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FORORD: MYTEN OM TIDNINGSKRISEN?

Vi har alla hort talas om tidningskrisen. Krisen med stort K. Mediedgare, journalister och po-
litiker har i dratal talat om hur sviktande ekonomi hotar tidningarna och didrmed pé sikt inte
bara den fria journalistiken utan rentav sjilva demokratin. Demokratiminister Alice Bah
Kuhnke har exempelvis berittat att hon haft svirt att sova 6ver tanken pé de svenska medier-
nas framtid. ”[M]edierna i stort, och lokalmedia specifikt, stir vid kanten av ett stup och det
kommer att f4 konsekvenser f6r hela det demokratiska samtalet”, sa hon till exempel i en in-
tervju 2016 efter att den stora tidningskoncernen Mittmedia aviserat besparingar pa sina tid-
ningar.

Vi har hort liknande larmklockor frin minga andra. Det ir nog inte lika ménga som satt
sig in i vad som egentligen doljer sig bakom varningarna och krisrapporterna. Gér tidningarna
verkligen si daligt? Kommer de verkligen att férsvinna?

Syftet med den hir rapporten ir att tillgingliggora fakta och analys om vad vi faktiskt vet
om den svenska tidningsmarknaden. Forfattaren Stefan Melesko dr formodligen den som har
bist forutsittningar att faktiskt beritta sanningen om hur liget ser ut just nu, hosten 2017.
Efter en lng karriir i branschen - som bland annat omfattade vd-posten pi Dagens Nyheter
— dr Stefan numera docent i Medieekonomi vid Handelshogskolan i Jonképing. Han har sett
och studerat marknaden i decennier, i uppging och i motgéng. Han har varit pa insidan dir de
stora koncernernas beslut har fattats och han har i sin forskning sammanfattat branschens alla
siffror. Kort sagt — han vet vad han talar om.

Det ir min férhoppning att den hir rapporten kan bidra till storre kunskap och insikt kring
en friga som angdr manga. Diskussionen kring mediernas situation ir ofta hégljudd och vild.
Men ibland har nyanserna saknats. Med kunskaperna fran den hir rapporten har fler mojlighet
att forstd vad som egentligen har hint och héller pa att hinda. Den som ldst den hir rapporten
kommer inte bara forstd varfér det blivit som det blivit, utan ocksa varfor liget inte dr s daligt
som man kanske kan tro. Titeln ’Myten om tidningskrisen?” stiller frigan om det 6verhuvud-
taget ir relevant att prata om en kris. Jag tycker personligen inte det, for nigon sidan finns
inte i det avseendet att vi nu stdr infor ett akut lige som vi aldrig tidigare stitt infor. Vad vi i
stillet gir igenom just nu 4r en del av ett lingsiktigt paradigmskifte som pigéitt i manga ar och
som formodligen kommer fortsitta under 6verskadlig framtid. Det finns inget obegripligt eller
unikt i det. Och dven om branschen kommer att férindras pi manga och kanske dramatiska
sitt finns det ingen anledning att fortvivla.

Det finns idag stérre mojligheter 4n nigonsin att pd ett billigt och enkelt sitt skapa och
sprida information, alltifrin enskilda datapunkter till vil utvecklande narrativ. Den friga man
egentligen behover stilla sig &r om manniskor ocks3 i framtiden kommer vara beredda att be-
tala for den informationen. Med tanke pa att vi bade blir rikare och mer vetgiriga och nyfikna
pé omvirlden har jag svirt att se att svaret pd den frigan dr nigot annat 4n ja”.

Andreas Ericson
Chef for Timbro Medieinstituter



SAMMANFATTNING

o Den svenska dagstidningsbranschen genomgér tuffa ekonomiska tider, med vikande
intikter frin bide ldsar- och annonsmarknaden. Men det ir inte en kris si till vida
att den har kommit plotsligt och ovintat och innebir helt nya férutsittningar. Tvir-
tom ir minskade intikter och vikande I6nsamhet en utveckling kan sparas ling till-
baka i tiden och de senaste drens situation har en férhistoria som stricker sig flera
decennier tillbaka.

o Tidigare har branschen kinnetecknats av stundtals vildigt stora marginaler. Ett tapp
frin den tidigare vildigt hoga lonsamheten innebir inte att tidningarna slutar tjinar
pengar utan att man nirmar sig nivier som méinga andra branscher alltid levt med.

e Branschen har redan genomgatt ett stilbad och lyckats minska sina kostnader. Bran-
schen har ocksi genomgitt en konsolidering genom en rad strukcuraffirer dir
mindre ldnsamma titlar slagits ut.

o I synnerhet de lokala tidningarna gar fortfarande hyggligt bra. Savil minskningen
av annonsintikter som upplagetappet har den senaste tiden bromsats.

o Delvis dr problemen sjilvforvallade. Branschen som helhet var alltf6r sen att inse att
det paradigmskifte som inleddes redan pd 1990-talet inte var en ”vanlig” kris som
man tidigare genomlevt under ligkonjunkturer. Dessutom har uppkopsstrategierna
hos nigra viktiga aktdrer visat sig vara felaktiga och férvirv har gjort till alldeles for
hoga kopeskillingar.

o Det finns en rad olika dctgirder som branschen kan vidta for att behalla intikterna
fran papperstidningen och samtidigt investera i digitala plattformar och konvertera
sina kunder till betalande digitala lisare. Ju béttre man lyckas behélla 16nsamhet i
papperstidningen, desto mer utrymme finns for en framgingsrik digital omstéllning.
Storst forutsittningar for detta finns hos de lokala aktérerna.

o Vigen framit bestdr i en transformation dir man lyckas ta tillbaka de tidigare ldsa-
rintikterna som férlorades i samband overgingen till gratisldsning digitalt. Denna
naiva strategi har nu nitt vigs inde. Branschen forlitar sig numera aterigen pa att
oka intdkterna frin lisarna.

o Nir denna digitala omstillning vil ir genomférd kommer branschen att ha gjort sig
av med ungefir 40 procent av dagens kostnadsmassa som idag gér till produktion
och distribution av papperstidningen.

o Den digitala transformationen ir redan pd god vig, dven om mycket dterstir. Redan
har ett antal tidningar en betydande digital prenumerantbas.

o Det statliga stod som diskuteras i exempelvis Medieutredningen kommer aldrig
kunna ticka upp for de annons- och intiktstapp som paradigmskiftet fort med sig.
Diremot finns det goda mojligheter for politikerna att underlitea f6r branschen ge-
nom en avreglering av annonsmarknaden som idag stinger ute svenska medieféretag
fran stora intikter frin exempelvis spel- och alkoholreklam.



INTRODUKTION

Den hir rapportens syfte dr att férklara hur den svenska dagspressen egentligen mar. Vad har
hint och vad kommer att hinda? For att forstd det behover vi ocksa forstd den ekonomiska
logik som kinnetecknar dagspressen; hur den har forindrats 6ver tid och hur forutsittning-
arna for framtiden ser ut.

Rapporten fokuserar pa dagstidningar, bide pa lokal och riksniva. Utvecklingen f6r andra
mediekategorier kommer ocksa att tas upp i den mén den ytterligare kan bidra med forstaelse
for dagspressen. Méinga av resonemangen i rapporten bygger sirskilt pa den lokala dagspres-
sens existensbetingelser. Just lokaltidningarna spelar en synnerligen stor och speciell roll i det
svenska medielandskapet, bide publicistiskt och kommersiellt. Det dr ocksé just lokaltidning-
arna som ofta tagits upp som exempel i den politiska diskussionen om massmediernas fram-
tidsutsikter.

HUR RAPPORTEN AR DISPONERAD

Rapporten beskriver ett omridde som befinner sig i grinslandet mellan journalistik och eko-
nomi. De ekonomiska resonemangen ir inte sirskilt komplicerade, men det kan vara bra att
kinna till en del grundliggande begrepp och samband. Dirfér inleds diskussionen med en ge-
nomgang av vad ett medieforetag faktiskt dr och vad som kidnnetecknar den marknad de agerar
pa.

Avsnittet efter det utgérs av historieskrivning. Dir diskuteras hur marknaden utvecklats i
Sverige och virlden de senaste decennierna. Viktiga makroekonomiska hindelser, politiska be-
slut och stora affirer som fusioner och forvirv tas upp. Det avsnittet kan sigas vara en analys
av de medieeckonomiska férhallandena, speciellt tillimpade pa dagspressen. Vi har valt 1995
som startir for denna aterblick, eftersom mycket av de speciella férutsittningar som kinne-
tecknar dagens situation kan sigas ha uppstict ungefir di, med internets uppkomst, den avre-
glerade marknaden f6r kommersiell tv och uppkomsten av gratismedier. Direfter beskrivs ut-
vecklingen under samma period vad giller branschstruktur, lénsamhet, annonsutveckling och
ldsar- och konsumentbeteende.

Milet ir att presentera en slutsats om vad framtiden kan komma att f6ra med sig. Kommer
dagspressen och speciellt den lokala prenumererade tidningen att finnas kvar? Vilka ir de eko-
nomiska forutsittningarna f6r det? Och pa vilket sitt och pé vilka plattformar?

KARAKTERISTISKA EGENSKAPER HOS MEDIEFORETAG | ALLMANHET
OCH DAGSPRESSEN | SYNNERHET

Det finns nigra aspekter som ir virda att ha i minnet vid ldsning av rapporten, som giller
medieféretagande i allminhet. For det férsta kan en dagstidning upptrida pa flera plattformar.
Linge var papperstidningen den sjilvklara och enda tinkbara, men numera ir inte sjilva ka-
nalen pé négot sitt avgorande, dven om mycket skiljer mellan publicering pa papper och i di-
gital form. Nir uttrycket dagstidningar anvinds i rapporten avses bade papperstidningen och
de olika digitala plattformar som branschen arbetar med. Som vi kommer att se spelar pap-
persversionerna fortfarande den dominerande rollen f6r omsittning och lénsamhet, men fra-
gan kring dagspressens 6verlevnad giller i férsta hand om mediet kan fortsitta att skapa kva-
litetsjournalistik oavsett plattforms- eller distributionsform under kommersiellt uthélliga vill-
kor.

For det andra innebir inte konsumtionen av innehéllet i en medieprodukt att man i fysisk
mening férbrukar eller sliter ner det, utan det gar utmirke att silja vidare, eller vinda tillbaka
och fortsitta sin lisning. I manga andra branscher finns inte denna méjlighet till dteranvind-
ning.



For det tredje omfattar dagstidningarna tva olika produkter, annonser och redaktionellt
innehall, som i sin tur upptrider pa tva olika marknader, annons- och lisarmarknaden. Denna
dualism skiljer ocksa branschen fran de flesta andra industrier. All analys av mediebranschen
miste utgd frin dessa férhillanden.

Forekomsten av de tvd marknaderna med varsin prissittning innebir att det pris som kon-
sumenten (alltsd [dsaren) moter for produkten (tidningen) inte i egentlig mening r ett mark-
nadspris pa sa sitt att det dterspeglar marginalkostnaden fér en extra tillverkad produkt. (Det
ir en typ av underlag for prissittningen som ir vanlig minga andra branscher.) Detta blir
speciellt intressant med tanke pa gratismediernas framvixt, bidde papperstidningar som delas
ut gratis och gratislisning via internet. Denna utveckling har saledes fjirmat konsumentpriset
ytterligare frin de resurser som medieforetagen faktiskt behover for att producera sin produkt.

Eftersom konsumenternas betalningsvilja inte ricker till f6r att skapa de intikter som be-
hovs for ate ticka den resursanvindning tidningsproduktionen kriver dr det intikter frin an-
nonser som till stor del finansierar verksamheten. Det saknas alltsd de direkta signaler mellan
konsumenter och medieféretag som priset annars brukar utgéra pi marknaden. Detta ir vik-
tigt att komma ihag eftersom det innebir att det alltid finns en risk for att beslut kring utbud
och framtida ”tillverkning” grundas pé felaktiga premisser.

Det finns studier som visar att konkurrenssituationen pa bide konsument- och annonsérs-
marknaden piverkar prissittningen och volymer och dirmed hur mycket som ir mojligt att
generera av intikter frin respektive marknad. En av slutsatserna ér att ju mindre differentierat
innehall en tidning har jimfért med sina konkurrenter, desto storre svirigheter har den att
sitta en prisnivd som overstiger konkurrenternas och desto mer ir den tvungen att ta ut frin
annonsmarknaden. I realiteten foérekommer dock fi konkurrensorter pd den svenska dags-
pressmarknaden, det vill siga platser dir det finns alternativa lokaltidningsval. De flesta utgi-
vare har en form av monopol pa sin lokala marknad, vilket underlittar prishéjningar pé lisar-
marknaden. Som vi kommer se ir det en strategi som anvinds flitigt.

Ytterligare en viktig egenskap f6r produkter pad mediemarknaden ir att produktionen av
det forsta exemplaret eller enheten av utbudet har en vildigt hég styckkostnad. Det beror p
de hoga fasta kostnaderna som kinnetecknar branschen. Sedan faller bide genomsnittskost-
naden och marginalkostnaden snabbt. Den hoga kostnaden for det forsta tidningsexemplaret
(eller den forsta sindningstimmen) dskadliggor ett annat fundamentalt férhallande for tradit-
ionella medieforetag — inte minst dagspressen — nimligen svérigheten att anpassa sig till krym-
pande efterfrigevolymer. De fasta kostnaderna utgor en stor andel av foretagens kostnads-
massa. Detta férhillande visar sig inte minst i effekterna av konjunkturvixlingar, med en ling-
sam anpassningsprocess till cykliska volymvariationer och dirmed cykliska [6nsamhetskurvor.

