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LEDARE

Medier med eller utan journalistik

dets Tidskrift ar tillignat mediebran-

schen. I bakgrunden finns det faktum att
Ekonomiska Samfundet ordnade ett semina-
rium under temat "Mediernas framtid” pa
svenska dagen, den 6 november 2008. Den
snabba utvecklingen inom mediebranschen
och nu senast den globala recessionen har
gjort att inte minst de svenska medierna i Fin-
land star infor en ganska brydsam situation.

Under de gdngna ménaderna har vi fatt se
hur manga mediehus fattat beslut om att ska-
ra ned sina personalkostnader. Nedskar-
ningarna har ocksa drabbat den journalistiska
delen av verksamheten, den del av medie-
verksamheten som av manga uppfattas som
mest helig. Det finlandssvenska flaggskeppet
Hufvudstadsbladet och Sanoma-koncernens
tv-nyheter pa Fyran hor till de drabbade men
ar ingalunda ensamma.

D4 det géller mediernas framtid i allmén-
het tycks journalistikens framtid i synnerhet
vara en av de mest engagerande och svara
fragorna. Detta avspeglas i seminariefore-
dragen,ide ovriga artiklarnai detta nummer
av EST och i diskussionen kring nedskér-
ningarna.

Journalistikens plats i det framtida me-
dielandskapet kan vara en troskelfraga for
branschens visen och framfor allt dess pri-
vilegierade status i samhillet. D4 tidningen
Papper var ny blev den davarande chefre-
daktoren och nuvarande statssekreterare
Carl Haglund pé en debatt arrangerad av Fin-

I) etta nummer av Ekonomiska Samfun-
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lands svenska publicistforbund tillfrdgad om
sin syn pa god journalistik. Han svarade att
god journalistik ar det lasarna vill képa. Pu-
bliken trodde knappt sina 6ron.

I Haglunds svar och publikens bestértning
kristalliseras egentligen skillnaden mellan
mediernas journalistiska uppdrag och deras
affirsméssiga uppdrag. Affarsmissigt maste
publiken givetvis fa det den vill ha, annars be-
talar ingen. Menijournalistikens innersta vi-
sen finns ett etos att ta fram obekviama och
obehagliga saker som ar viktiga och relevan-
ta for publiken. Darfor skyddas de journa-
listiska medierna pé olika sitt i var lagstift-
ning.

Utan journalistik har mediebranschen allt-
sd ingen sarstallning bland andra former av
ekonomisk verksamhet. En god fraga ar hu-
ruvida det alls finns ndgon "mediebransch”
utan att &tminstone en del av aktorerna i
branschen sysslar med journalistisk bevak-
ning.

Synvinkeln pd medier dr i detta tema-
nummer i ndgon man nordisk, men mest fo-
kuserar skribenterna pa situationen i Finland
och Sverige. Det dr motiverat att lyfta blick-
en fran den rent finlindska eftersom villko-
ren for mediernas verksamhet inte ar unika
i Finland.

Att se till exempel pa det krisdrabbade Is-
land hade varit en intressant krydda, inte
minst eftersom att islinningarna gjort in-
brytningar ocksa pé den danska tidnings-
marknaden. Det ekonomiska och politiska



lidget pa Island just nu ar hogst instabilt, sa
det dr anda motiverat att aterkomma till de
fragorna dé den varsta stormen har bedarrat.

Det ar sldende att man i debatten om me-
diernas villkor sallan bryr sig om att definie-
ra vad man egentligen avser med termen
"medier”. Ar det tekniska apparater, ir det
journalistik, ar det kanske de foretag som pro-
ducerar och distribuerar sa kallat innehall,
eller ar det de foretag som uppritthaller
infrastruktur for transmission av olika slags
signaler.

Artiklarna i detta nummer visar att me-
diebegreppet inte ar klart avgransat. Obero-
ende av om den enskilda skribenten explicit
definierat sitt eget mediebegrepp eller inte
kan vi se att variationen ar stor. Den kanske
snadvaste infallsvinkeln representeras av se-
minarietalarna Hannu Olkinuora och Tom
Moring av vilka den senare dven bidrar med
en artikel. Bagge koncentrerar sig pa jour-
nalistik, antingen det ar de foretagsekono-
miska villkoren for god journalistik eller jour-
nalistikens dndrade roll i samhéllet generellt
sett.

Moring konkluderar pessimistiskt att de
nyanitbaserade medierna hotar i synnerhet
journalistiken, inte sd mycket de gamla me-
dieformerna i sig. Olkinuora ar mer opti-
mistisk eftersom han tror pa en framtida jour-
nalistik som produceras oberoende av speci-
fika tekniska medier.

Den tredje seminarietalaren, koncern-
chefen Jonas Bonnier och hans landsman
professor Karl Erik Gustafsson har ett per-
spektiv som utgar fran ganska klassiska me-
dieforetag men ser bortom den rent journa-
listiska produktionen och dess villkor. Bon-
nier talar som forlaggare. Han anser att me-
dieforetagen behovs eftersom det alltid be-
hovs ndgon som foradlar och forpackar det
publiken sedan skall ha. Ingen hinner ldsa tu-
sen daliga romaner som finns utlagda till pa-
seende pa enskilda skribenters webbsajter.

Gustafsson lyfter fram det faktum att tid-
ningshusen visserligen alltid har varit fore-
tagsekonomiska enheter, men att affirsmo-
dellen oftast kommit i efterskott. Pressen har
inte vuxit fram ur affarsplaner. Vilken affars-
modell som blivit verklighet har man sett
efterat.

Léngst fran de journalistiskt betonade re-
sonemangen gar docent Staffan Sundin i sin
oversikt over medieféretagens konsolidering
och konkurrens i de nordiska ldnderna och
EST:s gastande redaktor i sin medieekolo-
giska oversikt och framtidsprognos. Sundin
konstaterar att medieféretagandet ar utprag-
lat en hemmamarknadsindustri. I Norden har
vi de senaste dren sett en utveckling fran ex-
pansion tillbaka till en situation déar de bety-
dande foretagen som exempelvis Bonniers
nu koncentrerar sig pa sitt kirnomréade.

LARS LUNDSTEN

Filosofie doktor,
gdstande huvudredaktor
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SEMINARIERAPPORT

Ekonomiska samfundets seminarium under rubriken "Mediernas framtid” holls den

6 november 2008 och fokuserade mycket pa journalistikens framtid som central innehdlls-
kategori i medierna. Foredragshdllarna Jonas Bonnier (Bonniers), Tom Moring (Svenska
soctal- och kommunalhogskolan) och Hannu Olkinuora (Hufvudstadsbladet) var oense
om huruvidae det finns en ekonomisk framtid ¢ att producera kvalitetsjournalistik. Nagon
form av enighet radde ddremot om vilka utmaningar de traditionella mediehusen stdr
infor da webben och de sd kallade sociala medierna gor sitt intdg. Moring representerade

en pessimistisk hallning till kvalitetsjournalistikens framtid medan Bonnier sdg fram-
tiden an med tillforsikt och riknade med att gora dnnu bittre affdrer i morgondagens
medielandskap. Olkinuora gjorde sig till talesman for en affdrsinriktad men dndd tradi-

tionell syn pa journalistiska dygder.

Mediernas framtid

konomiska samfundet arrangerade tors-
E dagen den 6 november 2008 ett semi-

narium under rubriken “Mediernas
framtid” pa Arcada i Helsingfors. Seminari-
et 6ppnades av Ekonomiska samfundets ord-
forande ED Carl-Johan Rosenbroijer som pa-
pekade att syftet var att utveckla samfun-
dets roll som forum for aktuell ekonomisk
debatt i Finland. Temat "mediernas framtid”
valdes enligt Rosenbroijer for att digitalise-
ringen av medieproduktion och medie-
distribution gjort branschen pé sistone av-
gjort mer intressant bade for en bred publik
och for affarsvarlden.

Inbjudna talare vid seminariet var Huf-
vudstadsbladets chefredaktor och verkstal-
lande direktér Hannu Olkinuora, den sven-
ska mediejatten Bonniers koncernchef Jonas
Bonnier samt Tom Moring, professor i jour-
nalistik vid Svenska social- och kommunal-
hogskolan vid Helsingfors universitet och
dessutom styrelseordférande fér HSS Media
som bland annat ger ut Vasabladet.

Egentlig ordférande for seminariet var
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Michael Franck, kind som dokumentarfil-
mare, som journalist i finlindsk radio och te-
levision och numera verksam inom sitt eget
produktionsbolag Franck Media. Franck
ledde ocksa den paneldebatt som avslutade
seminariet och dar publiken fick delta med
frdgor och kommentarer.

