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Dagspress ar extra sarbart nar annonsintakterna férsvinner medan tv-bolagen
sa har langt statt emot konkurrensen fran internet mycket val. MMS vd Magnus
Anshelm har analyserat en ny rapport om hushallens medieutgifter.

2> IRM och MMS slippte i samband med MEG 14 i Goteborg en analys av
hushallens medieutgifter som visade att ett hushall i Sverige ldgger ned
ndrmare 17 000 kr/dr pa att fa tillgang till det medieutbud som efterfragas.
D3 antalet hushalli Sverige uppgar till 4,7 miljoner innebéar detta ndrmare 80
miljarder kronor/ar. Alla dessa intdkter tillkommer dock inte de foretag som
producerar innehall till medierna utan en hel del gar till distributorer.

N&r man exkluderar de ndrmare 6 100 kr/hushall som laggs pa rena accesstjan-
ster som internet- och mobilabonnemang, sa landar vardet som tillfaller
medieforetagen, i dess allra vidaste mening, pa drygt 52 miljarder kronor/ar.
Intdkterna fran reklamen eller frdn annonsdrerna kommer, enligt IRM:s senaste
prognos fran mars 2014, att uppga till drygt 32 miljarder kronor under heldret
2014. Dainkluderas inte events, sponsring, massor med mera vilket ar kom-
munikationskanaler som ligger utanfér dessa 32 miljarder kronor. Totalt sett
drar mediebranschen foljaktligen in drygt 80 miljarder arligen fran hushallen
och fran foretagen som képer reklamutrymme.

Utover detta gdr ju bdde staten, foretag och féreningar in och finansierar
medieinnehall via olika typer av stod. Hur mycket pengar detta totalt handlar
om kan ingen egentligen svara pa. Slutligen kan man ocksa konstatera att allt
fler foretag satsar pa egna medier genom att publicera eget och andras ma-
terial pa sina hemsidor. Granser fér vad som &r képta medier, dér man képer
reklam, dgda medier som man sjalv kontrollerar och fortjdnade medier, dar

MAGNUS ANSHELM

vd for MMS, tidigare vd for IRM.
Har ocksa jobbat pa Researcher Media

Business och varit vd for K2 Analys.

"INTAKTERNA FOR INTERNET
(HAR) OKAT DRAMATISKT SOM
ETT RESULTAT TAAV ATT ALLT
FLER MANNISKOR TILLBRINGAR
ALLT MER TID PA INTERNET.
DET HAR LETT TILL ATT
ANNONSORERNA OKAT SINA
REKLAMKOP MED 48 PROCENT
SEDAN 2011 OCH ATT HUS-
HALLEN LAGGER 20 PROCENT
MER PENGAR PA INTERNET IDAG
AN VAD DE GJORDE 2011"
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andra medier publicerar innehall smélter allt mer ihop (se nedan). Hur man
an vander och vrider pd definitionerna, sa véxer mediebranschen i manga
olika avseenden. Detta gdller inte minst ekonomiskt, ddr man ser att de totala
intdktsflodena dkar, medan enskilda floden mycket val kan minska kraftigt.

Lat oss nu titta lite ndrmare pa hur intdkterna for de stora medieslagen dag-

spress, tv och internet (dven om internet egentligen borde betraktas som en

plattform/infrastruktur, snarare an ett medieslag) férdelas mellan reklam och
intdkter fran hushallen.

Medieféretagens intdkter fran reklam (2013)
och fran hushallen (2014) (mkr)
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Kélla: Hushdllens Medieutgifter 2014, IRM & MMS.

For dagspressens del ar relationen mellan intdkterna forhallandevis jamn efter-
som reklamen inbringar drygt 6 miljarder/ar, medan intdkterna via prenumera-
tioner och l6snummer drar in ndgot under 8 miljarder arligen. Det innebér att
drygt 57 % av dessa intdkter kommer fran hushallen, vilket &r ett resultat av
att reklamintdkterna minskat kraftigt under nagra ar samtidigt som intdkterna
fran hushdllen minskat betydligt mindre.

Nar det galler tv ligger reklamintakterna kring 6 miljarder/ar, medan inték-
terna fran hushallen ligger kring 20 miljarder kronor arligen. Av dessa kommer
nastan halften fran radio- och tv-avgiften och resterande del frdn abonnemang
pa kanalpaket och enskilda betal-tv-kanaler. Tv-branschen, som &r under en
slags omstdpning med nya aktorer, 3ar med andra ord mindre beroende av de
mycket konjunkturkansliga reklamintdkterna an vad dagspressen ar.

Att bedoma intdkterna for internet &r mycket svart i sig, men att det &r sa
fragmenterat gor dessutom intdkterna svaranalyserade. Av de ndrmare 8,5
miljarder kronor/ar i reklamintdkter star sékordsmarknadsforingen, dér Google
dominerar stort, for drygt 3,5 miljarder. Nast storst ar displayannonseringen,
dar banners ar storst. Dessa intdkter &r dessutom uppdelade pa ett mycket
stort antal mediefdretag.