Digitaliseringen dndrar bara delvis dessa grundliggande fakta kring medieféretagen. Det
forsta exemplaret har fortfarande en hog styckkostnad, 4ven om vissa kostnadskomponenter,
som papper, tryck och distribution, fallit bort. Men ett redaktionellt innehill behover ju de
facto inte bli billigare bara for att det framstills for distribution via en plattform med en eller
flera digitala kanaler.

Slutligen ett viktigt pdpekande: Sverige bestdr inte bara av storstider. Virlden utanfér
Stockholm ir avgorande for att forstd den svenska mediebranschen.

Detta om mediebranschens speciella férutsittningar. Vi ska nu ga vidare och diskutera hur
marknaden historiskt har sett ut och utvecklats.



MEDIEMARKNADEN | STORT

Man brukar siga att normalt mellan 3 och 4 procent av ett utvecklat lands BNP ir hinférligt
till mediesektorn. Det branschgemensamma institutet IRM har gjort en mitning i Sverige éver
hushallens medieutgifter och noterat att de sammanlagt utgér cirka 6o miljarder kronor. De
sammanlagda mediekostnaderna ir ungefir lika stora, knappt 6o miljarder.

Det finns ingen anledning att anta att denna andel kommer att férindras sirskilt mycket i
den nira framtiden. Diaremot kommer naturligtvis bide konsumenternas och annonsérernas
benigenhet att utnyttja olika kanaler inom utbudet att férindras. Men det ér alltsd grundfor-
utsittningarna fér medieféretagens verksamhet och det dr kampen om dessa 3 eller 4 procent
av BNP som kommer att prigla mediebranschen under en 6éverblickbar tid.

DAGSPRESSENS KOSTNADS- OCH INTAKTSSTRUKTUR

Foretag har kostnader och intikter, och forhoppningsvis dr de senare storre. Ett vanligt sitt
att analysera ett foretags verksamhet ar att titta pa just dessa tva faktorer. Fér dagspressen som
helhet ser fordelningen mellan olika kostnadstyper ut sa hir.

Personal 35 %
Distribution 17 %
Insatsvaror 13 %
Papperskostnad 8 %
Avskrivningar 3%

Det gir ocksi att férdela kostnader pa olika funktioner. (Observera att dessa skattningar ska
ses som en oversiktlig illustration, eftersom det kan finnas vissa variationer mellan tidningar.)

Redaktionella kostnader 25-30 %
Forsiljning och administration 35 %
Produktion inkl avskrivningar 20 %
Distribution 15 %

For vissa tidningar kan den sammanlagda kostnaden f6r produktionen och distributionen vara
in hogre, si mycket som 50 procent av den totala kostnadsmassan. For vissa enskilda geogra-
fiska omriden kan andelen vara dnnu hégre. Det visar tydligt den digitala plattformens over-
ligsenhet pa kostnadssidan. Halva kostnadsmassan skulle férsvinna om tidningen enbart
skulle finnas tillginglig digitalt!
Intiktsstrukturen fér dagspressen dr enklare att 6verblicka. Intikterna bestar helt enkelt

av:

e Intikter frin konsumenter, i form av betalning f6r enskilda l6snummer eller f6r pre-

numererad tidning pa papper eller pa internet.
e Intikter frAn annonsorer i form av betalning for reklamplats.

Ovriga intikter spelar en liten roll fér dagspressféretagen. Vi kan dirfor bortse frin dem i den
hir analysen.

YTTERLIGARE REFLEKTIONER KRING DAGSPRESSENS EKONOMI

Ekonomi handlar som bekant om att hushélla med knappa resurser. Hur vil dessa anvinds i
forhallande till de uppsatta mélen ir ett métt pa effektiviteten i verksamheten. Men mediefo-
retag kan mycket vil ha - och har ofta - andra mal 4n de rent ekonomiska. Visst dr vinsten,



avkastningen till aktiesigarna, forméigan att gora férvirv och si vidare, viktigt i sammanhanget,
men ett medieféretag kan ha hogre ambitioner 4n si. Andra typer av mél kan till exempel vara
viljan att std f6r en nyhetsférmedling med hog journalistisk kvalitet eller att bilda opinion.
Men det ir hela tiden ekonomin som avgér hur vil dessa andra mél kan uppnds. Opinionsbild-
ning, analys och fordjupning, folkbildning och granskning av makthavare ir alla exempel pa
verksamheter som i allminhet dr mycker resurskrivande. De ir kvalificerade publicistiska om-
riden som kriver en stark ekonomi hos dagspressforetagen.

Genom dren har ofta konjunkturens effekter pi medieforetagen blandats samman med pa-
giende strukturforindringar. Det har lett till en f6r grund analys och att lingsiktigt nedatga-
ende trender kunnat avfirdas med forhoppningar om att allt kommer bli bittre igen bara kon-
junkturen vinder. Men som vi kommer att se har de strukturforindringar som priglat bran-
schen de senaste decennierna varit obevekliga, och har ofta uppmirksammats alldeles for sent.

Den amerikanske medieforskaren Robert Picard skriver i sin rapport Journalism, value creat-
ion and the future of news organisations att den viktigaste uppgiften for nyhetsmedia i framtiden
ir att skapa ekonomiska virden som ldsarna uppskattar och ir beredda att betala for. Han antar
att de ekonomiska ramarna f6r framtidens medieforetag kommer att vara mer begrinsade, i
synnerhet beroende pa de minskade annonsintikterna. Han menar vidare att man antagligen
miste minska pa omfattningen av innehéllet for att inte producera mer 4n vad betalningsviljan
medger. (Produktion av material utéver det som lidsaren faktiskt inte dr beredd att betala for
leder ju till simre resultat.)

FLODET MELLAN MEDIEFORETAGEN, ANNONSORERNA OCH
KONSUMENTEN

Forenklat ser det ekonomiska kretsloppet av resurser for ett medieforetag ut s hir:

1.  Medieforetaget publicerar redaktionellt innehall och annonser.

2. Konsumenten betalar dels genom prenumeration eller kép av 16snummer, dels ge-
nom att ligga sin tid pd annonserna och reagera pa reklamen genom att kopa en an-
nonserad produkt eller tjinst.

3. Annonsoren koper utrymme av medieforetaget for att fi sin reklam publicerad.

Det finns naturligtvis andra aktorer som ocksi paverkar ovan beskrivna processen. Nigra ex-
empel ir konsulter som hjilper annonsérerna att kopa reklamplats och produktionsbolag som
bistdr medichusen med den produktion man inte klarar av eller vill utféra internt. Dessutom
ir marknaderna naturligtvis omgirdade av lagstiftning och andra éverenskommelser som re-
glerar beteendet hos parterna, ofta 6vervakade av myndigheter eller branschgemensamma or-
ganisationer.

Med dessa grundliggande kunskaper kring medieekonomi ir vi nu redo att titta pa verk-
ligheten. Vad sker och vad har egentligen skett pa den svenska mediemarknaden?



HISTORIEN: HUR HAMNADE VI HAR?

Det hir avsnittet uppdelat i flera undersektioner. Forst presenteras en oversiktlig genomgang
av utvecklingen de senaste tjugo dren, en tid som grovt kan delas upp i fyra mindre perioder.
Direfter foljer en genomging av branschens lonsamhet, annonsforsiljning och upplagetenden-
ser under varje period, samt hur dgarsituationen har forindrats under tidens ging.

1995-2000: SPAREN AV EN KRIS OCH EN PABORJAD
INTERNATIONALISERING

Borjan och mitten av 199o-talet kinnetecknades av en ldng och djup ldgkonjunktur. Tidnings-
branschen forsékte mota krisen med kraftiga kostnadsbesparingar, men nigon reell diskussion
om det paradigmskifte som faktiskt intriffade da vi limnade 1980-talet bakom oss gir inte
tydligt att spara. Forsok att skdra ner pi kostnaderna var heller inte ndgon ny strategi, si hade
man gjort alla ir som annonsintikterna vek pa grund av konjunkturen. Atskilliga sparprogram
hade lanserats genom édren, dven om deras uthdllighet har varit begrinsad och de avslutats s
fort annonsintikterna dter vinde uppat. P4 sa sitt hade en vindande konjunktur alltid setts
som en frilsare man bara behévde vinta pad. Men frin och med 199o-talet skulle det visa sig
vara en gammal sanning som inte lingre gick att lita pa.

Stegvis borjade i stillet dagspressen under 19oo-talets sista drtionde att f4 minskade andelar
av de totala reklamintiikterna vilket ledde till en minskad férméga att tackla konjunktursving-
ningar. Under samma period har intikterna frin lisarmarknaden, som vi kommer att f3 se,
okat och skapat en 6kad motstindskraft mot konjunktursvackor. Lisarna har helt enkelt visat
sig vara mer att lita pa i daliga tider 4n annonsérerna. Detta har naturligtvis dagstidnings-
branschen utnyttjat.

Ett exempel pa ett sidant skifte frin annonsintékeer till lisarintikter ir Dagens Nyheter.
1991 hojdes abonnemangspriset i ett enda steg med 30 procent. Upplagan minskade endast
med 3 procent, eller annorlunda uttryckt: priselasticiteten visade sig vara —o,1. Det betydde att
prenumerationsintikterna plotsligt tickte 31 procent av kostnadsmassan, mot tidigare dryga
20 procent. Sdlunda hade tidningen med en enda prishéjning gjort sig mindre beroende av
annonsintikterna. De 31 procenten sjonk dock till 28 procent 1995, men det var ind4 en pa-
taglig nivihojning. Denna kraftfulla hojning, som foljdes av kollegerna vad giller riktning, om
in inte alltid nivdn, bidrog under resten av decenniet till den forindrade relationen mellan
annons- och lisarintikter.

De sista dren pi 1900-talet priglades ocksd av en viss internationalisering av den tidigare
s& hemmamarknadsbetonade dagstidningsbranschen. Svenska féretag gick in i andra linder, i
forsta hand nordiska och baltiska och frimst norska foretag visade ett intresse for den svenska
marknaden.

En av de bakomliggande orsakerna var en intensiv debatt om dgarkoncentration som fordes
béde i Sverige och Norge. I Sverige diskuterades en eventuell lagstiftning for att begrinsa att
samma igare stod bakom en for stor andel av mediemarknaden, och ett rid f6r mangfald inom
massmedierna bildades. Risken for fler statliga ingripanden anségs vara betydande och piver-
kade beteendet hos de stora aktérerna. Inte minst Bonnierkoncernen, som alltid strivat efter
att inte bli beskyllda f6r att ha en allefér stark makeposition bland mediefoéretagen, drog 6ronen
it sig. Att expandera utomlands blev en l6sning for att fortsitta vixa utan att riskera politiska
ingripanden. Dessutom var tilltron till mojligheterna att skapa synergier stor.

Nu blev det ingen lagstiftning mot dgarkoncentration i Sverige, men denna i dag nigot
bortglomda debatt ir viktig for att férstd hur de stora medieforetagen resonerade. (I Norge
gick for ovrigt statsmakten ett steg lingre och lagstiftade mot dgarkoncentration.)

Det som framfér allt sldr en nir man studerar den hir perioden ir i vilken lag grad det
paradigmskifte som faktiskt intriffade uppmirksammades av branschen. Tv- och radioreklam
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slog igenom pa bred front och med den f6ljde en 6kande benigenhet hos medieplanerarna att
soka andra 16sningar dn dagspressen. Marknaden for internetannonsering var dnnu i sin linda,
men tecknen var tydliga pa vilken potential som fanns dir. Det var uppenbart att den del av
annonskakan som tidigare kommit dagspressen till del riskerade att krympa snabbt. Men
mycket lite av allt detta var dnnu féremal for diskussion.

2000-2005: FRAN IT-KRASCH TILL PARADIGMSKIFTE

Nir den sé kallade It-bubblan sprack i borjan av millenniet paverkades annonsintikterna kraf-
tigt, trots att andra recessionstendenser i ekonomin inte var sirskilt starka. Men dagspressens
samlade annonsintikter kom de facto att bli ligre varje 4r under resten av 2000-talet 4n de
hade varit 4r 2000. Det giller bide storstads- och landsortspress. Kvillspressen hade en an-
norlunda (och bittre) utveckling, men kan genom sin litenhet inte piverka de aggregerade
siffrorna. Den nedatgdende tendensen frin 199o-talet fortsatte alltsi, med bara enstaka &r som
undantag.

Paradoxalt nog steg lonsamheten trots fallande annonsintikter. Orsaken var minskade
kostnader och idndrade strukturer, variabler som branschen sjilv hade storre mojligheter att
paverka. Det visar pd en gammal lirdom i branschen: {érst nir l[igkonjunkturen intriffar ini-
tieras kostnadsreduktionsprogram. Egentligen “borde” toppéren for lonsamheten varit nir
hogkonjunkturerna kulminerade dren 1990 och 2000, men si blev det inte. Med stigande in-
tikter f6ljde mer eller mindre automatiskt 6kande kostnader och férst efter en ligkonjunktur
uppstod balans mellan de da initierade kostnadsminskningarna och aterigen 6kande intikter.

Detta fenomen har varit méjligt att iaktta i branschen dtminstone sedan 1970-talet. Det
finns alltid en tendens att fortsitta att dra ut stigande kurvor for omsittning och lonsambhet.
Det dr praktiske taget alltid felaktigt, och det leder till en dilig beredskap nir konjunkturen i
stillet vinder nedét. Dessutom finns en tréghet i processen, eftersom kostnadsneddragningar
oftast involverar personal och dirmed féljande férhandlingar. Nir kurvorna efter ett tag vin-
der uppét igen pustar man ut och det ir sillan som sparprogrammet genomfors fullt ut.