Sjalva objektet for debatten, mediebran-
schen, forblev som begrepp en smula odefi-
nierat genom hela seminariet. Att diskus-
sionen gillde ett litet luddigt objekt kan for-
modligen ses som en fingervisning om den
snabba och tamligen oforutsagbara utveck-
ling som denna bransch genomgar.

Inte helt ovantat kom tonvikten i de for-
beredda inldggen och i paneldebatten att
ligga pa tamligen traditionella medier, d.v.s.
tidningar i allmidnhet och journalistik i all
synnerhet. Den seri¢sa journalistikens roll
blev stor i diskussionen, formodligen stérre
an vad den seritsa journalistikens roll i sam-
hillet ar i dagens mediesituation och stérre
an journalistikens roll ur en foretagsekono-
misk synvinkel.



OLKINUORA:
TIDNINGENS FRAMTID

Hannu Olkinuora anstilldes sommaren
2008 som chefredaktor och verkstéllande di-
rektor for Hufvudstadsbladet, den storsta
svenska dagstidningen i Finland. Tidigare
har Olkinuora gjort sig kind som sanerare av
Svenska Dagbladet i Stockholm och tidigare
bland annat som chefredaktor for Kauppa-
lehti och Aamulehti. Intill sitt engagemang
vid Hbl fungerade Olkinuora som styrelse-
ordférande for Rundadion (Yle) och som
gastprofessor i journalistik vid Tammerfors
universitet.

I sitt foredrag ville Olkinuora betona att
han ser pa de aktuella fragestallningarna ut-
tryckligen ur papperstidningens synvinkel.
Har sarskiljer han fyra aktuella huvudpro-
blem for den tryckta dagstidningen: den pé-
gdende brytningen i medievarlden, férmagan
att virna om papperstidningens sjal, utveck-
lingen mot medieneutral journalistik och slut-
ligen omsorgen om journalistikens merviarde
i forhallande till annat medieinnehall.

Vad betyder det da att vi upplever en
brytning i mediebranschen just nu, undrar
Olkinuora. Han svarar att brytningen bestar
idet faktum att publiken upplever vardagen
och medierna pa ett helt annat satt an forut.
Vanor och mediekonsumtion har &ndrats to-
talt fran den tid da vi bara hade nagra
dagstidningar att tillga. Detta trots att den
tiden inte ar alltfor fjarran forntid.

For bara ett par decennier sedan hade
praktiskt taget hela Finlands befolkning te-
venyheterna halv nio som hemaltare. Var-
dagen anpassades till medieutbudet. Nu ar
det enligt Olkinuora tvirtom. Det ar inte
langre publiken som anpassar sin vardag till
medieutbudet. I stillet fir medierna i allt
storre utstrackning anpassa sin verksamhet
till publikens vardag.

Medieutbudet har fragmenterats vilket
har dndrat vart sitt att forhalla oss till me-
dierna, menar Olkinuora. Vi har en storre val-
frihet 4n ndgonsin. Vi kan se resultatet av
journalisternas arbete pa manga olika sétt.
Vikan till exempel se manga alternativa sétt

att bevaka USA:s presidentval. D kan vi ock-
sa jamfora den journalistiska kvaliteten.

Olkinuora betonar att termen "fragmen-
tering” inte bara skall uppfattas som ett
skallsord. Konkurrensen innebar anda att
medieindustrin maste géra mer och mer at-
traktiva produkter. Den konkurrens som
kommer utifran kan enligt honom visa vagen
mot nyalosningar inom ett medium. For tra-
ditionellt starka medier som Hufvudstads-
bladet eller dagspressen i allménhet kan det
innebéra en stimulans att f& konkurrens fran
medier som tekniskt fungerar pa ett annat
satt.

Bredband avgiorande

Den storsta brytningen sattet att kommu-
nicera har enligt Olkinuora féranletts av den
teknologiska utvecklingen i allminhet och i
synnerhet av att allt fler konsumenter ar
uppkopplade via bredband. Journalistikens
paradigm var traditionellt baserat pa prin-
cipen om masskommunikation, att man
distribuerar en och samma produkt till en an-
taget homogen publik.

Olkinuora anser att masskommunikatio-
nen som paradigm har medfort ett visst in-
slag av overlagsenhet i sittet pa vilket de
journalistiska medierna har forhallit sig till
sin publik. Nu konkurrerar den traditionella
journalistiken med smagrupper och indivi-
der som kommunicerar direkt med varandra.
I den hir nya varlden talar man om fenomen
som till exempel "medborgarjournalistik”. I
Sverige har man rentav borjat kalla profes-
sionell journalistik ”J-mérkt” for att under-
stryka den traditionella troviardigheten hos
oberoende journalister.

Papperstidningens sjil

Den andra stora utmaningen pa Olkinuoras
lista galler det han kallar papperstidningens
sjal. Den traditionella papperstidningen har
kvar sddana karaktiarsdrag som bestar trots
att tidningen utmanas av snabbare medier
som pa grund av sin snabbhet bidrar till
snuttifiering och tabloidisering av journa-
listiken.
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— En dagstidning ar ett paket: over-
raskande och engagerande. Om detta an-
vandargranssnitt, att presentera pa papper,
inte fanns i dag skulle ndgon uppfinna det,
sammanfattar Olkinuora.

Enligt Olkinuora har papperstidningen
fortfarande kvar sin egen karakteristiska
uppgift att handskas med de nyheter som
hande i gar och ge dem ett sammanhang.
Sammanhanget kan tidningen ge genom att
i dag forsoka folja upp handelsernai gar och
ge svar pa vad som hiande sedan. Och trots
alla snabba elektroniska medier skall tid-
ningens forstasida dndé dagligen overraska
sin lasare. Dramatik pa olika hall i samhélls-
livet aterspeglas pa tidningssidorna.

Olkinuora slar fast att journalistikenidag
ar battre dn ndgonsin. Som exempel namner
han att medborgarna vid val numera har till-
gang till mer information om kandidaterna
4n ndgonsin tidigare.

—For oss som gor tidningar ar det viktigt
att inse att den har en storre mening an att
tillverka korv eller spik, sdger Olkinuora.
Journalistiken uppfattas som nagot speciellt,
att man tar fram information, presenterar
den och argumenterar kring den. Dagstid-
ningen fungerar da som ett smorgasbord i ett
paket.

Hemligheten med en tidnings sjil ar en-
ligt Olkinuora att var och en av oss har sin
egen tidning trots att Konstsamfundet rakar
aga till exempel Hufvudstadsbladet. Tid-
ningen skall fora min sak.

Fran tidning till mediehus

Hufvudstadsbladets utveckling fran tid-
ningsforetag till mediehus ar den tredje av
Olkinuoras stora utmaningar. Utgdngspunk-
ten ar att Hbl bygger pa sitt 144 ar gamla va-
rumadirke, ett varuméirke laddat med varden
som ar viktiga for oss alla. And4 anser Olki-
nuora att Hbl maste g in for att utova jour-
nalistik som ar medieneutral. Kravet pd me-
dieneutralitet kommer fran det faktum att
tidningar och television dr medier med svagt
nedatgaende publiksiffror medan nitbase-
rade medier kommit for att stanna.
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Utmaningen som Olkinuora ser ar att
kunnna leverera journalistik ocksa pa webb-
ben. En forandring jamfoért med vad Hbl gor
som papperstidning ser han i att redaktio-
nen numaste kunna leverera savil stillbilder
som rorliga bilder pd webben. Tidningsjour-
nalistiken far alltsa element som tidigare
uppfattades vara kinnetecknande for tele-
visionen.

Anda méste man enligt Olkinuora inse att
olika kanaler klingar olika. Webb, tidning, te-
levision och radio dr inte samma sak. De som
har vass penna ar kanske inte sa skarpa da
det géller att uttrycka sig muntligt eller som
tevepersonligheter. Redaktionen maste for-
std att konsumenten upplever de olika me-
dierna pa olika sétt, vid olika tidpunkter och
olika sinnesstamning. Trots detta kan man
inte langre ha skilda redaktioner for radio,
tidning, teve och webb.

Journalistikens mervirde: trovirdighet
Journalistiken bygger pa trovirdighet, hav-
dar Olkinuora. Dar finns mervardet, den sak
som skiljer det journalistiska utbudet fran
allt annat som finns i olika medier.

Det handlar om att vara farsk, ha bety-
delse, komma med nigot nytt samt erbjuda
nérhet och relevans. Journalistiken maste ha
fortroende och en tickning pa ett trovardigt
satt. Detta giller sdvil bevakningen av pre-
sidentvalet i USA som bevakningen av
kommunalvalet i Inga.

