyter till en
produkt.

Alder for barnhinsyn | 14 ar. Ingen reklam fem minuter fore
och e er program riktade till
barn.

Spel Spel och lotterier utan statligt | Spel och lotterier utan statligt

tillstand inte tillaten

tillstand inte tillaten
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Bilaga 4.

Reglering av reklam och annonser i medier

Island

Norge

Sverige

All reklam for alkoholdryck-
er starkare &n 2,25 volym-
procent &r forbjuden.

All reklam for alkoholdryck-
er starkare &n 2,5 volympro-
cent &r forbjuden.

Tillaten i tryckta skri er el-
ler pa webben, for produkter
upp till 15volymprocent.
Reklamen ska vara aterhall-
sam

Fér ej riktas till barn och
ungdom

Innehalla varningstext
(minst 20% av annonsytan)
Ingen alkoholreklam alls i tv
och radio som sands i/fran
Sverige

Forbudet

Forbjudet

Forbjudet

Barn ska skyddas mot
olamplig reklam och teves-
hopping:

Reklam fér inte utnyttja
barns oerfarenhet; inte
uppmuntra dem att évertala
fordldrar; inte uppmuntra
att ata och dricka onyttiga
produkter; inte missbruka
barnens tilltro till fordldrar,
larare och andra personer;
far inte omotiverat visa barn
i farliga situationer

Ingen produktplacering i
tv-program/AVM riktade
mot barn.

Reklam for produkter som
sarskilt riktar sig till barn &r
inte tillaten.

Ingen reklam 10 minuter
fore och e er barnprogram.

Barn ska skyddas mot
olamplig reklam

Reklam riktad till barn inte
tillaten i radio och tv (som
sdnds fran Sverige). Hogre
krav pé vara vederhd ighet.
Fér inte innehalla uppma-
ningar att dvertala barn och
vuxna att kdpa produkten.

12 ar. Ingen reklam fem mi-
nuter fore och e er program
riktade till barn.

18 ar. Ingen reklam tio mi-
nuter fore och e er program
riktade till barn (program
som riktar sig till barn
under 13 ar)

12 &r. Barnprogram far inte
avbrytas, annonser inte
omedelbart fore eller e er
program.

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstand inte tillaten

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstand inte tillaten

Spel och lotterier utan stat-
ligt tillstand inte tillaten
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Kampen om reklamen

Danmark

Finland

Likemedel (recept
belagda)

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tillaten i TV och
radio

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tilldten i TV
och radio

Jamforelser

Ska vara vederha iga och inte
vilseledande.

Ska vara vederha iga och inte
vilseledande.

Textliknande reklam

Krav pa tydlig reklamiden-
ti eraring. Dold reklam och
subliminal reklam forbjuden

Krav pa tydlig reklamiden-
ti eraring. Dold reklam och
subliminal reklam férbjuden

Politisk reklam

Forbjuden i tv, politiska
budskap far inte forekomma i
reklam under utlyst valperiod.

Tillaten

Public service

DR far inte sanda reklam. Pro-
duktplacering ej tillaten. Viss
sponsring tillaten.

YLE far inte sénda reklam.
Produktplacering ej tillaten.
Viss sponsring tillaten.

Annat
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Bilaga 4.

Reglering av reklam och annonser i medier

Island

Norge

Sverige

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tillaten i TV
och radio

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tillaten i TV
och radio

Reklam for receptbelagda
lakemedel inte tillaten i TV
och radio

Ska vara vederha iga och
inte vilseledande.

Ska vara vederha iga och
inte vilseledande.

Ska vara vederha iga och
inte vilseledande.

Krav pa tydlig reklamiden-
ti eraring. Dold reklam och
subliminal reklam forbjuden

Krav pa tydlig reklamiden-
ti eraring. Dold reklam och
subliminal reklam férbjuden

Krav pa tydlig reklamiden-
ti ering. Dold reklam och
subliminal reklam forbjuden

Tillaten

Forbjudet i tv for politiska
budsskap och livsaskadning.
Politiska organisationer far
inte heller sponsra program.

Tillaten

RUV far sidnda reklam i tv
och radio, men i tv 8 min/h
medan kommersiella tv-
aktorer 12 min/h. Program
far inte brytas om de &r
under 60 minuter. Undantag
ar egenproduktion och eve-
nemang/galor som ar langre
an 60 minuter.Prislista ska
vara o entlig och rabatter
transparenta. Public service
far inte ha nagon fristdende
reklam online. Produkt-
placering ej tillaten. Viss
sponsring tillaten.

NKR fér inte sanda reklam.
Produktplacering ej tillaten.
Viss sponsring tillaten.

SVT/UR/SR far inte sanda
reklam. Produktplacering ej
tillaten. Viss sponsring till-
laten. Galler gj text-tv.

TV-reklamfria dagar: 1dng-
fredag, paskdagen, pingstda-
gen och juldagen
Gudstjanster far inte avbry-
tas av reklam.