Hir kan det vara virt att gora en internationell utblick. Den svenska situationen var inte
unik. Intiktsstrommarna reducerades eller vixte mindre 4n BNP ocksd i andra linder. Det
gillde framfor allt annonsintikterna. Det internationella receptet mot denna stagnerande
marknad blev att jaga dominans och synergier. Perioden 2000-2005 kom pa det internation-
ella planet att priglas av samgdenden och dgarskiften. I Europa fick vi se fusioner mellan flera
regionala tidningsféretag. I Storbritannien forvirvade det bérsnoterade Johnston Press sin
konkurrent Regional Independent Media (RIM) f6r 555 miljoner pund. RIM:s bidrag till ro-
relseresultatet var uppriknat pa helarsbasis under 2002/2003 knappt 50 miljoner pund, det vill
sidga virdet pa féretaget ansdgs vara mer dn tio gdnger arsvinsten. En annan brittisk fusion vid
samma tid skedde mellan Mirrorgruppen och Trinity.

Utvecklingen utomlands har kinnetecknats av en aggressiv lanefinansierad expansion med
en tendens till att forvirva till hoga priser vilket dirmed skapat stora goodwillposter, som kan
behova bli foremal for nedskrivning i en avstannande samhillsekonomi. Som vi kommer att
se finns ocksa ett svenskt exempel pa liknande strategi.

Aven i USA gjordes vid den hir tiden stora medieaffirer. En av de stérsta var samgdendet
mellan Tribune (moderbolag till bland andra Chicago Tribune) och Times Mirror (moderbo-
lag till Los Angeles Times). Transaktionen genomférdes pa den da hogsta nivin nigonsin for
en medieaffir (8,3 miljarder dollar).

Alla dessa foretags agerande grundades i samma insikt: dagspressen som bransch behévde
omstruktureras. Storre aktorer behovdes. Jakten efter storlek och kritisk massa blev ddrfor sty-
rande. Men om flera foretag drivs av samma ambition och antalet képobjekt dr fa skapar det
en tendens till att driva upp prisnivaerna. (For) hoga priser leder till stora goodwillposter och
hoga skuldsittningsgrader i balansrikningar. Det biddar f6r problem di konjunkturen viker
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eller andra exogena faktorer borjar verka.

De hir internationella affirerna férebddade vad som skulle komma att ske i Sverige. Att de
skedde tidigare i linder som USA och Storbritannien beror pé att dessa marknader kinneteck-
nades av hogre grad av annonsberoende och den simre rickvidden. Det blev helt enkelt skarpt
lige tidigare dir.

Tesen var att dagspressen var en bransch som kunde beskrivas mogen, stagnerande eller
minskande. Det kriver en viss typ av strategi. Att soka dominans genom foérvirv for att pi s
sitt skapa potentiella synergier blev en populir 16sning.

Den dominerande dgarformen fér svensk landsortspress ir i dag stiftelsekonstruktionen.
Den skapar en lingsiktighet i &tagandena samtidigt som ett av problemen med stiftelseformen
ir att kapitaltillférseln maste losas genom att gora emissioner i det underliggande dgda tid-
ningsbolaget och varje emission som gors for att 6ka kapitalbasen spider ut dgandet for de
ursprungliga grundarna. Annars har stiftelserna ingen annan finansiell styrka dn roérelsen och
den finansforvaltning som skapats genom tidigare éverskott.

2005-2010: MANGA STRUKTURAFFARER OCH EN LAGKONJUNKTUR

Denna period paverkades frimst av tre faktorer. For det forsta si gjordes ett antal férvirv och
omstruktureringar i branschen, nu ocksé i Sverige. For det andra priglades den ekonomiska
utvecklingen mot slutet av perioden av den finansiella globala krisen som inleddes 2008. For
det tredje vixte internet som enskilt medium och blev under perioden det stérsta reklamme-
diet.

2005 genomfordes den storsta affiren for svensk dagspress ndgonsin i och med Stampens
kop av Centertidningar. Det kan i det hir sammanhanget finnas skil ate 6verskadligt diskutera
en del av den inneboende ekonomiska mekanik som priglar strukturaffirer i den méin de om-
fattar vad vi brukar kallat M&A (mergers and acquisitions), det vill siga samgienden och for-
varv.

Till en borjan ska vi pAminna om vad som menas med begreppet ”goodwill”. Det ir nigot
som uppstir vid ett féretagskop om kopeskillingen éverstiger det forvirvade bolagets eget ka-
pital. Att sd sker ir ingenting konstigt och behéver inte vara féretagsekonomiskt osunt. Om
foretaget som forvirvas har goda framtidsutsikter och ger rationaliseringsmojligheter och dir-
med majliga synergieffekter kan priset mycket vil 6verstiga det egna kapitalet. Men det aukt-
ionsforfarande som ofta tillgrips som metod i samband med férsiljning kan driva upp priserna
till en alltfor hoég niva. I manga fall har ett teoretiske virde, exempelvis diskonterade framtida
kassafloden vida overstigit den faktiska kopeskillingen.

Under perioden gjorde manga aktorer forvirv, skapade allianser och arbetade med kon-
cernstrukturer. Det betyder att branschen blev visentligt forindrad. Foljande lista kan goras
over de storsta medieaffirerna och storleken pa kopeskillingarna.

Bonnier/TV4 koper Canal Plus: ca 3 coo MSEK (2008)

Bonnier kdéper 20 magasin i USA: 2 ooo MSEK (2007)

Stampen, VLT och Mittmedia koper Centertidningar: 1 815 MSEK (2005)
Bonnier képer TV4: ca 1 Mdr (2004-2007)

Stampen och Lidkoépingspress koper VLT: 778 MSEK (2004)

Stampen koper Gisab, Mitt i-tidningarna: 60 MSEK (2008)

Mittmedia képer Dalarnas tidningar: 452 MSEK (2008)

Schibsted koper 35 % av Metro: 350 MSEK (2008)

e WA Sl

Killa: Vassa Eggen.
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Ett annat sitt att bedéma pris och affirens storlek ir att enbart rikna hur stor goodwill-posten
var som andel av den totala képeskillingen. Nir Stampen kopte Centertidningar var tidning-
arnas egna kapital cirka en halv miljard kronor. Det betyder att goodwillen blev ungefir 1,3
miljarder eller 72 procent av kopeskillingen. Nir Bonnier kopte de amerikanska tidningarna
var goodwill-posten 2,3 miljarder, vilket verkar vara aningen mindre in képeskillingen. For
Canal Plus var kopeskillingen enligt siljaren Prosieben 3 miljarder SEK varav 2,6 miljarder
goodwill eller 87 procent. Nir Mittmedia férvirvade Dalarnas tidningar blev goodwillen 6ver
400 MSEK. Dessa stora summor implicerar som sagt att man hade stora forvintningar pd
framtida kassafloden.

Internationaliseringen fortsatte under den hir perioden. Danska Politiken gick in pé gra-
tistidningsmarknaden framfor allt i sddra Sverige. Begrinsad 16nsamhet har hittills gjort att
verksamheten inte kommit att pdverka den lokala dagspresstrukturen. Engelska Mecom képte
det danska foretaget Orkla och kom dirmed att bli dgare till Berlingske. Islandsigda Nyhedsa-
visen gick in pd den danska marknaden genom att vara gratis, men inda en hemburen tidning!
Berlingske och Politiken svarade liksom redan etablerade Metro. Men som de flesta ”cut-
throat-competition”-situationer slutade kampen med att alla férlorade pengar och Nyhedsa-
visen lades ner.

Detta forebddande vad som kom att ske ocksd i Sverige. Metros framgéngar hade inte lim-
nat Bonnier nigon ro. Sent omsider startades City i Stockholm, men stora férluster ledde till
att tidningen férindrades bade vad giller utgivningsfrekvens och distributionssystem. Den ge-
nomsnittliga forlusten var per ar ungefir 100 miljoner. Den ”investeringen” kom aldrig att
dtervinnas. P4 samma sitt forsokte Aftonbladet med PunktSe att komma it de lokala annon-
sorernas satsningar. Det gick inte heller si bra och slutade med sammanlagt mer in 300 miljo-
ner i forluster. Nedliggning och i stillet férvirv av 35 procent i Metro Stockholm blev resul-
tatet. Den senare posten har nu skrivits ner till noll i balansrikningen, vilket ir en indikation
pé att de gratistidningar som inte ir mycket lokala har stora problem.

Pifrestningarna pa en bransch blir extremt stora om effekterna av omfattande strukturfor-
indringar kommer samtidigt som konjunkturkurvan dyker. Sa skedde under perioden 2008-
2010. Internet vixte till det stérsta mediet samtidigt som den globala finanskrisens och samti-
diga ldgkonjunkturens konsekvenser blev mycket stora for de ”traditionella medierna”.

Enligt internationella studier brukar normalt varje procents minskning i BNP leda till 4-5
procents nedging i medieutrymmeskostnader (Effects of recessions on advertising expenditures, Pi-
card, 2001). Aven it andra hillet finns en samvariation, men den ir inte lika entydig. Under
miénga ir var konjunkturvixlingarna en indikator pé i vilken riktning annonsintikterna f6r
dagspressen skulle. Men man kan siga att sambandet upphoérde vid millennieskiftet. BNP fort-
satte att vixa medan dagspressen och det totala medieutrymmet minskade. Den sa kallade IT-
bubblan, vad giller makroeckonomiska effekter, kom att vara ett Stockholms-/storstadsfeno-
men, vilket inte hade nigra storre effekter pa den nationella ekonomin bortsett fran kursut-
vecklingen pa Stockholmsbérsen. Men beslutsfattarna inom reklam och marknadskommuni-
kation paverkades och de fanns ju i stor utstrickning i Stockholm. Stockholmsperspektivet har
ofta i alltfér hog grad dominerat diskussionerna kring mediesituationen.

2010-2016: "TIDNINGSKRISEN” BLIR ETT FAKTUM

Effekterna av finanskrisen fortsatte att prigla utvecklingen. Visserligen dterhimtade sig an-
nonsintikterna momentant, men efter denna tillfilliga 6kning fortsatte kurvorna for print-
reklamen 4terigen att peka nedit.

Go local - en ny strategi utan resurser

Under perioden blev diskussionen om lokal nyhetsjournalistik intensiv. Den sigs som en moj-
lighet for tidningar med vacklande intikter att atervinna lisare och ater bli relevanta. Nirhet
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ansigs viktigare 4n nigonsin. Bide i Sverige och internationellt fordes en diskussion om den
lokala journalistikens betydelse, bidde for branschens fortlevnad och foér samhillet. Tanken var
att just det unika, lokala materialet som inte gick att erhalla pi annat sitt skulle kunna bli det
som gjorde ldsarna villiga att betala f6r tidningar ocks8 i digital form. Frin och med nu fick
det vara slut pa gratislisningen. Det behovdes intikter fran lisarmarknaden dven pa nya platt-
formar.

USA:s ledande medieforetag Gannett delades upp och en del kom att tydligt fokusera p
den lokala journalistiken. I Storbritannien startades en ny lokaltidningsgrupp, Local World,
som leddes av den gamla Mecomgrundaren Montgomery. Detta skedde ocksd under 2015, d&
en ledande tidningsgrupp Trinity Mirror képte gruppen, med det uttalade syftet att férstarka
gruppens lokaljournalistik. Den lokala strategin var ingen omedelbar succé och minga sats-
ningar drabbades ocksa av minskande printannonsering. Som konsekvens av det bestimde sig
en annan stor lokaltidningskoncern i Storbritannien - Johnston - att dra ner pa frekvensen i
utgivningen av flera av sina tidningar.

Minskande lonsamhet kunde till viss del uppritthéllas av kostnadsreduktioner och prishéj-
ningar. Besparingarna drabbade naturligtvis iven bemanningen pé redaktionerna. Detta har i
sin tur lett till tva saker. Dels att den lokala bevakningen dragits ner och framfér allt har den
lokala ndrvaron minskat. Dels har allt mer genomgéiende material inférts. De stora koncer-
nerna utnyttjade mojligheter att pressa ut sitt centrala material till en mingd olika tidningar.
Detta framstar som ritt paradoxalt givet den ovan omskrivna lokala strategin. Om man antar
att just det unika lokala materialet dr visentligt for lisarnas villighet att betala f6r innehall
ocksd digitalt dr det tveksamt om sidana rationaliseringsdtgirder fungerar i marknadsforstir-
kande riktning. Paradoxen vintar dnnu pa sin l8sning.

Fortsatta strukturaffirer

De stora svenska tidningskoncernerna férsokte att stabilisera sina organisationer efter alla for-
virv som genomforts. Nigra nya storre forvirv genomférdes ocksd. Gota foérvirvade 2011
Skane Media frin Sydsvenskan/Bonnier. Det fir ses som en tydlig signal frin Bonnier betrif-
fande ambitionerna att limna dagspressutgivningen utanfor storstiderna. Samtidigt var Syd-
svenskans — en av dessa storstadstidningar — lonsamhet utomordentligt svag. For att 16sa Syd-
svenskans problem bestimde sig Bonnier 2014 for att férvirva Helsingborgs Dagblad (HD)
fran familjerna Sommelius och Ander och dirmed skapa en storre bas for sin tidningsutgivning
i Skdne. Branschen kan vil sigas ha intagit en avvaktande instillning i frigan om méijlighet-
erna till framging for den nya koncernbildningen. Att HD forvirvades for att férbereda en
exit — en sorts ”dressing the bride” — frdin marknaden utanfér Stockholm blev tydligt d4 den
nya gruppen har varit ute till forsiljning. Men villkoren har hittills inte varit sidana att ndgon
ny strukturaffir kommit till stind. De eventuella koparna var inte intresserade, di de blev
tillfrigade.