Produktionssattet dikterar den journa-
listiska kvaliteten. En alltfor snabb produk-
tionstakt resulterar i ytlig journalistik som
dessutom loper risk att begé stora fel. Efter-
som journalistiken maste produceras rela-
tivt fort ger ett lJAngsamt och grundligt pro-
duktionssitt andé inte nodvandigtvis god
kvalitet. Ett frdgetecken som Olkinuora be-
grundar dr hur kvalitetskriterierna fér god
journalistik skall formuleras. Det giller ba-
lansen mellan att fa det att g4 ekonomiskt
runt och samtidigt vara "good enough” en-
ligt journalistiska kriterier. Journalistiken
jobbar pa marknadens villkor. All rapporte-
ring, mé sa vara om politiska processer eller



niringslivsprocesser, maste goras relevant
for individer, alltsa for de enskilda lasarna.

Dagstidning pa vinst

Islutet av sitt foredrag kommer Hannu Olki-
nuora in pa de fragor som ir rykande aktu-
ella inte bara pa Hufvudstadsbladet utan
ocksa i hela tidningsbranschen som helhet.
Han understryker den mentala skillnaden
mellan att ha jobbat pa en tidning som gor
vinst och pé en tidning som inte gor det.

Tidningsvarlden har genom aren funge-
rat pa en skyddad marknad. Tidningshusens
affirsmodell har utgatt fran att man delar
upp marknaden mellan de bolag som domi-
nerar pa sitt respektive geografiska omréde.
Nu ar detta slut, menar Olkinuora.

— Véara gamla vianner blir vara konkur-
renter, siger Olkinuora.

I den nya situationen méaste tidningshu-
sen enligt Olkinuora avsta frdn den form av
dubbelt management som tagit sig uttryck i
att tidningarna haft bade chefredaktor som
ansvarat for den journalistik verksamheten
och en vd som ansvarat for ekonomin. Detta
har enligt Olkinuora forhindrat ett 1angsik-
tigt tankande. Nu maste man dessutom ga
annu lingre och borja gora affarer tillsam-
mans med publiken och lata publiken delta
iutvecklingsarbetet da tidningarna blir fler-
kanalsoperatorer.

Olkinuora forutspar omfattande opera-
tionella forandringar och nya struktureri tid-
ningarnas verksamhet, d4gande och verk-
samhetsmiljo. And4 tror han att den harda
kdrnan kommer att finnas kvar, till trots fér
att tillvixten i utbudet antagligen blir pa den
lattare sidan.

For Hufvudstadsbladet giller det enligt
Olkinuora att hela tiden vara litet battre 4n
konkurrenterna. Detta beror dels pa att
svenska lasare alltid kan jamfora med tid-
ningariSverige och dels pa att Hbl 4r det me-
dium som representerar den finlandssven-
ska vérlden.

MORING:
BETALA FOR JOURNALISTIK?

Professor Tom Moring jobbar med den en-
da svenska utbildningen av professionella
journalister i Finland, Svenska social- och
kommunalhogskolan vid Helsingfors uni-
versitet. Han &r sjélv ursprungligen journa-
list och har sedermera &ven jobbat som chef
for den svenska radion vid Yle. For narva-
rande ar Moring styrelseordforande for HSS
Media som ger ut tidningarna Vasabladet,
Osterbottens Tidning och Syd-Osterbotten.

Moring utvecklar sina tankar i en artikel
idetta nummer av EST under rubriken "Vem
betalar for god journalistik? — Hotbilder i en
medievarld i forandring”. I sitt foredrag hade
Moring delvis en annan synvinkel dn i sin ar-
tikel. Artikeln fokuserar pa mediemarkna-
den, ndrmare bestidmt pa hur journalistiska
produkter kan siljas pd mer eller mindre tra-
ditionellt satt till annonsérer och publik. I
foredraget var vinklingen en smula mer pa
den journalistiska produkten.

Under seminariet utgick Moring fran den
allt mer dominerande uppfattningen om att
information ar gratis, en instillning som ar
forknippad med webbanvindning och om-
fattas speciellt av en yngre generation. Om
man énskar uppratthalla serios journalistik
ar det ett orovickande faktum att det i prak-
tiken dr bara tidningarna som tar betalt for
nyheter och annat journalistiskt innehall.
Exempelvis de kommersiella tevekanalerna
ariregel reklam- och underhéllningsdrivna
trots att de kan innehalla nyheter eller annan
journalistisk produktion.

Den dyra journalistiken &r alltsa gratis i
teve eftersom merparten av alla tevepro-
gram ar annat dn journalistiska. Tidningarna
domineras daremot av journalistiskt innehall
samtidigt som de ar tvungna att ta betalt for
journalistiken. I ménga linder har public ser-
vice-verksamheten inom radio och television
tryggat ett brett utbud av hogklassig jour-
nalistik. Nu sker tillvixten enligt Moring in-
te langre inom public service och i all syn-
nerhet ar det icke-journalistiska mediepro-
dukter som kommer in.
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Med tanke pé att driva seriosa journa-
listiska medier ar det enligt Moring en nack-
del att s manga mediebolag valjer att kan-
nibalisera sin seridsa journalistik pa nya
tekniska plattformer. Med "kannibalisering”
avses att en redaktion producerar material
for sin egentliga morgontidning eller ny-
hetssidndning pa ett sddant sitt att samma
texter, bilder eller video ocksa kan anviandas
for webben eller olika gratispublikationer.
Tidningar och teveféretag tjanar in pengar
pa distribution av sina produkter inom sin
gamla verksamhet men delar ut samma pro-
dukter gratis i nya medier. Moring fragar sig
vad som hiander da publiken flyttar over till
de nya medierna sé att de gamla forlorar si-
na inkomster.

Sociala medier och tabloidisering

Uppkomsten av s kallade sociala medier ser
Moring som en betydlig komplikation da det
géller att halla vid liv en nyhetsdriven jour-
nalistisk publicistik. Sociala medier kinne-
tecknas av att en stor del av publiken laddar
upp material pd webben i motsats till laddar
ned material frin webben. Ocksa det cen-
tralt producerade nyhetsmaterialet som
finns pd webben tenderar att vara mera ta-
bloidiserat 4n de nyheter som samma re-
daktion distribuerar i mera traditionella ka-
naler.

Enligt Moring ar tabloidiseringen av in-
nehallet en komplex foreteelse som bestar
avmanga processer. I centrum star 4nda det
faktum att webben som format och som me-
dium stimulerar ett kortsiktigt satt att nar-
ma sig innehéllet. Moring forhaller sig skep-
tiskt till pastaendet om att ocksa de etable-
rade medierna nodvandigtvis skulle bli sam-
re pa grund av detta. Han ser dnda en stor
utmaning i att det pd webben inte finns sa-
dana kassastrémmar som skulle betala for
den journalistik som borde finnas pa webben
da den av ekonomiska orsaker inte lingre
finns i tidningarna.

Den stora fragan blir enligt Moring huru-
vida det finns ekonomi i att gora nyheter pa
natet. I annat fall blir nétet ett medium for
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andra, mera triviala former av information.
Han konstaterar att bantarnatverk inte stot-
tar medborgarsamhallet. Det finns alltsa ett
klart demokratiproblem i tabloidiseringen.
Samtidigt ser han ocksd en antydan om nya
16sningar. En betydande del av dem som ti-
digare inte brytt sig om politik och inte ve-
tat tillrackligt for att rosta har genom olika
kandidattest ("valmaskiner”) uppmuntrats
att delta i val.

BONNIER:
MEDIEBOLAGEN VIKTIGARE AN NAGONSIN

Forfattaren Jonas Bonnier leder sedan ar
2008 familjebolaget Bonniers. Fore det har
han hunnit leda olika delar av koncernen och
lanserade Bonnier Online ar 1996. Sin forsta
roman, "Prinsessan och halva kungariket”,
publicerade Jonas Bonnier ar 1988 och har
sedermera skrivit ytterliga fem romaner. Han
har ocksa gjort sig kiind som dramatiker och
journalist.

AnsatseniJonas Bonniers anférande var
mindre journalistiskt betonad dn i Morings
och Olkinuoras. Det centrala begreppet i
hans resonemang var det han kallade "for-
laggeri”, vilket enligt hans definition ar en
verksamhet som gar ut pa att forddla och for-
packa medieprodukter och mediepublik. Av
den infallsvinkeln foljer automatiskt att ett
okat utbud av medieprodukter automatiskt
okar behovet av systematisk forlagsverk-
samhet. Darfor blir Jonas Bonniers inldgg
mer optimistiskt dn de tva andra foredrags-
héllarnas.

Jonas Bonnier pekar pa att vii dag lever
i en situation dar praktiskt taget vem som
helst kan publicera en roman. Att skriva ett
manuskript och ldgga ut texten pd webben
kostar ndstan inget och kraver bara den form
av teknisk utrustning som finns i snart sagt
varje hem numera. En roman som finns pa
natet kan i sin tur ldsas av sd gott som vem
som helst i hela vérlden.