Vapen och leksaksvapen &r i
lag forbjudet att gora reklam
for

Gudstjanster far inte avbry-
tas av reklam.
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NORDICOM ér ett nordiskt kunskapscenter fér medie- och kommunikationsomradet. Med
utgangspunkt i den akademiska forskningen insamlar, bearbetar och formedlar Nordicom
kunskap till olika brukargrupper i Norden, Europa och 6vriga vérlden. Arbetet syftar till
att utveckla mediekunskapen och bidra till att forskningens resultat synliggors i behand-
lingen av mediefragor pa olika nivaer i bade offentlig och privat verksamhet. Nordicom ar
en institution inom Nordiska Ministerradet. Verksamheten utmarks av tre huvudsakliga
omraden.

® Medieforskningen och dess resultat i de nordiska ldnderna
Nordicom utger en nordisk tidskrift, Nordicom Information, och en engelsksprakig, tidskrift,
Nordicom Review (refereed), samt antologier och rapporter pa flera sprak. Olika forsknings-
databaser, bl a gallande litteratur och pagaende forskning, uppdateras [6pande och &r
tillgdngliga via Internet. Nordicom kan sagas utgdra navet i det nordiska samarbetet vad
galler medieforskningen. Ett viktigt inslag i Nordicoms arbete ar att gora nordisk medie- och
kommunikationsforskning kénd i andra lander samt formedla kontakter mellan nordiska
och internationella forskningsmiljoer. Verksamheten &r uppbyggd kring nationella doku-
mentationscentraler.

® Medieutvecklingen och medietrender i de nordiska léinderna
Nordicom utarbetar samnordisk mediestatistik och redovisar kvalificerade analyser i skrift-
serien Nordic Media Trends. Aven mediedgande och medielagstiftning i de nordiska ldnderna
dokumenteras. Nordicom ger de nordiska landerna en samlad rost i flera europeiska och
internationella natverk och organisationer som utarbetar underlag i medie- och kulturpoli-
tiska fragor. Samtidigt insamlar Nordicom relevant omvarldskunskap for vidareférmedling
till olika brukargrupper. Det géller mediepolitiska fragor inom EU, Europarddet och interna-
tionella organisationer.

® Forskning om barn, unga och medier i virlden
Nordicom startade 1997 pa uppdrag av UNESCO The International Clearinghouse on Child-
ren, Youth and Media. Arbetet syftar till att 6ka kunskapen om barn, ungdomar och medier
och darmed ge underlag for relevant beslutsfattande, bidra till en konstruktiv samhallsde-
batt samt framja barns och ungdomars mediekunnighet och mediekompetens (media lite-
racy). Det ar ocksa en forhoppning att Clearinghusets arbete ska stimulera vidare forskning
om barn, ungdomar och medier. Verksamheten ar uppbyggd kring ett globalt natverk med
1000-talet deltagare som representerar inte bara forskarsamhallet utan dven t ex medie-
branschen, politiken och frivilliga organisationer. Olika publikationer utges, t ex en arsbok
och nyhetsbrev.



Digitaliseringen av medielandskapet har foréndrat hur vi kommunicerar med varandra, hur
vi soker information, hur vi anvdnder medier och inte minst hur medier nansieras. | den
héar boken &r det nansieringen av medierna som star i fokus, och da sarskilt den del som
kommer frén annonsérerna. Globala foretag som Google och Facebook utmanar i allt hogre
utstrackning de inhemska medieféretagens stallning pa de nationella reklammarknaderna.
Det vixande in ytandet fran utldndska reklamplattformar ar ett uttryck for en mer omfat-
tande transformation, som omfattar bade publik och annonsorer, och som drivs framat av
den teknologiska utvecklingen pa medieomradet. Det géller inte minst i Norden, som hor
till de regioner i varlden dér den nya informationsteknologin kommit att fa starkast faste.

Kampen om reklamen handlar om vad digitaliseringen av reklammarknaden har fatt for
konsekvenser for de nordiska medieforetagens mojligheter att  nansiera sin journalistiska
verksambhet. | takt med att konkurrensen om reklaminvesteringarna har 6kat har manga
medieforetag fatt se sina reklamintakter sjunka, i vissa fall dramatiskt. Ar den nansierings-
modell som under dtminstone 150 &r burit upp den kommersiella nordiska nyhetsjour-
nalistiken pa vag att brytas sonder? Eller nns det skillnader mellan de nordiska landerna
som gor att situationen ser olika ut pa olika platser och i olika medier?

Kampen om reklamen bygger pa ett omfattande empiriskt datamaterial fran Danmark,
Finland, Island, Norge och Sverige och inkluderar savél branschstatistik som intervjuer
med en lang rad aktorer pa och omkring de nordiska reklammarknaderna. Studien har
genomforts pa uppdrag av Nordiska Ministerradet och norska Kulturdepartementet. Bokens
forfattare, Jonas Ohlsson och Ulrika Facht, &r verksamma vid Nordicom.
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