Krisen i Stampen

Krisen i tidningskoncernen Stampen har de flesta hort talas om. Forvirvsvilligheten under den
forra perioden ledde till patagliga finansiella problem for Géteborgskoncernen. Att kopa till
for hoga priser och dessutom lana i princip hela kopeskillingen gjorde saken in virre. Det in-
nebar att man tvingades silja minga uppkopta foretag, alltid till ligre priser 4n man kopt for,
vilket ledde till en akut likviditetskris. Lésningen blev en rekonstruktion som slutférdes under
slutet av 2016. Dessutom tvingades man géra en nyemission for att stirka kapitalbasen efter
rekonstruktionen och forsiljningarna. Huruvida detta ir tillricklige for att ridda Stampen vet
man i skrivande stund inte. Men Stampens situation illustrerar att de ingdende tidningarna
skulle kunna fungera utan den ”ruttna” éverbyggnaden. (Aven om tidningarna har utarmats
pé grund av jakten pi kassafloden for ate hilla [ingivarna néjda.)
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Mittmedia och SyD - affiren som inte blev av

Den stora foérvirvsaktiviteten hos Mittmedia ledde till ett f6rsok till samgiende/samigande
mellan Mittmedia och Schibsted genom ett bildande av ett bolag dir de forstnimnda hade
majoritet och som skulle férvirva Svenska Dagbladet (SvD). Affiren gick i stopet enligt upp-
gift ddrfor att man inte kom 6verens om de resurser som krivdes for att leda driften av SvD.

Utvecklingen internationellt
For forsta gingen fick vi internationellt se en papperstidning gi 6ver till enbart digital utgiv-
ning, nimligen brittiska The Independent. Vi kan definitivt forvinta oss att den losningen helt
eller delvis ocksd kommer att provas dven av svenska utgivare. Ett annat brittiskt exempel dr
Guardian. Dir har man sedan digitaliseringen bérjade arbetat med instéllningen att trafik di-
gitalt ska ge tillrickligt med annonsintikter si att inga priser behdver tas ut av lisarna. De
digitala annonsintikterna skulle ricka bide for att ticka tappen i print och ocksd de uteblivna
lisarintikterna. Tesen har hittills inte besannats. For senaste rikenskapsiret redovisar tid-
ningsgruppen férlust pd 70 miljoner pund av en omsittning pa cirka 200 miljoner.
Verksamheten, som bedrivs i stiftelseform, har hittills riddats av foérsiljning av andra till-
gangar. Men exemplet illustrerar tydligt att den gamla naiva uppfattningen att gratisldsning
digitalt genererar tillrickligt med intikter inte var korrekt. Inte heller har den digitala gratis-
strategin lyckats generera nigra nya intikeskillor, som kunnat lyfta resultatet.

Nya reklamformer

De har kallats savil native advertising som content marketing. Kort sammanfattat kan man besk-
riva att dessa reklamformer utnyttjar redaktionella eller publicistiska tekniker (och legitimite-
ten hos desamma) for att utforma budskapet som i hog grad liknar det vanliga innehéllet i ett
medium. Det ir dirfor visentligt att man tydligt markerar detta innehall som reklam. Skilet
till 6kningen av dessa reklamformer bdde i print och digitalt ir framfor allt en tilltagande re-
klamtrétthet, varfor det antas att en berittad historia skickligt utformad efter redaktionella
tekniker kan ge bittre respons frin malgrupperna.

Mojligheten att anvinda denna teknik har underlédttats av att manga kvalificerade journa-
lister har forlorat sina traditionella arbeten och den hir verksamheten ger dem en mojlighet
att fortsitta att verka. Internationellt har till exempel New York Times valt att utveckla en
egen “redaktion” for att mota efterfrigan pd denna typ av reklamtjinster. Inom Bonnierkon-
cernen pagar liknande aktiviteter. Mycket talar for att denna utveckling kommer att fortsitta.
Minga annonsorer bygger ocksd upp egna digitala l6sningar, exempelvis pd Facebook, for att
komplettera den i medier kopta reklamen. Det finns ingen redovisning fér Facebooks verk-
samhet i Sverige, men enligt diverse berikningar, som bygger pa deras uppgifter om intikterna
per anvindare i Europa, sa ligger omsittningen nigonstans mellan en och tvd miljarder.
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ANALYS AV HISTORIEN: KONSUMTIONSMONSTER,
UPPLAGOR OCH LONSAMHET

Vi har stiftat bekantskap med det yttre hindelseforloppet under de senaste decennierna. Nu ir
det dags att titta ndrmare pé hur vissa ekonomiska nyckeltal férindrats under perioden.

BAKGRUND, KONSUMTIONSMONSTER

Man brukar tala om ett férindrat medielandskap. Yeterst utgdr det fran att det sict vi konsu-
merar medier har forindrats. Den totala tiden for mediekonsumtionen har sedan ménga ar
legat i intervallet 350-380 minuter per dag. Dir har inte sdrskilt mycket hint. Diremot har
enskilda mediers konsumtionstid férindrats. For internet dr 6kningen bade stor och pétaglig.
Ar 2003 la en svensk i genomsnitt 23 minuter varje dag. 2014 var motsvarande tid 122 minuter.
I dldersgruppen 15-24 ar ir tiden nistan den dubbla.

Daglig konsumtion i minuter av olika medier

Typ Totalt Alder 15-24
Radio 75 37
Musik 27 70
Television 90 59
Text-tv 3 1
Film 9 24
Internet 122 210
Varav:
Sociala medier 41 102
Videoklipp 6 18
Traditionella medier 22 29
— Radio/podd 8 9
-Tv 8 14
— Dagstidning 4
— Tidskrift 1 1
Dagstidning 20 5
Morgontidning 17 5
Kvallstidning 3 0
Tidskrift 12 5
Vecko-/manadstidning 8 3
Special-/facktidskrift 3 1
Bok 22 25
Totalt antal minuter 380 435

Tabellen (himtad frin Nordicom vid Goteborgs universitet) illustrerar tydligt problemet fér
de prenumererade morgontidningarna i pappersform. Listiden har minskat frin 21 minuter
(2003) till 17 minuter (2014). Notera speciellt virdet i gruppen 15-24 ar — endast 5§ minuter.
(Motsvarande siffra f6r 2003 var 16 minuter.) Samtidigt liggs endast 4-5 minuter pi lisningen
av dagstidningen p4 nitet. (Men det ir sannolikt en underskattning med tanke pa den lisar-
frekvens pé nitet, som det si kallade Kia-index presenterar och som ir underlag fér mycket av
annonsforsiljningen pa nitet.)

Aven andra traditionella medier som radio och tv minskar ocks3, men inte med samma
kraft som lisningen av dagstidningen i speciella dldersgrupper.

Som komplement till siffrorna om tid f6r mediekonsumtion kan vi titta pa statistiken for
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lisning av morgontidningen. Som framgar i tabellen nedan har andelen som liser morgontid-
ningen minskat frin 71 till 55 procent for hela befolkningen. Det ér fortfarande en hég siffra
ur ett internationellt perspektiv. Man kan ocksi notera en viss stabilitet for de dldre dlders-
grupperna. Diremot 4r fallet kraftigt f6r de yngre, speciellt i gruppen mellan 15 och 24 ar, dir
har minskningen varit fran 65 till 25 procent. Mer in en halvering siledes.

Tittar vi pé tillgdngen till prenumererad dagstidning fir vi i stort sett samma bild. Till-
gangen gir ner bland samtliga, men om vi gér en nedbrytning pé &lderskategorier ligger grup-
pen 25-34 ar klart lagst. Att tillgdngen ir hogre for den kritiska gruppen 15-24 r beror natur-
ligtvis p4 att man kan vara boende hos forildrarna som har en morgontidning. Som synes av
tabellen nedan passerade tillgdngen av internet nivin foér prenumererad dagstidning redan
mellan 2000 och 2005.

ITar i hemmet tillgang till 2000 2005 2010 2015

Prenumererad dagstidning 72 74 64 53

enbart en 64 67 58 47

tva eller fler 8 6 6 6

Internet 52 74 88 94
UPPLAGEUTVECKLING

Vi har kunnat se att lisarmarknaden spelar en allt stérre roll f6r tidningsféretagen oavsett om
det giller print och/eller digitala plattformar. Men fortfarande spelar intikterna frin den trad-
itionella (print) upplagemarknaden en betydande roll. Upplageutvecklingen ir under senare
ar inte helt littbeskriven vad giller kvillspress och vissa storstadsmorgontidningar, framfér
allt Bonnierigda, da dessa valt att limna TS-mitningarna av upplagan. Samma problem giller
inte de andra presskategorierna. Det dr av det skilet som raden 2015 limnats tom betriffande
dessa tidningsgrupper och ocksd den antagna totalen. Nedanstdende tabeller och underlaget
for dessa dr himtat frin Nordicomstatistiken, som i minga fall inte gér ligre 4n 2014.

Dagspressens upplaga pa vardagar 1995-2015
(tusentals ex)

Storstad Storstad Landsortspress Fadagarspress Dagspress
Ar morgon kvill (3-7 dagars) (1-2 dagars) totalt
1995 1203 913 2087 293 4496
2000 1135 768 1959 246 4109
2005 1149 768 1846 235 3998
2010 991 582 1636 253 3462
2015 Ingen uppgift Ingen uppgift 1271 256

Forsoker man gora en genomsnittlig bedémning sd har minskningen under de senaste iren
varit cirka 4 procent. Samtidigt har inte intikterna frin lisarmarknaden minskat lika mycket
eftersom prishdjningarna varit &tminstone pa den nividn. Som vi tidigare sett si dr den sa kal-
lade elasticiteten for intiktsmassan mycket lag. Som synes har ocksa fidagarstidningarna kla-
rat sig bist upplagemissigt. Sikerligen spelar den utvecklingen en viss roll di frigorna kring
frekvensneddragningar blir aktuella for flerdagarstidningarna.
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Upplageminskningarna har naturligtvis utover ekonomiska orsaker ocksa andra som paverkar
konsumtionsmonstret. Teknologisk utveckling, 6kat utbud av medielosningar och interdepen-
dens mellan olika medielésningar spelar en roll. De digitala alternativen har haft en explosiv
utveckling.

”Mera detaljerade studier av lismonster visar dessutom att det lokala materialet prioriteras
av ldsarna, vilket indikerar omrdden dir lisarna kan vara villiga att betala for sin lisning ocksé
i framtiden. Se Picards resonemang pi sidan 8.

ANNONSFORSALJNINGENS UTVECKLING

Som tidigare nimnts spelar annonsférsiljningen en utomordentligt stor roll fér tidningarnas
intikeer. I ett lite lingre tidsperspektiv har det funnits tva perioder som visar pa tydliga ned-
gangar i dagspressens intikter frin annonsmarknaderna. Den forsta intriffade i samband med
den svenska go-talskrisen. Den andra kom vid millennieskiftet med kraftiga nedgéngar for
speciellt storstadspressen och kvillspressen.

Reklaminvesteringar 1995-2016
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Kalla: IRM

Som vi ser i grafen ovan har tv-mediet hela tiden 6kat i betydelse, men i ganska maklig takt.
P4 go-talet hade vi dnnu inte hade fitt explosionen av tillgingliga kanaler eftersom marknitet
fortfarande var analogt. Det dréjde linge innan tv passerade dagspressen nir det gillde an-
nonskép. Den kommersiella radion kom aldrig att bli ndgot stort hot mot dagspressen. Ande-
len for radion av medieutrymmeskakan rorde sig om ndgra procent och det dterspeglade att
radion aldrig blev nigon reell konkurrent om lokalannonsérerna. Manga dagstidningar hade
engagerat sig i radioverksamhet och bérjade kanske fundera pi nagon form av exit, eftersom
lonsamheten for stationerna blivit sd klen. Radion i Sverige har aldrig (och kommer sannolikt
aldrig) upp till nivderna pa andra visteuropeiska marknader.

2007 inleddes, som ocksa framgar av grafen, en ny nedgingsperiod som dramatiskt férind-
rade situationen for de flesta medietyper férutom internet. Orsaken var att finanskrisen sam-
manfoll med en pabérjad férsvagning av den internationella konjunkturen. Men den hir
gangen har ingen aterhimtning skett. Som vi kan se av kurvan tycks krisen ha blivit perma-
nent.

Internet ir didremot en annan historia. Redan dr 2000 blev internet storre dn den tryckta
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kvillspressen som marknadsféringskanal. En fortsatt rérelse bort fran print och till digitala
medier har sedan dess priglat utvecklingen. Liser man i efterhand kommentarer i diverse ars-
redovisningar for dagspressforetagen hittar man inte nigon tydlig insikt om detta paradigm-
skifte. Med facit i hand idr det tydligt att andra faktorer in konjunkturerna runt &r 2010 blev
bestimmande for annonsutvecklingen for dagspressen. Pressens andelar av reklamkakan mins-
kade bide under uppgingar och nedgingar. En avlisning som man kan gora ur grafen ir till
exempel att den totala “kakan” vixte, frin knappt 24 till 33 miljarder mellan 1999 och 2008,
det vill siga en 35-procentig 6kning. Trots att dippen runt &r 2000 ocksé borde paverkat tv:s
intikter s okade ind4 mediets reklamintikter 2000-2005 med cirka 5 procent. Men den mest
spektakulira tillvixten ser vi fortfarande hos internet, som under perioden inte visar nigot
enda 4r med minskning.