Var tid att lssa romaner och vélja vilka ro-
maner vi onskar ldsa har daremot inte vuxit
i samma takt som volymen av utbud. Darfér
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blir urvalsprocessen allt viktigare. Bonniers
tes ar foljaktligen att ett 6kat utbud och en
sankt troskel for publicering starker medie-
bolagens roll i stéllet for att forsvaga deras
situation. Denna uppfattning star atminsto-
ne synbart i skarp kontrast till de pessi-
mistiska tankar som gor gallande att webben
gor det omojligt att publicera kvalitativt hog-
klassiga produkter.

Vilja, foradla och forpacka

Enligt Jonas Bonnier har hans familjefére-
tag, som forst pa 1970- och 1980-talet blev
en egentlig mediekoncern, alltid sysslat med
att sélja goda historier. Detta framgar inte
minst av att foretagets grundare Gerhard
Bonnier s tidigt som drygt femton ar efter
kejsar Napoleons dod publicerade en bok
som spektakulirt nog pastod att Napoleon
Bonaparte i sjalva verket aldrig funnits. Om
valet star mellan en god historia och en sann
historia s maste man dtminstone tveka litet
grann, menar Bonnier och ler.

Aven om Bonniers startade som bokfor-
lag gick foretaget in i tidningsbranschen pa
1870-talet genom att ta 6ver Dagens Nyhe-
ter. Darmed hade foretaget under ledning av
sin dadvarande chef Karl Otto Bonnier enligt
Jonas Bonnier etablerat den affarsidé som
fortfarande star sig: att valja, forddla och for-
packa medieprodukter och mediepublik.

Att valja, forddla och férpacka medi-
eprodukter later som en rimligt enkel sak om
man tinker pa bokforlag. Det giller att iden-
tifiera ett gott manuskript, att bearbeta ma-
nuskriptet och sélja den fardiga boken till
dem som vill lasa den. Den delen av forlag-
geriet skapade Bonniers som bokforlag,.

D& Bonniers gick in i DN pa 1870-talet
blev produktpaletten som forlaggare kom-
plett. Med tidningen fick foretaget en ny vik-
tig medieprodukt: prenumerationen. Enligt
Jonas Bonnier var prenumerationen det in-
strument som gjorde det mojligt att forligga
en publik. Sedan dess véljer, foradlar och for-
packar Bonniers en publik for annonsorer
och andra som vill na ut till vissa grupper.

Trikiga men stabila produkter
Fri television dr enligt Jonas Bonnier den te-
levision diar man valjer och férpackar en pu-
blik. Prenumererad television dr ddremot en
produkt man saljer. Att silja publik ar det
samma som att silja annonser. Fér Bonniers
har tumregeln varit 60% produkter och 40%
publik. Under hogkonjunkturen tyckte
manga aktieanalytiker att betoningen pa di-
rekt sdlda medieprodukter var ett trakigt val.
Nu i recessionstider konstaterar Jonas
Bonnier att foretagets val att forlita sig pa
stabila men trakiga produkter har varit bra.
I dag ar det uttryckligen annonsmarknaden
som drabbas medan de direkt sdlda medie-
produkterna star sig.

Affirsmodell for webben saknas

Jonas Bonnier konstaterar att webben och
mobilen dr stora utmaningar for férlaggaren.
Sjalva publicistiken finns redan men ingen har
kommit pé en fungerande affairsmodell. Pu-
bliken dr redo att betala for vissa tjansterimo-
bilen via rikning. Samma person som girna
betalar sin mobilrdkning blir upprord over att
tvingas betala for motsvarande tjinst pa
webben. Den stora utmaningen géller om pu-
blicister och journalister lyckas vara tillrack-
ligt angelidgna och relevanta for sin publik.

En annan sak som star i viagen for ett ef-
fektivt forlaggeri pd webben och i mobilen &r
enligt Jonas Bonnier de enorma rattighets-
problemen. Nu séljer en fotograf rattighe-
terna till sina bilder separat till tevebolag,
webben och tidningar. Upphovsméannen vill
inte erkénna existensen av multimediehus.

Dagens teknologi gor det enkelt att be-
arbeta bilder och annat material En oregle-
rad fraga ar emellertid vems bilden ar i det
skede da den blivit bearbetad manga varv.

— Forra fotbolls-VM var det dyraste na-
gonsin. Alla virldens tevebolag tjinade
pengar, vilket betyder att ndsta VM kommer
att vara dubbelt sd dyrt, forutspar Jonas
Bonnier.
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Mediebolagen maste vara relevanta

Ett orosmoment som Jonas Bonnier tycker
sig se ar att traditionella medier har vant sig
vid att vara den som beréttar hur saker och
ting skall vara. Gamla mediehus méiste lira
sig forsta att erbjuda relevanta plattformer.
Just nu dr det behovet av att bli sedd som dri-
ver det som kallas sociala medier pa nétet.
Den drivkraften ar inte resultat av de tradi-
tionella mediehusens produktutveckling.

— Vi fattar inte att bjuda det p4 anvindar-
nas villkor. Om vi erbjuder ndgot tycker vi oss
behova lagga till en massa saker som anvan-
darna inte egentligen vill ha, siger Bonnier.

Vad som ar relevant i samhéllet och vad
som dr relevant for medieindustrin &r olika sa-
ker, betonar Bonnier och fortsitter:

— Viimedieindustrin tror att allt cirklar
kring oss.

Han fragar sig varfor mobilen inte inne-
burit ndgot alls for medieindustrin. P4 femton
ar har sittet att leva sitt liv forandrats radikalt
genom mobilen. And4 har inte medieindustrin
dragit ndgra konsekvenser av detta.

Medier: historier, information, kiinslor
Jonas Bonnier definierar begreppet medier
som det att man berattar historier, informe-
rar och vacker kéinslor. Utmaningen bestar i
hur man gor allt detta under nya forutsatt-
ningar, de forutsattningar som ges av webben
och av att rorlig bild ar det som numera ar do-
minerande.

Enligt Bonnier 4r det irrelevant hur stor
skdrm man har. Det som dr avgorande dr om
beréittelsen ar lang eller kort. Mediehusen
maste lira sig att gora skillnad mellan korta
historier under tre minuter och langa histo-
rier som langfilmer eller datorspel.

I1anga historier, som Batman eller Bond,
blir det man kallar produktionsvirde ("pro-
duction value™) allt viktigare. Hur mycket
som sprangs i Batman eller Bond ar avgo-
rande for hur framgangsrik filmen blir. Spek-
takuléra langfilmer ar emellertid en form av
gammalmodigt linedrt berattande. Den nya
given ar dator- och videospelen som bygger
pé cirkulart berattande. Spelfirmorna har in-
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sett vad det betyder att ha en marknad pa 100
miljoner manniskor. Mediehusen maste ock-
sé lara sig var det betyder att beritta en histo-
ria i cirkel, hivdar Jonas Bonnier.

Da det géller uppdraget att informera be-
tonar Jonas Bonnier det faktum att snabbhet
hela tiden blir viktigare. Aven om det nitba-
serade uppslagsverket Wikipedia kan ha
svagheter betraffande tillforlitlighet eller be-
stdende innehall ar de tiderna ohjalpligt for-
bi dd man hade tid att vinta i trettio &r pd en
ny upplaga av Encyclopedia Britannica.

Slutligen giller det for mediehusen att be-
hirska kianslokomponenten. Denna del har
inte namnvart forandrats sedan urminnes ti-
der men har alltid varit svar. Enligt Bonnier
maéste varje forlidggare fraga sig: vilken histo-
ria skall jag beratta, vad skall jag informera
om, vilka kanslor vill jag vicka? Han havdar
att detta inte blir svarare i framtiden efter-
som som det alltid varit svart.

Foridla utan finansiering?

Aven om forliggeriets srundkomponenter i
princip tycks std sig genom tiden hotar for-
adlandet bli problematiskt i den nya ekono-
miska miljon. Fragan ar enligt Jonas Bonni-
er vem som skall finansiera foradlingen. Den
nya finansieringen ar att det inte langre finns
ndgon finansiering. Den nya redigeringen ho-
tar bli att det inte langre finns ndgon redi-
gering. Den nya marknadsforingen tycks bli
att det inte finns marknadsforing. Samtidigt
har det aldrig varit sa dyrt gora sig hord som
nu.

Jonas Bonnier ser att forlaggeriets stora
framtidsfraga dr hur man genom att forpacka
produkten kan reglera produktens pris. N&-
gon relation mellan foradlingen och priset
finns inte. Att nd publiken s kostnadsef-
fektivt som mojligt kommer att bli svirare an
nagonsin.