"SVENSKA KONSUMENTER
LIGGER | FRAMKANT.
SVENSKA MEDIEFORETAG AR
OCKSA | MANGA AVSEENDEN
LANGT FRAM | SIN PRODUKT-
OCH AFFARSUTVECKLING"
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En av de allra storsta ar Aftonbladet, vilket aktualiserar fragan vad som ar
dagspress och vad som ar internet. | Norge anvander man begreppet NetAvis,
vilket i detta sammanhang skulle tydliggdra att intdkterna till stor del tillfaller
de medieféretag som traditionellt raknats till dagspressen. Enligt TU:s, Inter-
netbarometer uppgick reklamintdkterna for morgonpressen till 554 miljoner
kronor, medan Aftonbladet och Expressen drar in ungefar lika mycket till i
reklamintakter.

Det betyder att dagspressen star for lite mindre an halften av de drygt 2,3 mil-
jarderna/ar som displayannonseringen omsatter. D3 &r dock inte mobilannon-
seringen inraknad. De intakter fran hushallen som internet drar in &r primart sa
kallade accessintdkter som hushallen betalar for att fa tillgdng till allt medie-
innehall pa internet. Det & med andra ord olika typer av abonnemang som
dominerar, vilket betyder att intdkterna tillfaller operatorer som Telia, Tele2
eller andra bolag. Om man nu kan betrakta Internet som en bransch, s3 kan
man avslutningsvis konstatera att beroendet av reklamintdkterna dven har ar
mindre.

Dagspressen ar mot denna bakgrund inte enbart mer utsatt eftersom den
tappat reklamintdkter utan ocksa for att den &r mer beroende av dessa dn vad
online- och tv-bolagen &r. Jag vill belysa denna sarbarhet genom att peka pa
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utvecklingen av intakterna for dessa medieslag sedan 2011. . . .
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Dagpressen har som bekant tvingats genomga ett stdlbad som en konsekvens
av konsumenternas digitala migration. Trots det har dagspressen en rackvidd

i Sverige som ligger mycket hogt i ett internationellt perspektiv. Sedan 2011 Medie
har emellertid reklamintakterna minskat med narmare 2 miljarder kronor, vilket

innebadr en minskning med 24 procent. Nar det gdller upplageintakterna eller Var'..den
intdkterna fran hushallen talar vi om en intdktsminskning pa 15 procent. Premium
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Dagspressen har dock 6kat sina digitala intdkter under denna period, men det
motsvarar inte pa langa vagar bortfallet av printintékter. Det lysande undan-
taget &r Aftonbladet som inte bara 6kat sin dagliga rackvidd utan ocksa okat
sina digitala reklamintdkter mer an vad reklamintdkterna i print har minskat.
Tv-bolagen har sa har langt statt emot konkurrensen fran internet mycket

val. Man kan inte ens tala om ndgon migration fran tv till internet. Tittande &r
mycket stabilt dven om det minskade med 5 minuter per dag mellan 2012 och
2013. Detta avspeglar sig ocksd i reklamintdkterna som 6kat med 14 procent
mellan 2011 och 2013. Intdkter fran hushallen har emellertid varit mycket sta-
bila om man inte raknar in tillskottet av VOD-tjanster som adderat strax under
800 miljoner kronor sedan 2011.

Om tv-bolagen klarar denna konkurrens de kommande tre dren dterstar dock
att se.

Att hushallens kommer att betala for att titta pa tv pa olika plattformar och att
annonsorerna kommer att investera i tv-reklam pa olika plattformar rader det
dock knappast ndgon tvekan om. Man kan ocksa konstatera att intdkterna for
internet 6kat dramatiskt som ett resultat ta av att allt fler manniskor tillbringar
allt mer tid pa internet. Det har lett till att annonsoérerna dkat sina reklamkop
med 48 procent sedan 2011 och att hushdllen ldgger 20 procent mer pengar
pa internet idag 8n vad de gjorde 2011.

Det finns ett antal ldrdomar som jag avslutningsvis vill lyfta fram:

%* Som det framkommer i rapporten "Hushdllens medieutgifter 2014", medie-
foretagen maste hitta mobila intdkter. Det sker en migration fran dator till
mobil och viss man till surfplatta som medieforetagen kan kapitalisera pa.

%* Den andra ar att bade annonsorer och konsumenter dr beredda pa att be-
tala for tv och annan rérlig bild pa olika plattformar. Aven detta behéver man
forsta for att klara av att kompensera for de intakter som minskar pa annat hall.

* Den tredje, och kanske den allra viktigaste lardomen: Det finns inte en
intdktskalla som ersétter nér de befintliga sinar. Man maste hitta flera olika
intdktskallor som gemensamt kan kompensera bortfallet.

Det som belyses i denna artikel kommer dessutom att fortsatta att férandras.
For att sdkerstalla finansiering av kvalificerat medieinnehdll behovs darfor
savadl analys och strategi som mod och tdlamod. Analysen och den strategiskta
kompetensen kan ses som en slag forsakring som minskar risker for felaktiga
beslut.

Dessutom behover bolagen naturligtvis kapital for att vaga ta risker. Svenska
konsumenter ligger i framkant. Svenska medieftretag &r ocksd i madnga avseen-
den [dngt fram i sin produkt- och affarsutveckling. Nu och i framtiden galler
det dock att mediefretagen bevisar att de har mod att fortsatta férandra och
talamod for att kunna skorda. Det tar ndmligen tid att hitta fram till konsumen-
terna och annonsdérerna for att fa dem att 6ppna planboken.
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