Hur ser det da ut for olika typer av dagspress? Nedanstdende diagram visar samma period.

Reklaminvesteringar 1995-2016
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Den inbordes relationen och den delvis olika utvecklingen fér de olika presskategorierna fram-
gar av grafen. Den illustrerar tydligt nigra férhallanden:

e Kuvillspressens begrinsade storlek jamfort med de andra segmenten.

e Landsortspressen som var ungefir av samma storlek som storstadspressen vid peri-
odens bérjan ir i dag den klart storsta.

e  Minskningstakten ir relative likartad for storstads- och landsortspress, dven om 2016
indikerar en bittre utveckling fér landsortspressen.

Vi kan notera att mellan 2000 och 2005 minskade storstadspressen (det vill siga Dagens Ny-
heter, Svenska Dagbladet, Géteborgs-Posten och Sydsvenska Dagbladet) med cirka 25 procent
och landsortspressen med cirka 2,5 procent. Kvillspressen 6kade med nistan 30 procent. Press-
typerna borjar alltsa 3 en allt mer divergerande utveckling. Den mycket distinkta skillnaden i
utveckling mellan dagspressens olika kategorier indikerade alltsd redan vilken typ av tidnings-
foretag som hade bist férutsittningar infor framtiden, nimligen landsortspressen. Hir var det
uppenbart att det fanns och kommer att finnas méjligheter att med kostnadsreduktioner mat-
cha stiltjen pd annonsmarknaden med ett bibehillet hyggligt resultat, i synnerhet om man
fortsitter att hoja abonnemangspriset. En ledande férsta tidning eller ensamtidning kan skapa
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sig hyggliga livsbetingelser ocksa pi ganska lang sikt.

Det faktum att tillvixten av reklamkakan helt gick dagstidningar f6rbi borde ha varit en
vickarklocka. Men varken detta faktum eller att storstadspressen borjade uppvisa en simre
utveckling under senare ar in vad landsortspresskategorin gjorde gir i efterhand att spira i
form av ndgon diskussion inom branschen. Storstadspressens reella minskning av annonsin-
tikterna pekade pd att de tre dgarna till storstadstidningarna, Stampen, Schibsted och Bonnier
borde ha 6évervigt de lingsiktiga strategierna. Alternativ som kunde ha diskuterats var att for-
soka dominera ytterligare, avveckla vissa tidningar eller diversifiera mot olika nischer.

Dagspressens utveckling visar ocksé att mediet behover samarbeta och skapa ett antal olika
erbjudanden (paket) till varumirkesannonsorerna fér att kunna matcha bland annat tv.

Utvecklingen forebddade dock att strukturaffirer behévde genomféras, vilket som vi sett
ocksé skedde. Samtidigt var insikten om nédvindigheten av att strategier miste anpassas for
att ocksd mota det paradigmskifte som vi ocksd kunnat konstatera vid borjan av perioden inte
speciellt tydlig. Strukturaffirer skulle med andra ord vara ett sitt att mota denna stagnerande
utveckling av intiktsflédena.

Grafen indikerar ocksa att dagspressen behovde skaffa sig intiktsgenererande verksamheter
pé webben vid sidan av de egna hemsidornas annonsering. Férvirv, samprojekt var (och ir)
mojliga vigar ate gd for att oka interfacet mot nitet och dirmed se fler intiktsméiligheter.

Sammanfattningsvis sdg reklammarknaden i Sverige for 2016 ut pé foljande site da alla
mitta medier finns med. Som synes dominerar internetkategorin med alla sina undergrupper,
dir sokordsmarknadsforingen stod for cirka 40 procent. Det dr en méngfald av medier som
delar pa “reklamkakans” omfattning 34,9 miljarder kronor. Komplexiteten och mingfalden
har okat patagligt.

Reklaminvesteringar 2016

I Storstadspress — 3,84%

B Kvillspress — 1,02%

M Landsortspress — 7,32%

B Populirpress Print — 1,44%

B Fackpress Print — 1,63%

B TV -15,64%

B Radio - 242%

M Bio - 0,43%

B Utomhusreklam — 4,12%

M Bilagor dagspress — 0,77%

M Bilagor tidskrifter — 0,26%

M Gratistidningar — 4,03%

B Annonsblad - 0,50%

B Gratistidskrifter — 1,17%

M Kataloger/vigledande media — 0,25%
ODR distribution — 4,30%

M ADR distribution — 5,33%

M Butiksmedia - 0,39%

B Internet inkl. mobil/tablet — 45,13%

Kalla: IRM

Ett internationellt perspektiv kan fis genom nedanstiende graf, dir jag valt att jamforelsevis
till de svenska siffrorna ta med USA, Danmark och Norge.
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Reklaminvesteringar 1995-2015
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Nigra slutsatser dr pitagliga betriffande utvecklingstendenserna i olika linder, och dessa bor
ocksé paverka vért underlag f6r en bedémning av den framtida utvecklingen i Sverige:

e USA har haft en helt annorlunda utveckling 4n de nordiska linderna. Dir har bran-
schen genomgatt en oerhort dramatisk 6kning av internetannonsering kopplat till
en lika kraftig nedgéng foér printannonsering. Det understryker behovet att se bort
fran USA da det giller att faststélla rimliga utgdngspunkter for vir svenska marknad.
Strukturen pd den amerikanska annonsmarknaden understryker dessutom sarbar-
heten for en affirsmodell f6r pressen, om 8o procent av intikterna kommer frin an-
nonsmarknaden och dir ofta langt mer in hilften ir si kallad eftertext (radannonser
placerade utan omgivande text) som dirmed ir lite konverterbar till digitala 16s-
ningar. Modellen i USA har ocksa byggt pi liga prenumerationspriser, for att maxi-
mera upplagan i syfte att skapa en bred bas for annonsférsiljningen. Prenumerat-
ionspriserna har ofta legat pd hilften av priserna i Sverige for motsvarande tidningar
vad giller storlek och frekvens. Med dagens situation ingen framgangsrik strategi, da
intiktsnivderna frin lisarmarknaderna diarmed ir 13ga. USA ir alltsd inte en “role
model” i det hir avseendet.

e De nordiska linderna har en relativt likartad utveckling bortsett frin att den svenska
internetannonseringen har en snabbare utveckling 4n i vdra nordiska grannlinder. I
samtliga linder har internet blivit en klart mycket storre kommunikationskanal f6r
annonsorerna in dagspressen.

DIGITALA ANNONSINTAKTER

I dag svarar den digitala annonseringen fér en mycket liten andel av dagspressens totala an-
nonsintikter. De har langt ifrin kunnat kompensera f6r den uteblivna tillvixten och eller
minskande andelar f6r print. For storstadspressen utgor annonser pd webben 8-10 procent
under perioden fram till 2010 och for landsortspressen kanske 3-5 procent under samma pe-
riod. Sedan dess har liget forbittrats, vilket illustreras av tabellen nedan. Andelarna av de to-
tala annonsintikterna fér morgonpressen ligger fér 2015 pa knappt 20 procent, for storstads-
pressen cirka 2§ procent och for landsortspressen cirka 14 procent. (Underlaget for de tva ta-
bellerna dr himtat frin TU, IRM och Myndigheten for press, radio och TV.)
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Digitala annonsintikter i svensk dagspress

(mkr, l6pande priser)

2007 2008 2009 2010
Storstad 283 MSEK 329 MSEK 268 MSEK 287 MSEK
Landsort 105 MSEK 152 MSEK 156 MSEK 183 MSEK

Foriandring Forandring
2011 2012 2013 2014 2015 2015/2014 2015/2011

Totalt 940 1044 1255 1570 1746 +11% +86%
Storstadspress 283 294 311 275 406 +8% +44%
Landsortspress 187 206 243 334 377 +13% +101%
Kvillspress 470 544 701 861 963 +12% +105%

Nigra iakttagelser kan goras:

e Kuvillspressen ir dominerande vad giller digitala annonsintikter. De star {or 6ver
hilften av branschens totalt, trots att vi bara talar om tva tidningar.

e  Storstadspressen dr ndgot storre in den samlade landsortspressen, men tillvixten ir
inte sd stor att den kan kompensera for tappet i annonsintikter i print. Landsorts-
pressens digitala annonsintikter har sedan 2010 6kat med cirka 200 miljoner under
perioden medan printintikterna har krympt med cirka 1,5 miljard. For storstads-
pressen ir motsvarande siffror cirka 130 miljoner i 6kning medan print minskat med
1,5 miljard.

e Som tydligt framgar s borjar de digitala annonsintikterna att spela en betydande
roll dven om de inte kan kompensera for minskningarna i print.

SLUTSATSER BETRAFFANDE ANNONSINTAKTERNA FOR
DAGSPRESSEN

Den ursprungliga lite aningslosa tanken att gratislisning pa hemsidorna skulle ge en sa stor
lisekrets (antal klick) att de digitala annonsintiikterna inte bara skulle kompensera for fallande
upplagor utan ocksé kompensera f6r minskningen i printannonsering besannades aldrig. Bida
dessa antaganden visade sig vara totalt felaktiga. Alla framtida bedomningar av branschen
miste grunda sig pa att lisarmarknaden kommer att spela en alle stérre roll oavsett plattform.

Som vi ser i tabellen nedan minskade annonsintikternas andel av branschens totala intikter
regelmissigt under hela perioden 1995-2015. Denna dramatiska férindring kan sigas helt ha
forandrat dagspressens affirsmodell. Det 6kade beroendet av lisarmarknaden har pi ett dra-
matiskt sdtt tvingat féretagen till andra prioriteringarna. Tiderna d4 annonserna svarade for
kanske tva tredjedelar av intikterna ir for alltid borta.

1995 2000 2005 2010 2015

Totala intakter 16,6 179 18,5 19,1 16,9%*
Annonsintakter 8,2 9,3 8,3 7.9 6,5
Lasarintakter+o6vrigt 8,4 8,6 10,2 11,2 10,4
Andel annonser 494% 52% 449% 414% 385%

*) inklusive 1,7 miljarder digitalt
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LONSAMHET

Vi har siffror for branschens totala niva pa lonsamhet sedan 1976. Bide brutto- och nettomar-
ginal har registrerats och jag viljer att utgd frin bruttomarginalen i den hir analysen, eftersom
mittet i stort kan 6versittas med det som vanligen ses som rorelsemarginal, det vill siga rorel-
seresultatet i relation till omsittningen.

Nettomarginalen skulle kunna vara ett alternativt métt, som ir resultatet efter finansiella
poster. Det har fé6r ménga av de starka koncernerna varit bittre in bruttomarginalen eftersom
tidigare kassaflodesoverskott frin rorelsen forvaltats pd ett framgingsrikt sitc och alltsd
genererat god avkastning. Men f6r diskussionens syfte speglar bruttomarginalen bittre
branschens situation och féretagens operativa méijligheter.

Dagstidningsfoéretagens bruttomarginal, 1976-2015
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Observera att grafen illustrerar genomsnittet for branschen. Siffrorna ir himtade frin en sam-
manstillning av mediebranschens utveckling som presenterades 2016 av Myndigheten for
press, radio och TV. Utan komplicerade statistiska analyser kan man rent okuldrt notera att
tendensen ir vikande. De absoluta toppiren intriffade i slutet av 1980-talet, di stor eufori
péaverkade savil investeringsbeslut som redaktionella planer f6r tidningsforetagen. Kurvorna
med en positiv lutning drogs ut och in i framtiden. En kinsla av osirbarhet priglade branschen.
Det kanske tydligaste exemplet pd detta var tidningen Dagens Nyheter. (Det kan noteras att
kapacitetsberikningarna baserade pA DN:s prognoser ledde till att man investerade i en tryck-
press fér mycket, d& det nya tryckeriet planerades och genomfordes. Denna ¢verblivna press
kom dock vil till pass d4 den fungerade som en apport vid Sydsvenskans emission 1992, vilket
betydde att Marieberg/Bonnier évertog Sydsvenskankoncernen.)

En tydlig dipp kom i samband med fastighetskrisen 1990. Samtidigt kan noteras att
branschen visade stor motstdndskraft och férmiga tll anpassning genom inte minst
kostnadsreduktioner. Som vi sig ovan, di forindrade affirsmodeller behandlades, har den
totala omsittningen i branschen minskat patagligt jimfort med toppéret 2007. Den kraftiga
nedgingen 2008-2009 aterspeglar finanskrisen, som medférde annonférsiljningsminskningar
pa over 20 procent. Samtidigt okade hastigheten i den digitala transformationen. Det finns ett
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gammalt uttryck frin USA, ”publishing a local newspaper is a license to print money”.
Stimmer det for den svenska utvecklingen? Knappast annat dn for vissa perioder, men som
tydligt framgar av figuren dr bruttomarginalen for vissa perioder 4 procent eller ligre och det
ir inga nivder som overtriffar de flesta andra branscher. Variationen har dock varit mycket
stor mellan féretagen under perioden, vilket framgar av nedan gjorda kommentarer.