Den slutsats Jonas Bonnier drar ar att
manniskors ork och férméga att lyssna ar be-
tydligt svagare 4n deras behov att fi uttrycka
sig. Detta kan leda till kaos. Darfér behovs
mediebolagen som forlaggare, for att vilja,
foradla och forpacka.
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PANELDISKUSSION:
KVALITET OCH EKONOMI

Seminariets avslutande paneldiskussion fo-
kuserade helt vantat pa den antydda kon-
flikten mellan hog kvalitet och ekonomisk
lonsamhet. Professor Tom Moring var fort-
farande skeptisk gentemot maojligheten att
kombinera ekonomisk lonsamhet med hog
journalistisk kvalitet. Koncernchefen Jonas
Bonnier och chefredaktor Hannu Olkinuo-
ravagade emellertid se mera optimistiskt pa
framtiden.

Moring utmanade Bonnier pa hur det gar
att vara vinstdrivande och samtidigt halla de
journalistiska processerna under armarna.
Bonnier kontrade med att det giller att va-
ra vildigt langsiktig. Att lura publiken kan ga
under valdigt korta perioder, kanske 18 ma-
nader. P4 lingre sikt maste man gora nagot
bra for att kunna ta betalt, menade Bonnier.

— I pressade tider ar det viktigare an na-
gonsin att halla fokus pa att fortsétta vara re-
levant eftersom perspektivet méste vara
langre an till ndsta sommar, siger Jonas
Bonnier.

Moring kan inte se hur vii framtiden kan
hélla den 80-90 % tiackning av kvalitetsme-
dier som traditionellt varit kinnetecknande
for de nordiska landerna. Bonnier vill inte ge
sig in pa att definiera kvalitetsjournalistik.
Varfor publicering pd webben automatiskt
skulle gora kvaliteten samre forstar han
emellertid inte. I stéllet konstaterar han att
mangfalden och fragmenteringen okar.

Bonnier medger att branschen befinner
sig i en forandring men ser inte varfor den
borde vara nagot negativt. Den Bonnierig-
da tidningen Dagens Industris webbsajt 4r
enligt Jonas Bonnier den mest kvalitativa i
sin nisch och den ekonomiskt mest fram-
gangsrika. Han upprepar att interface inte ar
det samma som medium. Posten, pappers-
industrin, Nokia, Ericsson och andra dylika
ar viktiga aktérer men inte medier.

For Moring riacker det inte med att gora
pengar pa en resursrik elitpublik med sér-
intressen. Detta dr namligen fallet med af-

farstidningar av typen Dagens Industri och
nyhetsbyraer av typen Reuters eller Bloom-
bergs. Han oroar sig for en social utslagning
inom medierna samtidigt som det aldrig
funnits fler journalister 4n i dag.

Hannu Olkinuora framhaller att god jour-
nalistik inte kraver stora folkmassor utan att
det racker med att man kdnner sina maél-
grupper. Han siager att Hufvudstadsbladet
nar 200 000 nyfikna ldsare per dag, vilket vi-
sar att det ar ett tankefel att pasta att det
saknas intresse hos publiken.

Kvillstidningarna intressanta

Enligt Olkinuora bor man pa Hufvudstads-
bladet alltid komma ihag att tidningens le-
gendariske dgare Amos Anderson var mest
kand som affirsman och inte som tidnings-
man. Han siger att alla pappersupplagoride
nordiska linderna sjunker raskt. Olkinuora
menar att det inte dr nagon slump att ut-
tryckligen kvallstidningarna har de mest val-
besokta webbsajterna. De jobbar ocksad med
ett brett innehall fran underhallning till jour-
nalistik. Darfor ar kvallstidningarnas fram-
gang intressant ocksé for mera seriosa pap-
perstidningar.

Jonas Bonnier riktar en stark kritik mot
medieforetagen for att de inte intresserar sig
for publiken. Féretagen verkar mer intres-
serade av hur de skall organisera sig internt
an av vad publiken forvintar sig av dem.

— Jag forvintar mig nagot helt annat av
Expressen i pappersform dn av Expressen
pa min dator. Jag vill f& en 6verblick och det
som intresserar mig kan jag dgna lang tid.
Ingen av de sakerna gor jag da jag ser pa na-
tet for jag orkar inte klicka igenom alla flikar
och taggar, siger Bonnier.

Bonnier tror att Expressen kommer att
renodla sina olika delar, webben och pap-
perstidningen. Han menar att papperstid-
ningen maste hitta ett sitt att ter bli rele-
vant for den breda publiken. Just nu vack-
lar kvallstidningarna for de har gatt for 1angt
pé kiandisskapet och inte hittat det riktigt en-
gagerande.
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Kunder och mediekonvergens

Moring lyfter fram det faktum att de nordiska
landerna forutom Danmark saknar egentli-
ga riksmedier. Tidningarna ar i regel regio-
nalt eller lokalt forankrade och regionalt eller
lokalt finansierade. Det betyder att den lo-
kala dimensionen i journalistiken och i me-
dierna pé sikt kan vara en skyddsbarriir mot
en del hotbilder. BAde Helsingin Sanomat
och Dagens Nyheter konsumeras i storre de-
len av landet som andra tidning medan de lo-
kala bladen ar forsta tidningar.

Anda ar Moring oroad av att den si kal-
lade mediekonvergensen hittills bara har be-
tytt att de gamla medierna skyfflar ut sitt
grundutbud pa nya plattformer. Detta kan
leda till att det uppkommer helt nya akto-
rer av typen Google eller Skype som hittar
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fungerande l6sningar och darmed tar kun-
derna fran de etablerade mediehusen.

Olkinuora papekar att tidningarna inte
langre kan gora ansprak pa att vara forst med
nyheter da det galler det han kallar process-
nyheter, alltsd sddant som ser i offentlighe-
ten. Daremot kommer tidningarna att fort-
satta jobba med svar pa varfor olika saker
hinder. Journalistiken ar intelligent arbete
som forutsatter en viss kreativ insats. Ett
mediums tradition och kultur att gora ifran
sig pa ett trovardigt satt ar viktigt for kun-
den.

Jonas Bonnier ser ingen skillnad mellan
lasare, tittare eller publik och ena sidan och
kunder & den andra.

— For mig ar allting kunder eftersom jag
driver ett foretag och vill tjaina pengar.

Rapportor:
LARS LUNDSTEN,

Filosofie doktor,
gastande redaktor
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TOM MORING®

PROFESSOR

I denna essd avhandlas hotbilder mot sadan journalistik som uppfyller traditionella
kvalitetskriterier. I ljuset av den omfordelning av annonsmarknad och publikmarknad
som foranleds av mediernas utveckling pd Internet leder analysen fram till en pessi-
mistisk slutsats. De indikatorer som diskuteras visar att stora omfordelningar sker pd
bada marknaderna pd ett sdtt som ifrdgasdtter mediehusens majligheter att i framtiden
lomsamt upprdtthdlla kvalitetsjournalistik som skulle nd en lika bred publik som

tidigare.

Vem betalar for god journalistik?

Hotbilder i en medieviirld i fordndring

dentligt. I en sddan situation dr det latt-
tare att ta sig rollen av orakel 4n spa-
man. Det som later sig goras idag ar att stilla
fragor snarare dn att erbjuda svar. En av
dessa fragor — som egentligen borde ha sa-
val fragetecken som utropstecken efter sig
stalls i rubriken. Vem betalar i framtiden for
det som idag anses vara god journalistik?!
Starka medieforetag som har kvalitativt
hogt stéllda ambitioner inom journalistikens
omrade har under lang tid byggt upp en eko-
nomi som huvudsakligen fungerar pa tre
ben: kundfinansiering, reklamfinansiering
och samhéllsfinansiering. I viss utstrackning
har medieféretag kunnat utnyttja sig av en
fjarde inkomstkélla, forsiljning av journa-
listiska produkter (t.ex. program, bilder eller
film), produktionskapacitet och produk-
tionsteknik. Denna inkomstkélla 4r dock av
underordnad betydelse i lander med sma
marknader, s& som de nordiska linderna.

M edievarlden &dr pa vag att tumlas om or-

* Professor i kommumnikation, sdrskilt journalistik,

UTMANINGARNA

Idag utmanas alla tre inkomstkéllorna — in-
te bara i Finland utan dven internationellt.
Finansiering via kundmarknaden har borjat
svikta i tidningsviarlden da prenumeratio-
nerna minskar. Delvis beror detta pa att nya
aktorer har dykt upp som erbjuder informa-
tion av god kvalitet gratis, framforallt via
Internet men dven i olika typer av tryckpro-
dukter och 6ver mobilnit. En betydande del
av dessa aktorer ar mediehusen sjilva, som
vill vara med och etablera kundrelationer
over nya kontaktnéit. Inom mediebranschen
kallas detta ofta kannibalisering. Genom att
erbjuda materialen gratis 6ver nya medie-
plattformer dter medierna upp sina egna be-
talande kunder.