Nigra reflektioner kring 16nsamheten 1995-2015

Historiskt var bevarandet av en god lonsamhet relativt enkelt f6r framfor allt forstatidningarna
pé landsorten. Beslutsregeln for [onsamhetsforbittringar verkade vara ungefir enligt foljande
infor ett 4rs budgetarbete: Kostnaderna gick upp med kanske 4-5 procent, annonsvolymen
minskade ocksi med nagra procentenheter. Atgirderna for att kompensera for detta blev en
del kostnadsrationaliseringar och en rejil hojning av prenumerationspriset kompletterat med
en begrinsad prisdkning pa annonserna. Detta fungerade eftersom elasticiteten for prenume-
rationsprishéjningar var lig och den starka lokala stillningen gjorde att man bibehéll sina goda
marginaler. Ar efter ar. Men dessa atgirder fungerar alltsd inte lingre. Konkurrensen med
andra medier har skapat en helt ny situation.

Skillnaden mellan det mycket viktiga méttet kassaflodet fran rorelsen och rorelseresultatet
har fé6r manga foretag blivit storre, eftersom stora avskrivningar pd goodwill méste goras i
deskilliga fall som en effekt av de gjorda forvirven till alldeles for hoga priser. Dessutom skapar
dessa forvirv overbelastade balansrikningar.

Hir ska ocksa sigas att det har blivit allt svirare att spira enskilda tidningars lonsamhet,
eftersom de flesta ingér i koncerner, dir man valt att avbolagisera enskilda tidningar och man
arbetar med fi undantag pa en aggregerad niva.

Nigra exempel pi lonsamhet for branschen och foretag f6r nigra intressanta ar: For 1997,
som var ett r pd botten av den neddtgdende kurvan, si var medianvirdet for bruttomarginalen
3,5 procent. Fyra av tio tidningar hade noll eller negativ marginal. Om vi tittar pi nigra av de
lonsammaste sa finner vi Dagens Industri med 32 procent, Virnamo Nyheter med 23 procent
och bland storstadstidningarna Sydsvenskan pa 19 procent och DN pé 15 procent. Ett annat
bottenar var 2002 med en medianmarginal pa 2,6 procent, men dir nigra av de lonsammaste
kunde visa upp féljande bruttomarginaler: Jénkopings-Posten 23 procent, Nya Lidképings-
Tidningen 18 procent, Sydsvenskan 16 procent och Dagens Industri 13 procent. Det absoluta
bottenaret — hittills - 2013 medférde en genomsnittlig marginal pd —o0,8 procent. Tittar vi pd
de lonsammaste tidningarna under aret hittar vi Dagens Industri med 18 procent, Haparan-
dabladet med 14 procent och Nya Lidkopings-Tidningen med ¢ procent.

BRANSCHENS STRUKTUR

Som vi sdg tidigare har stora forvirv lett till svarigheter for flera koncerner. Vi kan i efterhand
notera att svarigheterna for nigra av dessa har skilt sig at. Ta till exempel Stampen, Bonnier
respektive Mittmedia. De tva renodlade dagstidningskoncernerna — Stampen och Mittmedia
- har kimpat med goodwillposter som varit synnerligen stora i forhallande till det egna kapi-
talet. Detta giller speciellt Stampen, dir en alltfér generos eller kanske liberal instillning till
virderingen av goodwillposten under ménga ar biddade for de svarigheter som koncernen
genomgatt och som till slut innebar en rekonstruktion. Problemen ir fortfarande inte l6sta.
De hir diskuterade strukturaffirerna inom dagspressektorn ledde till stora kopeskillingar
och dirmed stora goodwillposter av framfor allt tre skil:
e Insikten om att strategier pa en stagnerad eller krympande marknad kriver domi-
nans, det vill siga forvirv.
e Frinvaron av méinga képobjekt driver upp priset pd de som faktiske blir till salu.
e  Strukturaffirerna baseras pa identifierade synergier, som i speciella fall motiverar
hoga bud, men som langt ifrdn alltid materialiseras senare.
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Det ir ocksd virt att pdminna om en rad mindre férvirv under 2000-talet, som férindrade
konkurrenssituationen pa ett antal utgivningsorter. Kopare var dgarforetaget till forstatid-
ningen pid orten och siljare var ofta den arbetarkommun eller socialdemokratiska
organisation som fanns pa platsen. Ambitionen var ocksi att de bdda tidningarna skulle fore-
trida olika uppfattningar pé ledar- och kultursidor och 6vrigt opinionsmaterial. Bland skilen
till férvirven kan nimnas speciellt:

e Undvika att andratidningen p3 orten lades ner vilket pa ett patagligt sdct skulle
oka kostnaderna for distribution for foérstatidningen. I de flesta fall kunde ocksa
klara forluster accepteras hos den forvirvade tidningen sa linge de understeg
den méjliga samordningsvinsten genom samdistributionen.

e Samordna produktion och investeringar i teknik. Genom gemensamt dgande
blev ocksd en metod att 6ka beliggningen i tillginglig produktionsapparat trots
krympande upplagor.

e Okad samordning av lokaljournalistiken, di dubbeltickning och &verlappande
bevakning kunde undvikas.

e Koordinerad annonsforsiljning, antingen genom en gemensam organisation el-
ler 4&tminstone en eliminering av dubbelarbete och onédig priskonkurrens. Dess-
utom kunde ett samlat upptridande pd marknaden stirka dagstidningen som
kommunikationskanal i synnerhet vis-a-vis direktreklamen.

e Rationaliserad administration och ekonomihantering.

En kronologisk lista 6ver sddana uppkoép himtad frin Presstodsnimndens rapport visar fol-
jande:

1999  Gotlands Allehanda och Gotlands Tidningar gir samman i ett bolag, som styrs inom
Norrkopings Tidningar-koncernen.

2000  Norrkopings Tidningar tar 6ver dgandet i lokalkonkurrenten Folkbladet.

2002 Nerikes Allehanda blir dgare till Orebro-Kuriren vilken slutligen liggs ner 2005.

2002 Norrkopings Tidningar koper Norrbottens-Kuriren i Lulea.

2003  Visterbottens-Kuriren blir huvudigare i Umeds andratidning Visterbottens Folkblad.

2003  Eskilstuna-Kuriren tar éver Folket i Eskilstuna (lades ner 2015).

2003  Gefle Dagblad och Arbetarbladet bildar ett gemensamt bolag som kontrolleras av
Mittmedia.

2004  Gota Media, dir Blekinge Lins Tidning ingér, férvirvar Sydostran, Karlskronas and-
ratidning.

2004 Sundsvalls Tidning, vilken ingir i Mittmediakoncernen, blir huvudigare i Dagbladet
Nya Samhillet (lades ner 2015).

2006  Mittmedia blir dgare till Linstidningen Ostersund. Sedan tidigare iger Mittmedia
dven Ostersunds-Posten.

2007  Norrkopings Tidningar far kontroll 6ver bida tidningarna i Luled da de tar 6ver Or-
klas andel i Norrlindska Socialdemokraten.

2011 Gota Media férvirvar Ostra Sméiland och kontrollerar dirmed bida tidningarna i Kal-
mar.

2011 Nya Wermlands Tidning képer Karlskoga-Kuriren av Stampenbolaget Promedia.

Ytterligare en strukturaffir inom dagspressen som inte finns med pa listan dr vird att nimna.
Den innebar dock inte ett férvirv av en andratidning utan ett samgiende mellan tva foérstatid-
ningsféretag med utgivning pi nirbeligna orter. Norrkopings Tidningar-koncernen kopte
Ostgota Correspondenten under 2008 och byggde pa en virdering av kopobjektet pa cirka 1
miljard. Den faktiska kopeskillingen ir svarare att faststilla exakt, eftersom det fanns ett visst
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tidigare dgande - cirka 20 procent - och dessutom ett
gemensamt dgt tryckeri. Men virderingen kan relateras ungefirligt till Correns ojusterade eget
kapital som l3g i intervallet 250-300 miljoner vid koptillfillet, det vill siga den méjliga good-
willen i en bruttoberikning borde ligga i intervallet 70-75 procent, alltsd av samma storleks-
ordning som for Stampenkonsortiet.

Forindringar i d4gandet speglar de strukturforindringar som branschen genomgatt under
perioden 1995-2015. Egentligen ir det bara Bonnierkoncernens dagstidningsverksamhet som
nigorlunda oforindrat finns med under hela tidsperioden.

De storsta tidningsgrupperna 1995-2015, procent

1995 2000 2005 2010 2015
Bonnier 28 Bonnier 31 Bonnier 28 Stampen 24 Bonnier 24,30
Hj6rne/ 10 Schibsted* 13,80 Schibsted 15,30 Bonnier 23 Stampen 17,50
Stampen
LO 7,30 Stampen 8,40 Stampen 9,20 Schibsted 16 Schibsted 13,80
Wallenberg 5,20 Ander 370 MM 4,50 Norrkoping 7 MM 10,10
Ander 3,8 Gefle Dag- 3,30 Ander 4,40 MM 6 Norrképing 8,80

blad** (NTM)

* LO+Wallenberg
** Numera Mittmedia

Kommentarer:
e Bonniers dagstidningar intar en ledande position vid samtliga tillfillen.

e Stampens expansion genom forvirv illustreras tydligt. Foretagets minskning har fort-
satt ocksa efter 2015, d4 den finansiella situationen krivde forsiljning av tillgingar for
att ridda kassaflodet. Stampens finansiella kris berodde pa att forvirvspriserna oftast
lig over en rimlig berikningsnivd och detta férhillande forvirrades av att praktiskt
alla forvirv genomfordes med ldnade pengar.

e  Branschens konsolidering dskddliggérs tydligt av hur stor del av marknaden som be-
hirskas av de fem storsta. De hade 1995 cirka 55 procent mot cirka 70 procent 2015.
Om vi vidgar perspektivet ytterligare, si blir dominansen for de storsta dn tydligare.
Om vi for 2015 till de fem stérsta grupperna adderar de tre direfter, nimligen Gota-
Media, Hallpressen och Andergruppen, s svarar samtliga dessa sammanlagt for 8o-
90 procent av branschens omsittning.

e En allt storre andel av dgandet sker i stiftelseform. Mittmedia, NTM och Gota har
vuxit genom forvirv under perioden. Delvis med olika strategier. Mittmedia och Gota
i forsta hand genom att skapa geografiskt sammanhingande omriden, medan NTM
satsat pa att skapa koncerner med pétagliga synergier dven om ocksd fér dem expans-
ionen pa Gotland, Ostergétland delvis kan forklaras med geografiska fordelar.

e 2015 var det mycket nira att Schibsted silde SvD till Mittmedia.

e De ledande koncernernas tillvixt har lett till att det i dag egentligen inte finns nagra
andratidningar, som inte 4gs av forstatidningen.

e Det finns i dag fA sa kallade solitdrer. Vi hittar de tva storsta i Visterbotten. Norran i
Skellefted och VK-gruppen i Umea. Bida foéretagen ir stiftelseigda.
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e Det finns anledning att férmoda att ytterliga konsolideringar ir att vinta och dirmed
okad dgarkoncentration. Detta inte minst mot bakgrund av investeringsbehov i nya
digitala projekt.
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FRAMTIDEN: VAD HANDER NU?

S4 har vi utrett vigen som ledde fram till dagens situation. Som vi sett har tekniska forind-
ringar samvarierat med ekonomiska svingningar for att dstadkomma det lige vi har nu. En hel
del mer eller mindre lyckade strategiska beslut hos branschens foretag har ocksé spelat stor
roll. Men vad ir vigen framat nu? Och vad vintar runt hérnet?

VAD BRUKAR HANDA MED GAMLA MEDIER DA NYA KOMMER?

Det ir kanske ldtt att forledas tro att ny teknologi gor att vissa medier férsvinner néir andra
tillkommer. Nu siger den konventionella visdomen att tidningar och tidskrifter ir utrotnings-
hotade pd nagra ars sikt. Men sd har det inte fungerat tidigare. For inte forsvann boken nir
tidningarna kom? Inte forsvann tidningarna nir radio och tv introducerades? Diremot for-
indrades sdvil deras form som deras innehall. Historiskt har det visat sig att medier inte ersit-
ter varandra utan i stillet finner nya roller. Nya medier kompletterar snarare in tringer bort
de gamla. Gamla och nya medier interagerar och finner ofta nya, symbiotiska samlevnadsfor-
mer.

I nigorlunda modern tid finns tre dramatiska hindelser som ér virda att studera di en
pataglig forindring av medielandskapet intriffade. Vi har diskuterat dessa tidigare men pa-
minner igen om dem:

e Lanseringen av kommersiell reklamfinansierad tv (TV3 borjade sinda 1987 och det
stora genombrottet kom i och med att TV4 debuterade i marknitet 1992).

e Tillkomsten av massdistribuerade gratistidningar (speciellt Metro 1995).

e Internets genombrott (199o-talet och framfor allt 2000-talet).

Resultatet av dessa tre skiften har varit att de traditionella medierna - inte minst dagspressen
—har okat den andel av intikterna som kommer frin konsumenterna samtidigt som annons-
beroendet i motsvarande grad minskat. De nya medierna - framfér allt kommersiell tv och
internet — har diremot i manga fall varit helt reklamfinansierade.

Det stora problemet inte minst dagspressen nu stir infor dr att intdkterna fran konsumen-
terna inte har vixt. Tvirtom. Man har haft svért att (med 3 undantag) fi intikeer frin sina
internetsajter att ticka kostnaderna for den journalistik som erbjuds dir. Samtidigt har lisar-
nas villighet att betala for vad de ser som ett gratismedium hittills varit synnerligen begrinsad.
Intikterna fran reklam har ocksé varit otillricklig. Under de senaste ren har manga nya los-
ningar pa det problemet lanserats. Olika typer av betalviggar har inforts och testats. Samtidigt
har annonsintikterna vixt, men ir fortfarande forhallandevis 13ga. Priset ar ldgt jimfort med
printalternativen beroende pa (det oindliga) utbudet, stor konkurrens och annonsernas effek-
tivitet dr ifrgasatt.