Medievarlden lever nu i sanningens
stund. Luften har gatt ur reklammarknaden
som foljd av den ekonomiska recessionen.
Enligt samlad kunskap i branschen slar eko-
nomisk nedgang ut som fyrfalt storre ned-

Svenska social- och kommunalhogskolan vid Helsingfors universitet.
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gang i annonsering. Samtidigt sker en om-
fordelning av den minskande reklamkakan
sé att annonseringen ¢ver Internet och den
gryende mobiltelefonannonseringen tar
marknadsandelar av traditionell mediean-
nonsering (Mainostajien Liitto, 2009).

Inom Internetannonseringen sker den
storsta tillvixten i e-postannonsering och
annonsering via sokmotorer. Natmedierna
kommer péa tredje plats. Tredje plats i kon-
kurrensen 6ver Internet ar en klen trost for
mediehusen. Placeringen skall jamforas med
hur medierna har vant sig vid att reklamka-
kan skall delas. De traditionella medierna
(dagstidningar, tidskrifter, TV och radio) fick
ar 2006 nastan hilften av den samlade re-
klamkakan (Mainonnan Neuvottelukunta
2007). Utvecklingen till de traditionella me-
diernas nackdel har dock redan inletts och
torde stirkas da ekonomin borjar ga upp igen
och en vixande reklammarknad soker nya
former.

Samtidigt med den negativa utveckling-
en for traditionella medier pa den kommer-
siella marknaden diskuteras den offentliga
finansieringen till public service radio och
television aktivt och kritiskt. Public service-
bolagen téivlade for nagra artionden sedan i
storlek med de privata féretagen i den nor-
diska medievirlden. Nu har de fatt se sig for-
bisprungna av privata bolag s& som Bonnier,
Sanoma/WSQY, Schibsted, Egmont och Mo-
dern Times Group som alla 4r minst dubbelt
sd stora som de storsta nordiska public ser-
vice-mediehusen. Ett hett diskussionsamne
ar om, och i vilken utstrackning, samhéllet
skall tilldta finansiering av innehall som
distribueras gratis via Internet som en del av
public servicemediernas verksamhet. I Fin-
land pagar diskussionerna om public service-
verksamhetens granser och finansierings-
modeller efter att en arbetsgrupp i april 2009
kom med ett forslag till en hushallsbaserad,
avgiftsfinansiering och en smérre justering
av hur public serviceuppdraget formuleras
och dess granser dvervakas. Den privata
mediesektorn har kravt tydligare begrians-
ningar av uppdraget for att reglera konkur-

rensen mellan offentligt finansierad public
service och kommersiella medier. Begrinsas
public serviceforetagens verksamhet pa
Internet kommer det pa sikt att ytterligare
minska deras relativa storlek och &ven deras
publikkontakt.

VAD AR GOD JOURNALISTIK?

En diskussion om den goda journalistikens
framtid forutsatter sjalvfallet att begreppet
god journalistik definieras. Detta later sig in-
te goras enkelt. I ett resonemang om jour-
nalistikens sédrskilda karaktéar, finansierings-
former och kvalitet konstaterar professor
Robert Picard (2004, ss. 60-62) att kvalite-
ten oftast bedéms via dess motsats. Det dr
alltsa lattare att konstatera vad som inte fyl-
ler kraven pa god journalistik an att lagga
upp en definition som técker begreppetipo-
sitiva termer.

Picard ndmner dock en serie karaktirs-
drag som ofta dterkommer i kvalitetsde-
battten. Till dessa hor, forutom klassiska dyg-
der som sanningshalt, arlighet och tickande
bevakning dven sddana aspekter som mang-
den information som erbjuds och andelen
sjilvproducerat innehéll samt andelen lokalt
material. Forskningen har etablerat ett sam-
band mellan dessa och publikens uppfatt-
ning om journalistisk kvalitet.

I ett annat sammanhang (Picard 2007)
indelar Picard kvalitetsbegreppet i fyra
grupper som atminstone nodtorftigt limpar
sig for matning: kvaliteten pa information,
kvaliteten pé publiken (i form av karaktar,
mangsidighet eller bredd), den tekniska kva-
liteten pé produkten och servicekvaliteten.
Den sistndmnda kategorin omfattar allt fran
regelbundenhet i leverans till mangsidighet-
en och relevansen hos den service som er-
bjuds.

Aven om dessa definitioner har gjorts ut-
tryckligen med tanke pé dagstidningar tor-
de de vara representativa for vad som all-
méant avses med god journalistik oberoende
av medium. De diskuteras dven ofta i an-
slutning till mediernas samhalleliga uppgif-
ter, som dven de har definierats pd manga
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satt. Allmant ingar i dessa definitioner at-
minstone ett samhéillspolitiskt och socialt be-
vakningsuppdrag, en kritisk granskning av
maktutdvning, erbjudande av plattformer for
gruppkommunikation och samhéllelig dia-
log, férmedling och produktion av kultur och
bildning, samt tillhandahallande av analys
och kommentar. I public service-bolags sar-
skilda regelsystem ingar dven i allminhet na-
tionsrelaterade kriterier s& som total geo-
grafisk tackning av det nationella territoriet,
mangsidighet i utbudet samt stod till natio-
nell kultur.

UTVECKLINGEN HITTILLS

En springande punkt som Picard (2004, s.
63) pekar pa, och som ér vl kind i medie-
branschen, ar att forskningen inte har kunnat
etablera ett samband mellan de kvalitetskri-
terier som definitionerna ovan bygger pa a
ena sidan och ekonomisk framgang & andra
sidan. Branschutvecklingen har dven, med
tilltagande kommersialisering, i manga fall
gatt fran sjalvproducerat till inkopt, fran lo-
kalt till globalt och fran samhéllsrelaterat till
human interest-relaterat material. I manga
lander har tidningsvalden delats upp i elit-
tidningar med relativt smé upplagor eller litet
antal titlar och masstidningar med relativt
stora upplagor eller stort antal titlar.

I de nordiska ldnderna har denna ut-
veckling dock varit relativt 1angsam. I dessa
lander domineras det redaktionella innehal-
let i prenumererade morgontidningar fort-
farande av egenproducerad journalistik.
Danmark undantaget ar regionpressen i Nor-
den stark och lokalt forankrad (se Karl Erik
Gustafssons artikel i denna volym). De pre-
numererade dagstidningarna dominerar tid-
ningsmarknaden och nar en klar majoritet av
lasarna. I Finland ar dagstidningarnas tack-
ningsprocent (en indikation pa andelen som
dagligen liser tidning) 81 procent. Avenide
yngsta aldergrupperna ticker dagstidning-
arna mer an tva tredjedelar av publiken
(KMT Lukija 2007).

Aven de radio- och televisionskanaler
som har en hég andel journalistisk produk-
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tion nar i de nordiska landerna ut till s gott
som hela publiken. De har ocksa betydande
lyssnar- och tittarandelar. Matt med stan-
dardmaéttet veckotickning nar public ser-
vicebolaget i Finland (YLE) 87 procent av
publiken. Bolagets televisionskanaler sam-
lar &ven den storsta publikandelen métt en-
ligt tittartid, 45 procent. YLE:s storsta radio-
kanal, Radio Suomi 4r den mest avlyssnade
kanalenilandet. Den storsta privata TV-ope-
ratoren, MTV Oy, nar med sina 3 kanaler 86
procent av publiken. Dessa far 31 procent av
tittartiden. (Finnpanel 2008) YLE, men dven
MTV3, har pa sina huvudkanaler uppratt-
hallit ett mangsidigt utbud. YLE:s huvudka-
nal, TV1, domineras av informativt utbud,
bolagets andra huvudkanal TV2 bygger till
nastan 40 procent pé informativa program
men dven kommersiella MTV3:s utbud be-
star till omkring en tredjedel av nyheter och
informativa program. (Aslama & Lehtinen
2009, s. 50)

INTERN OCH EXTERN KONKURRENS

Mediebranschen har genom aren genomgatt
en serie omstruktureringar som har féran-
letts av att nya utmanare har dykt upp. Ut-
manarna har varit av tva slag, sddana som ar-
betar inom redan etablerade medieformer
och sddana som etablerar sig genom nya me-
dier. Sdlunda ansags tidningsvarlden vara
hotad redan dé radion etablerades och ut-
maningen bedémdes som fatal da televisio-
nen kom. Televisionen utmanade ocksa ra-
dion och filmen. Nu utmanas alla dessa av
nykomlingen Internet, vars karaktar av me-
dium i traditionell mening ifragasitts, efter-
som denna enkla distributionsform av digi-
tal information har kapacitet att bara alla ti-
digare typer av medier pa sin rygg.