Fortfarande finns en stor osikerhet kring utformningen av affirsmodeller f6r medieféretag
och i synnerhet dagspressen. Frigor som dnnu vintar pa sitt svar ir:

e  Var och hur skapas de virden som kunderna kan vilja betala for?

e  Skiljer sig mojligheterna att skapa virden och att ta betalt av kunderna (konsumen-
ter och annonsorer) mellan olika plattformar? I sa fall hur?

e Kan enbart en intiktskilla ge tillrickliga resurser for kvalitetsjournalistik?

e  Miste det redaktionella innehéllet forindras, si att kvaliteten kan bibehéllas trots
eventuellt minskande resurser?

e Hur kan betalningsviljan paverkas av forhojt virde av det redaktionella innehallet
och hur skapas ett sddant?

Ett unikt lokalt material som inte kan fis genom andra kanaler skapar sannolikt betalnings-
vilja. Det skapar goda forutsittningar f6r den lokala dagspressen att skapa en stark position.
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DIGITALA UPPLAGOR

Mycket talar for att hoppet stér till en digital upplaga som kan nirma sig den gamla printupp-
lagan nir det giller intikter frin lisare. Vi har alltsa sett att tidigare strukturella forindringar
pé marknaden motts av att andelen ldsarintikter stigit pd bekostnad av annonsintikterna. Men
nér internet nu slagit igenom som den dominerande kanalen f6r nyhetskonsumtion har detta
inte fungerat. Utan att ga till 6verdrift kan vi konstatera att samtliga svenska dagstidningsfo-
retag haft svirigheter med den digitala lisarmarknaden. Bland skilen till denna situation finns:

e  Man vaknade for sent. Strategin med att erbjuda all digital lisning gratis havererade,
vilket man inte reagerade pd i tid.

e En osikerhet om limplig betalningsmodell. Nir vil insikten om att lisarintikter var
nodvindiga for att ridda den digitala affiren stilldes foretagen infér fragan hur
dessa i praktiken skulle se ut. Hir kan man skilja pa en ”hérd” och en "mjuk” betal-
modell for hemsidans inneh&ll, dir hird modell betyder att all lasning kostar pengar
medan mjuk kan vara exempelvis att ett visst antal sidor, texter eller besok ir gratis,
men att ytterligare lisning kriver betalning.

e En osidkerhet om det gir att silja digitala prenumerationer pi hela tidningen.

e  Hur ska det digitala erbjudandet konstrueras? Ricker det med en e-tidning eller
miste erbjudandet kompletteras med andra tjinster?

Ingen av ovanstiende frigor har fitt ett helt klart svar dn. Det har visat sig att dagstidningarna
har valt olika 16sningar, men inom varje koncern verkar det bara finnas en konform l6sning.
Aven prissittningen har varit ett osikerhetsmoment, men verkar in s linge utga fran att en
digital prenumeration kommer att bli billigare 4n en traditionell prenumeration pi en pap-
perstidning. I minga fall har digitala prenumerationer silts till rena lockpriser och vi vet inte
i vilken grad tidningarna direfter lyckas héja priset.

Rent teoretiskt borde ett uthalligt digitalt pris ligga pa cirka 6o procent av papperstidning-
ens pris, eftersom det ungefir motsvarar de kostnader som produktion och distribution av
papperstidningen medfér. (Detta foérutsatt att annonsintikterna ir konstanta, hur realistiskt
detta ir vet vi dnnu inte.) Var och en kan rikna p3 skillnaden mellan tidningarnas 6ppnings-
erbjudanden och det ordinarie priset och dirigenom fi en aning om utmaningen att fi kunden
att stanna kvar efter att den forsta perioden gatt ut.

Hur har det d3 gitt? Nedanstiende lista visar vilka tidningar som har mer 4n 10 procent av
sin betalda upplaga digitalt. Det ror sig dn si linge om tolv stycken.

Med tanke pi att antalet dagstidningar som kommer ut fem dagar i veckan eller oftare ir
68 och att bara 12 av dem (ungefir 15 procent) nitt till en tiondel si ménga betalande digitala
prenumeranter som vanliga pappersprenumeranter dr det litt att se att mycket arbete terstar
for att konvertera prenumeranterna till act bli betalande digitala lisare. (Observera att vi alltsd
inte vet hur mycket varje digital prenumerant betalar.) Samtidigt dr det viktigt att komma ihig
att blandformen di distributionen ocksé for papperstidningen miste fortgd parallellt med den
digitala konverteringen ir kostsammare dn en renodlad printupplaga. En fordel hir skulle
kunna vara att hitta kombinationer for varje enskild prenumerant dir tryckta och digitala upp-
lagor kan konsumeras parallellt, till exempel att vardagstidningen distribueras i pappersform
och helglisningen digitalt.
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MOT EN NY AFFARSMODELL - NAR SKA MAN TA DET SLUTGILTIGA
DIGITALA STEGET?

I manga sammanhang da valet mellan print eller digitalt diskuteras fokuserar man ofta pi mar-
ginalresonemang vad giller kostnader och intikter fér respektive distributionsform. Det bort-
ser frn det faktum att de bidda plattformarna i mycket stor utstrickning baseras pa gemen-
samma resurser. For de flesta dagstidningar idr en stor del av de redaktionella och kommersiella
medarbetarna plattformsneutrala.

Sambandet mellan lénsamheten for en kombination mellan tryckta och digitala upplagor
kan beskrivas som

P> (Ip-Kp) + (Id-Kd) + (Ipd-Kpd) - O
dir

P = vinsten

Ip = intédkter fran print

Kp = kostnader for print

Id = intikter fran digitalt (alla plattformar)

Kd = kostnader digitalt (alla plattformar)

Ipd = intdkter som genereras av den sammanhillna verksamheten

Kpd = kostnader allokerade till den gemensamma intiktsstrommen

O = overhead (gemensamma kostnader — sambruk fér print och digitalt).

For overlevnad krivs givetvis att vinsten (P) lingsiktigt ir storre 4n noll. Det kan néstan aldrig
vara ritt att avsluta printverksamheten bara f6r att den i en ren marginalanalys ger ett under-
skott. Forst nir vinsten (P) dr under noll och en nedliggning av print leder till att den terigen
blir positiv blir frigan aktuell. Men det kriver att alla komponenter i formeln verkligen beak-
tas, framfor allt att kostnaderna férdelas pa ett site som blir korreke.

Vi kommer alltsd under en overskadlig tid ha dagstidningen i bdde pappers- och digitala
versioner parallellt. Samtidigt ir det utomordentligt viktigt att dagspressens overlevnad inte
ses som synonymt med utgivning pi papper. Dagstidningen har uppgifter vars resultat natur-
ligtvis kan spridas via ménga plattformar. Det ir ocksd uppenbart att den prenumererade
tryckta tidningen dr avgorande for att skapa finansiella resurser for en digital transformering.
Det dr dirfor av storsta vikt att se pa forutsittningarna for framgéng for de olika plattformarna
liksom riskerna fér dem.

Hir finns anledning att fundera pa hur bra branschen tidigare varit pa att hantera risker
och tinka proaktivt. En hel del dtgirder under senare ar kan litt fi en att tvivla pd det. Nigra
exempel pd ”16sningar” som minga morgontidningar landat i f6r att férsoka ridda pappersut-
givningen mdste nog tyvirr snarare ses som inslag i en ond cirkel for branschens tryckta tid-
ningar in som en 6kad kundorientering:

e Kraftiga prishojningar pa abonnemang.
e Tidigareliggning av tryckstart med effekter pa olika innehillstyper.

e  Mer syndikerat/genomgiende material, vilket urholkar den lokala férankringen.

Listan kan goras lingre, men de tvé forsta punkterna kan kompenseras genom digitala 16s-
ningar, som ir billigare och snabbare/kontinuerliga, men den sista punkten av de tre giller
tyvirr oftast ocksa de digitala plattformarna. Det dréjde linge innan pressen i nigon storre
utstrickning formadde agera efter respektive plattforms utpriglade egenskaper vad giller att
behandla materialet. Nedanstiende kedja av delvis 6verlappande aktiviteter beskriver pressens
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uppgifter oavsett distributionsform. Alla faktorerna ir centrala i den roll som dagspressen spe-
lar i den demokratiska processen.

Nyheter i Urval
Kommentarer Grav- i
geografiskt eller i i redigering
%) : och analyser journalistik o
dmnesspecifikt utgivning

Hur vil uppritthélls den hir modellen i dag? De ménga sparprogrammen har forstds ocksi
gatt ut over de redaktionella resurserna. Minskad lokalbevakningen 4r en konsekvens. Méjlig-
heterna att 6ver huvud taget gora egna granskningar en annan. Av det skilet har den stora
okningen av antalet sysselsatta inom PR-/kommunikationsbranschen blivit de som i allt storre
utstrickning ”gér” tidningarnas material inom vissa bevakningsomraden.

P4 vilken eller vilka plattformar ska det material som 4nd4 tas fram placeras och hur péver-
kar plattformen presentationen? ”Gatekeeperrollen” i offentligheten blir allt svarare att upp-
ratthélla, det vill siga rollen av att ensamma initiera, utarbeta och publicera material. Om ned-
dragningarna pad manga redaktioner fortsitter ir man tvungen att anvinda allt mer firdigt
material som kommer fran exempelvis kommunikationskonsulter. Eller f6r den delen anvin-
dargenererat material.

VAD KAN NU BRANSCHEN GORA?

En av de dominerande skillnaderna féretagsekonomiskt mellan papper och de digitala platt-
formarna ir att summan av produktion och distribution for papperet utgdér 40-50 procent av
den totala kostnadsmassan. Med andra ord skulle, under férutsittning att annonsintikterna
bestar och alla prenumeranter foljer med till att bli digitala betalande lisare, priserna kunna
sinkas med dtminstone 40 procent utan att férsimra l6nsamheten.

Men konverteringen till digital lisning kommer att ta tid och denna omstindighet aktua-
liserar andra dctgirder for act i ett kortare perspektiv behilla en hygglig lonsamhet. S linge vi
har en dual situation s& kommer nimligen kostnadsmassan for tidningsforetagen snarare ika
in minska om ingenting gors. Om upplagan minskar och sidantalet gir ner, i forsta hand be-
roende pd minskad annonsvolym, si sjunker naturligtvis produktionskostnaderna. Men distri-
butionen har en mycket ororlig kostnadsstruktur. Det betyder att dven om vissa kostnader ir
rorliga s dr den dominerande delen av kostnaderna bundna till strukturen och dirfor i stort
fasta.

Hur 16ser man di det? Foljande atgirder dr mojliga att vidta for ate skira kostnader i av-
vaktan pd att den duala situationen med kombinerad print- och digital utgivning nar vigs
inde:

e En glesare utgivning skulle sinka produktionskostnaderna, sannolikt ocksé en del
redaktionella och administrativa kostnader. Tanken ir dven att annonsintikterna
faller begrinsat eftersom den lokala annonseringen koncentreras till firre dagar utan
ndgon stor total volymminskning.

e  Minskad geografisk spridning. Avsta frin att distribuera inom omriden med gles
tickning eftersom distributionskostnaderna per ex blir for hégt. Utover att dra in
distributionen kan man 6verviga att hoja priset for dessa ex, vilket sannolikt mins-
kar efterfrigan, eller vilja en annan distributionsform som ir billigare (posten) och
kommer vid en annan tidpunkt.
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e Andrad utgivningstidpunkt, s3 att produktionen kan koncentreras tidsmissigt, vilket
leder till ligre kostnader. Samtidigt betyder det att man 6verger en viktig del av den
lokala morgontidningens erbjudande-tidig leverans. For att bibehélla den tidiga ut-
delningen, men med ligre kostnader pé sikt har Gota och NTM valt att s6ka samar-
bete med Bring, som vill ha tidig leverans till sina kunder och dessutom fi ett fin-
maskigare distributionsnitverk.

e  Gratistidningar kan i vissa fall vara ett alternativ till frekvensneddragning och andra
sinkningar av kostnaderna. Det finns f gratistidningar som kommer ut mer 4n en
gang per vecka. Med tanke pa den ligre intikten per exemplar endast annonser si
krymper ocksd utrymmet f6r journalistik. Gratistidningarna har haft stora fram-
gangar pd marknader dir den ordinarie tidningen har svag hushéllstickning och ger
for f3 lokala annonsméijligheter. Den lokala Stockholmsmarknaden uppdelat pa
stadsdelar ir ett utmirkt exempel pd detta.

Dessa atgirder kommer att vara aktuella under den nirmaste perioden, det vill siga fem eller
tio ar framat. Hur vil de lyckas ir helt avgérande for ate printalternativet ska kunna skapa
tillrickliga resurser under tillrickligt ling tid for en lyckosam digital transformering. Linge
har frigan om minskade resurser pa printaffiren och ckade intikter frin den digitala framstict
som ett moment 22, dir ingen riktigt bra [6sning finns och dir olika dtgirder bara fir en be-
grinsad effekt pd lonsamheten. Men det idr ovanstiende méjligheter man har att spela med pa
kort sikt.

Kan man inte hirma de mest framgingsrika?