Men atminstone hittills har konkurren-
sen inom mediebranschen snarare lett till
okad diversifiering och differentiering &n till
att gamla typer av medier skulle ga under.
Denna observation, tidigt presenterad av
MIT-professorn Ithiel de Sola Pool (Pool
1983, ss. 5-7) upprepas i olika former dven
idag i den debatt som pagar kring Internets
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nya former (se t.ex. Business Pundit
30.10.2008: Old Media Wont Die. It Will
Simply Evolve. www.businesspundit.com/
why-newspapers-wont-die-2/).

TIDNINGSKONKURRENSEN

Det betyder inte att medievarlden kan ta latt
pa ny konkurrens, eller att alla skulle klara
sig. Inom de enskilda medietyperna utma-
nades tidningarna linge av den si kallade
upplagespiralen — i omraden dér flera tid-
ningar konkurrerade uppstod en spiral-
liknande utveckling som automatiskt forde
den storre tidningen uppat i kraft av dess at-
traktionskraft hos annonsorerna, medan den
mindre tidningen enligt krafter som jamfor-
des med naturlagar var domd till att fortvi-
na och ga under.

Entid forsokte stater med stort antal tid-
ningar mana om mangsidigheten i opinions-
bildning med hjélp av presstod till s kallade
andratidningar, dvs. de tidningar som hade
den svagare stillningen pa marknaden. Ut-
vecklingen har dock allt mer lett till en upp-
delning av marknaden i regionala (eller lo-
kala) tidningsmonopol, dven om betydande
presstod fortfarande forekommer i méanga
lander. Andratidningarna har lagts ned eller
blivit lokala smatidningar. Samtidigt upp-
horde tidningsforetagen att ensidigt tavla om
upplagans storlek. De overgick i stallet till
att optimera den med tanke pa tidningen
tdckningsomrade, eftersom hushéallstick-
ningen pa ett begransat omrade visade sig
vara ett viktigare argument for annonséren.

I Finland har stodet till andratidningarna
upphort. I stillet har informationsstodet till
partierna 6kats. Darutover ges en mindre
summa till tidningar, nitverksamhet och ny-
hetsbyraverksamhet som verkar pa sprak i
minoritetsstallning. Ar 2008, da det nya
systemet tradde i kraft, var detta stod 0,5
miljoner euro. Merparten utbetalades till
stod for Finska Notisbyrans svenska verk-
samhet.

Enny utmanare inom tidningsbranschen
ar gratistidningarna, som kraftigt har ero-
derat marknaden for prenumererade tid-

ningar i Danmark men dven paverkat mark-
naden t.ex. i Sverige. Forst forholl sig den
prenumererade tidningspressen negativt till
dessa nykomlingar — senare forandrades at-
tityden da det visade sig att gratistidning-
arna nadde ut till sddana lasargrupper som
de prenumererade tidningarna hade forlo-
rat eller aldrig lyckats nd. Betecknande ar att
Helsingin Sanomat dger och uppratthaller
den storsta gratistidningen i huvudstadsre-
gionen.

Intressant nog har tidningsvarlden hittills
gatt konsoliderad ut ur de olika kriserna.
Fortfarande ar dagstidningarna i Finland de
som dominerar annonsmarknaden och
sammantaget ackumulerar stérst omsatt-
ning och vinst.

KONKURRENSEN INOM
ELEKTRONISKA MEDIER

P4 motsvarande satt har den teknologiska
utvecklingen skakat om den elektroniska
medievarlden. Konkurrensen galler inte ba-
ra radio mot TV och dessa tva mot Internet.
Ocksa olika nya former for fordrojt bruk av
medier sd som videokassetter, CD och DVD,
POD-casting och digital forvaring av TV-pro-
gram bidrar till marknadsbilden. Bland de
medieinterna konkurrensfaktorerna var
sjalvfallet avregleringen av den hért regle-
rade europeiska mediemarknaden som in-
leddes i mitten av 1980-talet den mest be-
tydande.

S& som ovan konstaterades har manga
public service-foretag trots avregleringen
Kklarat sig forhallandevis bra samtidigt som
en kommersiell sektor har vuxit fram dven i
Europa. Utbudet av radio och television
o0kade kraftigt redan som en fo6ljd av avre-
gleringen och okningen tog ytterligare fart
da sandningsnétet digitaliserades i borjan av
2000-talet. Idag forefaller tillvaxten i televi-
sionsbranschen att ske framforallt i form av
ett okande antal betalkanaler som &ven star
for den ekonomiska tkningen i televisions-
verksamheten. Atminstone hittills har denna
ekonomi i huvudsak byggt pa popularkul-
turutbud och sport.
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UPPKOMSTEN AV SOCIALA MEDIER

[ ljuset av framgangshistorier som YouTu-
be, MySpace och Facebook har uppkomsten
av s kallade sociala medier vickt mycket
diskussion. Det finns dven exempel pa li-
sargenererade magasin (t.ex. I Am Modern
Magazine for Moms 1 USA, Merricks Media
i England). Dessa medier kinnetecknas av
att deras innehall genereras av anvandarna
sjilva, med mer eller mindre l4tt moderering
av den organisation som uppratthaller verk-
samheten.

Utvecklingen har intresserat dven tradi-
tionella medier, som har bérjat 6ppnat sina
webbsidor for kommentarer och erbjuda
bloggar dar publiken aktivt kan ta stallning
och fora diskussionen vidare om de &mnen
som behandlas. Det &r inte frigan om nagot
helt nytt, aven tidigare har medierna inne-
héllit lasargenererade element sa som tid-
ningarnas insandarspalter, samarbete med
och beloningar till nyhetstipsare, ring-in pro-
gramiradio och television —bara for att nam-
na nagra. Det nya ar volymen som har upp-
statt p4 webben, en volym som kan matas i
mangden publicerat material men dveniden
méangd tid som manga ménskor idag ger den-
har typen av medier.

Vid sidan av sokmaskinerna och den
omedelbara tillgdng till kallmaterial som de
erbjuder ar de sociala medierna sannolikt
den viktigaste nya utvecklingen som Inter-
net har fort med sig. Betecknande ar ocksé
att det ar just dessa medier som forefaller att
lyckas gora de traditionella medierna aran
stridig om vem som ar ledande aktorer pa an-
nonsmarknaden. Fragan blir da i vilken ut-
strackning denna utveckling, i kombination
med de faktorer som har diskuterats ovan,
forandrar villkoren for god journalistik.

DE OPPNA FRAGORNA

I inledningen till denna essa papekades att
det i dagens lage ar littare att stilla fragor
dn att besvara dem. Pdpekandet kan vara en
truism, men det dger olika grad av riktighet
i olika tider. Oversikten ovan har visat att de
olika mediesystemen hittills har lyckats ratt
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vél i sin anpassning till marknadsférandrin-
gar savil pa inkomstsidan (annons- och
kundmarknaden kompletterade med sam-
halleliga subventionssystem) som pa pu-
bliksidan. Aven om foérandringar har skett
har de etablerade mediehusen med sin
huvudsakligen seriosa profil klarat sig bra i
de nordiska landerna, allt tal om kommer-
sialisering och forytligande till trots.

Men nagot har idag forandrats. Intja-
ningen hos de foretag som uppratthaller god
journalistik dr beroende av de traditionella
mediernas framgang. Mediehusen har, at-
minstone i Finland, haft liten framgang i att
marknadsfora sig som reklamfora pa Inter-
net. Utvecklingen av Internet som reklam-
forum har d&ven annars gatt langsamt i Fin-
land jamfort med utvecklingen i vara nor-
diska grannlander. Utvecklingen ar dock
snabb. Exempel fran Sverige och Norge vi-
sar att annonsmarknaden ocksa i Finland
star infor stora forandringar.

I Sverige gick internetreklamens varde
forbi televisionsreklamen i slutet av ar 2007
och ar i storlek omkring hélften av tidnings-
reklamen (Jonsson 2007). I Norge uppgar
internetreklamen till tva tredjedelar av tele-
visionsreklamen och en fjardedel av tid-
ningsreklamen (Pressemelding 2008). I Fin-
land dr Internets andel av reklamkakan dnnu
nagot mindre, den uppgick ar 2008 till half-
ten av televisionsreklamen och en fjardedel
av tidningsreklamen (Mainonnan neuvotte-
lukunta & TNS-Gallup 2008).