Fokus i denna analys ligger pd vad som har hint och kan hinda med de prenumererade
morgontidningarna, i forsta hand de lokalt utgivna. Men det finns ju trots allt medieforetag
som klarat sig mycket bra i det nya landskapet. Kan inte deras framgingar kopieras och anvin-
das av fler? For att diskutera det behover vi gora en utvikning kring den delen av branschen
som inte frimst arbetar med dagstidningsutgivning i traditionell mening.

Schibsted har som koncern varit utomordentligt framgangsrik i att utveckla sina digitala
affirer, som dtminstone till en borjan hade sin utgingspunkt i tidningsutgivning. Men genom
att utnyttja mojligheterna att férvirva digitalt orienterade féretag — ibland rena start ups — har
man skapat ett ekosystem som genererar konsumentkontakter, och andra verksamheter som
kan utveckla underhilla och utveckla dem. Inte minst Blocket.se med nitbaserade privatan-
nonser har vuxit ocksa internationellt och ir i dag en av koncernens absolut lénsammaste verk-
samheter. Det kan vara virt att pAminna om att den verksamheten ursprungligen utvecklades
som ett sitt for ett antal lokaltidningar att digitalisera sina “eftertexter”, framfér allt privat-
annonserna.

Schibstedigda Aftonbladet har lyckats utomordentligt vil i att utveckla sina digitala affirer
i ett annat hinseende, nimligen att bygga upp en digital abonnentstock och dirmed fi reala
digitala intikter frin lisarna. Men varfor kan inte andra foretag kopiera Aftonbladet i stéllet
for att g& omvigen over att prova egna losningar {or att skapa nya intikter frin lisarmark-
naden? Kopieringsvigen dr dock inte framkomlig av flera skil:

e DPien liten marknad (som Sverige) ir det oftast den som ir forst som tar marknaden.
Att vara tvia pa bollen ir aldrig ett bra utgingslige. Expressen har som andra stora
kvillstidning haft ett bra utrymme att f6lja efter, men ocksa valt en annan vig for att
utveckla sina intikter baserade pa lisarna. Sannolikt inte en lika framgangsrik mo-
dell.

e Aftonbladet ir frin borjan en kvillstidning och dessa har alltid haft en storre del 13-
sarintikter in morgontidningarna eftersom man har varit helt beroende av l6snum-
merférsiljning. Annonsintikterna har aldrig varit mer dn 20-25 procent av totalen.
Innehallet i betalmaterialet har ocksa traditionellt haft en annan inriktning 4n
morgontidningarna.
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e Lokaltidningarna méste utveckla sina modeller baserade pi deras egna styrkefak-
torer. SvD som ocksa ingar i Schibstedkoncernen har ocksi valt helt andra metoder
for att mycket framgingsrikt utveckla sina digitala lisarintikter. Och SvD dr mer lik
lokaltidningarna 4n vad Aftonbladet ir 4ven om den inte har en unikt lokal profil.

Vi ska alltsa inte rikna med att morgonpressen kommer att kunna skapa ”Schibstedslésningar”
i miniatyr runt om landet. Affiren behéver utvecklas pa annat sitt.
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SLUTSATSER

Marknadssituationen for papperstidningen dr besvirande. Som vi sett dr atervixten bade bland
ldsare och annonsérer pitagligt svag. Men lokaltidningarna gér inda hyggligt bra. Det under-
stryks ocksa av de siffror som vi fatt for 2016. Upplageminskningarna {or vissa lokaltidnings-
grupper dr betydligt mindre fér 2016 4n f6r 2015. I en del fall har nedgingen i stort sett stannat
av. Till detta kan liggas att dven annonsintikternas nedging ir mindre for 2016 4n for 2015
for lokaltidningarna medan storstadspress och kvillspress fortsatt har stora minskningar. Det
koper viktig tid for den digitala omstillningen.

Slutsatsen blir som ovan diskuterats att de lokala tidningarna har den starkaste positionen.
For trots minskade intdkter frin papperstidning kommer den att fortsitta vara viktig for ut-
vecklingen av de digitala losningarna. Ja, faktiskt helt nédvindig. Inget foretag har i nuliget
mojlighet att ta spranget att helt limna papperstidningen bakom sig. Det ir alltsd nodvindigt
att behilla printtidningens lénsamhet pé rimlig niv for atc mojliggora digitaliseringen. Den
symbiotiska relationen mellan print och digitalt kommer linge att vara avgoérande for en sidan
framgang. Det ir osannolikt att en framgangsrik transformation kan forceras. Samtidigt maste
varje foretag vilja sin egen takt. ”One size does not fit all.” Ocksa viktigt att komma ihag ir
att den digitala annonsmarknaden utgér ett betydande osikerhetsmoment nir vi analyserar
hur processen ska ga till. Det betyder att tendensen att dagspressen blir allt mer beroende av
lisarmarknaden forstirks vid digitaliseringen. Och det ir forst vid en total digitalisering som
de méijliga kostnads- och effektivitetsvinsterna gir att realisera.

En snabb och lyckosam transformering till enbart digital utgivning utan forluster av intik-
ter frin de bida marknaderna ir naturligtvis ett drémscenario, men for att forkorta den 6ver-
gangen krivs en kombination av antal atgirder av den typ som tidigare diskuterats. Ytterligare
en aspekt ir att det nuvarande forhédllningssittet till sociala medier - i forsta hand Google och
Facebook - ir oklar eller inte alltid vilovervigda. Det kommer att ta tid att 16sa. Samtidigt
som dessa foretag dr konkurrenter bdde om konsumenternas tid och resurser och reklamintik-
terna.

POLITIKENS UPPGIFT: PRESSTOD OCH MEDIEUTREDNINGEN

Hosten 2016 presenterade Medieutredningen sitt huvudbetinkande. Den hade tillsatts av re-
geringen viren 2015. Resultatet var en otroligt detaljerad genomgang av vissa ekonomiska for-
héllanden, men nigot tydligt motiv till varfér materialet skulle tas fram fanns inte. Och de
forslag som sedan lades fram betriffande ett utbyggt mediestod har, varken vad giller kon-
struktion eller storlek, ndgon motivering utifrin det visade materialet. Diremot saknades for-
sok att kartligga vilka intikeshinder som mediebranschen moter.

Det ir inget konstigt att en bransch som méter stora strukturférindringar eller svarigheter
och som dessutom spelar en central samhillsroll blir foremal for offentliga utredningar. Den
hir gingen var det mediernas tur. For att hjilpa utsatta branscher brukar en rad olika atgirder
forslas. Till den ”statliga arsenalen” brukar riknas stod i olika former, skapandet av olika grup-
per, i virsta fall nya myndigheter och riktad finansiering av innovationer som antas kunna bli
framgangsrika.

Sammantaget bygger sddana tinkta dtgirder pé att det som behovs ekonomiskt stod som
ska ga over statsbudgeten. Men en viktig dimension saknas i fallet medierna. Vilka restrikt-
ioner kontrollerade av myndigheter och reglerade av lagstiftning paverkar i dag negativt lon-
samheten f6r branschen? Hit kan riknas konkurrensvillkor. For de traditionella medieforeta-
gen finns ett antal begrinsningar som negativt pdverkar annonsintikterna. Frigan ir om de ir
s& stora att de skulle kunna pdverka branschen och hur stora ir de i forhéllande till diskuterade
stddnivéer? Varje ny intiktskrona medfér motsvarande minskat stodbehov.
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Foljande annonsmarknader har patagliga restriktioner och sammantaget spelar de sannolikt
en storre roll ekonomiskt in bide dagens presstod eller forslag pa framtida mediestod

e Tobaksreklam forbjuden sedan 2005; en implementering av EU-regler.
e  Spel, lotterier, betting.

e  Vin, sprit, starkol.

Restriktionerna kring dessa kategorier kan sannolikt spela en stor roll ekonomiskt om de togs
bort. Man kan notera diskussionerna mellan kvillstidningarna och Lotteriinspektionen nir
det giller spelannonser, dir inspektionen intagit en synnerligen string hallning vad géller moj-
ligheten att inféra annonser for lotteri- och spelféretag som inte ir stationerade i Sverige.

Utover dessa restriktioner finns ojimlikheten mellan print- och digitalmoms. Hir har po-
litikerna ldnge varit kallsinniga och skyllt pA EU-regler, det ir inte sirskilt trovirdigt. Frans-
minnen struntade i restriktionerna och satte dem till samma nivé for flera r sedan. En annan
belastning ir reklamskatten, som trots 16ften finns kvar trots dtta ar av borgerlig regering.

Det existerande presstddet har historiske bidragit till att ett antal andratidningar kunnat
overleva. Men en annan viktig faktor for deras fortlevnad har varit att de i princip alla har
koépts upp och numera ingér i storre koncerner. Det har betytt finansiella fordelar, samord-
ningsvinster for produktion och distribution, férsiljning och marknadsféring, iven om det
redaktionella oberoendet kvarstdr. Trots presstodet har allesd dessa andratidningar fortsatt att
g med forlust och endast just de nimnda samordningsférdelarna i samband med uppkép har
fate dem att 6verleva. Men det finns en grins, vilket dskadliggjordes da tidningen Dagbladet i
Sundsvall lades ner av Mittmedia. Synergierna med gruppens 6vriga tidningar rickte till slut
inte till. Men vildigt lite av detta problemomrade behandlas i utredningen.

Det nya mediestodet som det presenterats av Medieutredningen ska vara plattformsneutralt
och baserat pa rorelsekostnaderna och inte den betalda upplagan. Samtidigt skirps krav pa
andel redaktionellt innehall och dven egenproducerat sddant. Dessutom finns en vag formule-
ring om att aktieutdelning till 4garna i bolag som fir mediestdd inte fir forekomma, vilket
limnar situationen oklar fér koncernerna som ir lonsamma dven om de dger mediestédda tid-
ningar och planerar en aktieutdelning. Till detta kommer att de tidningar som ir stodberoende
miste redogora for hur de ska komma ur den situationen. Samtidigt kommer ocksd utred-
ningar och diskussionsinligg om de indrade berikningsgrunderna med rérelsekostnaderna
som utgdngspunkt, som enligt diskussionsinligg i redovisade fall kan leda till kraftigt minskat
stod for existerande andratidningar.

Det selektiva statliga driftsstodet uppgick till 433 miljoner f6r 2015. I Medieutredningens
forslag okas det som nu kallas mediestdd till totalt 732 miljoner 2020. Men som ovan sagts
finns ménga oklarheter utéver att det faktiskt blir flera som kommer att gora ansprak pa ett
stdd, som trots allt inte blir s3 mycket storre med tanke pd att efterfrigan vixer. Minga av
remissinstanserna har ocksa tagit avstind frin den tinkta mycket mirkliga kvalitetsgranskning
som ir tinkt att ske av stodaspiranter.

Sannolikt kommer medieutredningens férslag knappast att piverka tidningsbranschen spe-
ciellt mycket. Forslagen i utredningen ir som sagt i en del avseenden inte firdiga och i andra
fall knappast praktiske applicerbara utan pétagliga forindringar. Man kunde férmoda att
miénga remissinstanser skulle vara kritiska mot flera av forslagen, och si har ocksa skett.
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SLUTORD

Sammanfattningsvis kan vi alltsd konstatera att:

Lokaljournalistiken kommer spela en central roll for branschens framtid oavsett vilken platt-
form som anvinds. Den utvecklingen borde kunna ge tillrickligt med resurser for en digital
konvertering.

Vikommer att fi se fler samgienden mellan koncernerna. Méjligheten att kopa aktier i varand-
ras forvaltnings- eller driftsbolag kommer att utnyttjas fér kapitalforsorjningen. P4 samma sitt
kan dven andra intressenter bli deligare trots stiftelseformen.

Foretagens totala ekonomiska ram kommer sannolikt bli mindre in i dag. Det kommer leda
till prioriteringsdiskussioner, s att det redaktionella materialet kan hélla en hog kvalitet. S6-
kandet efter alternativa intikeskillor, exempelvis events, loser inga langsiktiga finansierings-
problem, men kan marginellt ge viss férstirkning.

De tryckta tidningarnas annonsintikter och upplagor kommer att fortsitta minska. Det troliga
ir att de utpriglat lokala tidningarna kommer att klara sig bist. Den tryckta tidningen kom-
mer siledes att finnas kvar i ett antal ar. Kanske kommer formen indras, med exempelvis firre
utgivningsdagar och minskad geografisk spridning. Den tryckta tidningens 6verlevnad i ett
mellanldngt perspektiv ir en forutsittning for att de digitala alternativen ska kunna utvecklas.
De tryckta tidningar som forst kommer att férsvinna ir formodligen kvillstidningarna - av-
siktligt eller inte.

Den digitala omstillningen kommer att genomféras. Formégan att kunna ta betalt f6r de di-
gitala plattformarna beror helt pd formégan att publicera ett efterfrigat unikt material, det vill
siga som inte gir att f gratis nigon annanstans. For landsortstidningarnas del 4r detta sanno-
likt lokalt material. Bantningskraven fir alltsd inte gi ut 6ver férmigan act bibehalla och ut-
veckla den lokala journalistiken, oavsett distributionsform. Mojligheten att driva verksam-
heten i digital form med ligre prisnivd och bantad kostnadskostym borde kunna skapa ett in-
tressant erbjudande i konsumentens och annonsérernas 6gon. Det ir trots allt dir som tid-
ningarnas och journalistikens sjilva visen kan sigas finnas — i att beritta ndgot som minniskor
verkligen vill ta del av. Den marknaden har trots allt funnits i flera generationer. Det ir svért
att tinka sig att ett aldrig si stort teknikskifte skulle ha forindrat den saken.
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