Behdéver denna utveckling vara proble-
matisk for den goda journalistiken? En kon-
servativ mediesektor uppritthaller ett om-
fattande och informativt mediesystem dar
traditionell journalistik har en stark position.
Internetreklamen ar pa vag uppéati takt med
att tidnings- och tv-reklam sviktar. Men
mediehusen satsar redan pé sina Internet-
tjanster och ar med pa den nya marknaden.
Vad finns att klaga pa?

De 6ppna fragorna uppstar ur de insta-
biliteter som har uppstatt i och med Inter-
nets intrade pd marknaderna. Det forefaller
ocksé vara sa att hotet i storre utstrackning
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riktas mot den goda journalistiken dn mot
gamla medieformer i sig.

Grunden till problemet ar att mediernas
journalistiska produktion fortfarande i do-
minerande utstrackning sker inom traditio-
nella medieforetag. Den gors sedan till-
ganglig pa nya Internetplattformer enligt en
ekonomisk logik som ensidigt handlar om
forlangning av virdekedjan. Resonemanget
gar, i all enkelhet, ut pa att materialet redan
finns. Kan man sprida det over ett nytt fo-
rum och 6ka sin publik later det sig goras till
en liten kostnad. Den tilliggskostnaden far
mediehusen in pa den, i och for sig lilla, an-
nonsinkomst som de far fran sina webbsidor.
Men denna logik haller inte pa sikt. Tillvaxt-
omradena for annonsering pa webben finns
pa annat hall 4n pa mediernas nyhetssidor.
De traditionella medierna tévlar om webb-
annonseringen med s6kmotorer, e-postan-
nonsering, och dessutom med sddan an-
nonsering som skall finansiera mediehusens
egna nya kundtjanster pa webben. Vidare ar
mobiltelefonannonseringen starkt pa kom-
mande. (Mainostajien liitto, 2009)

I denna utveckling gar publiken obdn-
horligt smaningom over till de nya medierna
déar allting finns och kundrelationen ar syn-
nerligen formanlig, eftersom informationen
huvudsakligen ar gratis. F& mediehus har
lyckats skapa fungerande prenumerantrela-
tioner kring sitt journalistiska innehall pa
Internet. Det ar osékert att mediehusen lang-
re pd webben kan skapa relationer till kunder
som betalar for nyheter. Och det ar siakert
att de reklaminkomster som genereras av sa-
dana kundrelationer inte nar en volym som
ens tillndrmelsevis motsvarar den som tid-
ningarna hittills har vant sig vid. En ny ge-
neration av Internetanviandare har vant sig
vid att finna det de onskar med egna sok-
ningar over sokmotorer, de konsulterar
webbmedier och originalkallor i kors, och de
har inga férdomar mot bloggar och andra for-
mer av sociala medier.

Televisionen igen har vant sig vid att ta
ut ett hogt pris pd sin annonsering. Aven
denna formanliga marknadssituation aven-

tyras d&d marknadsforingen flyttar fran de
traditionella medierna till webben.

Den centrala fragan blir dd denna: Hur
skall de medier som tidigare, till en bety-
dande kostnad, har uppratthallit god jour-
nalistik kunna uppratthalla denna journa-
listik i en situation dd inkomstkallorna flyttar
over till nya medier som inte behover finan-
siera en sddan omfattande innehéllsproduk-
tion som god journalistik forutsatter?

De enkla svaren kan (tyvarr) latt avfar-
das. Om ovanstaende resonemang héller
streck minskar annonsmarknadens finansi-
ering av journalistisk produktion. Det ar ock-
s orealistiskt att tro att kommersiella me-
dieforetag i langden uppratthéller en jour-
nalistisk produktion till hog kostnad som de
subventionerar med inkomster frdn annan
verksamhet, till exempel pa Internet.

Exempel pa sddant tinkande finner vi i
Danmark, dir tidningshusen under en tid
forsokte finansiera kvalitetstidningar med
att sjélva ge ut gratistidningar. Den kopp-
lingen haller inte i laingden. Gratispublika-
tionerna blir en affarsverksamhet i egen ratt.
Kvalitetsjournalistiken isoleras och riktar sig
allt mera mot den kopstarka elit som finan-
sierar den.

Slutresultatet blir att god journalistik nog
kanske uppratthélls, men i klart mindre ska-
la och for en klart mindre publik dn tidigare.
Aven om journalistiken i sig kan vara av god
kvalitet i en sddan utveckling lider publik-
bredden: allt fler stélls utanfor den goda jour-
nalistiken. Huvudproblemet kvarstar: for att
god journalistik skall finnas i framtiden
méste det finnas foretag eller andra institu-
tioner som uttryckligen fortjanar pa att er-
bjuda god journalistik till en bred allmanhet.

Finns det ndgot som man kan sétta i an-
dra skélen, for att uppviga dessa pessi-
mistiska visioner? Sjalvfallet. Distributionen
blir billigare. Ockséd produktionen av god
journalistik underlittas da journalisterna har
mycket lattare att samla in material over ni-
tet. Aven radio- och framfor allt televisions-
sandningar blir billigare med ny teknik. Den
goda journalistiken och dess stédfunktioner
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kan alltsd anpassa sig och lara sig att dra
nytta av den nya tekniken. Detta har i viss
utstrackning ocksa redan skett.

Public service-medierna har dven i fram-
tiden en roll, framfor allt i lander med sma
mediemarknader. I Finland, och dven mera
allméant, diskuteras dock grianserna for
public service-verksamheten i framtiden.

I vilken utstrackning skall samhallet be-
tala for sddan verksamhet som den privata
sektorn kunde uppratthalla? Fragan disku-
teras idag pa EU-niva och ny 6évernationell
reglering ar under utredning,.

Det rader en intrikat relation mellan sam-
halleligt finansierad public service och kom-
mersiell medieverksamhet inom detta omra-
de. Arden goda journalistiken i framtiden en
sadan verksamhet som bara samhillsstodda
medier uppratthaller, medan privata webb-
medier och allt mera tringda kommersiella
televisionskanaler drar sig ur for att drivas
langre och langre in i populdarkulturen? Eller
klarar mediemarknaden aven i fortsattning-
en av att pa ett Ionsamt sétt uppratthélla en
serios journalistisk verksamhet? Vilken roll
har samhallsfinansierad public service hir-
vidlag? Forskningsresultaten gar pa denna
punktikors, 4 ena sidan hiavdas att tillgdngen
pé public service gor utbudet mangsidigare
och genom konkurrens stimulerar d&ven den
kommersiella verksamheten till mangsidigare
produktion, & andra sidan hiavdas att public
service minskar utrymmet for kommersiella
operatorer att fungera inom hogkvalitets-
sektorerna (for en diskussion om annons-
marknadens logik i dettaljus, se t.ex. Ander-
son & Coate 2005, s. 70).

AVSLUTNINGSVIS

Vad innebér overgangen fran den traditio-
nella medievarlden till den nya digitala varl-
den? Nagot karikerat kan man formulera fréa-
gan enligt kvalitetsdefinitionernaibérjan av
essan: Utgangsliaget ar en virld dér saljar-
gumentet ar det journalistiska innehallet,
kidnnetecknat av det mervirde som produ-
ceras pa den egna redaktionen, lokal for-
ankring, samt formaga att uppfylla krav pa
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samhéllelig relevans, informativitet, profes-
sionalitet och hog etisk niva. Framtiden be-
skrivs som en varld dar individen sjalv ori-
enterar sig enligt egen forméga i ett kaos som
med hjalp av sokmaskiner kan organiseras
till mer eller mindre slumpmaéssiga monster.
Finns, i den vérlden, fortfarande plats for god
journalistik?

Vissa antydningar till svar kan skisseras.
Aven i framtiden kommer det med sikerhet
att finnas medier som fyller samma funktion
som dagens tidningar, i manga olika former.
De kommer sannolikt inte att né lika stor an-
del av publiken som tidigare. De kommer att
ha en mindre resursbas, och andelen unik
produktion kommer att vara mindre. Aven
elektroniska medier kommer att erbjuda
program av hog journalistisk kvalitet. Och
det kommer att uppstd betalmedier pa
webben, av vilka en del samlar och foradlar
information pa ett séitt som paminner om
dagens journalistiska medier. Men om den
kostsamma goda journalistiken dven i fram-
tiden framgangsrikt skall kunna erbjudas till
en bred publik kvarstar frigan: vem tar
rakningen?
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KARL ERIK GUSTAFSSON*

PROFESSOR EMERITUS

I jakten pd framtidens affdrsmodeller for dagspressen bor vi inte underskatta de
lardomar som presshistorien kan erbjuda oss. Vi kan dd ldra att affdrsmodellerna
utvecklades efterhand. Tidningen kom forst, affdrsmodellen ddrefter. Affdirsmo-
dellen kom inte fore tidningen. I framtiden kommer det att finnas flera affdrs-
modeller parallellt; vi ska inte leta efter en universalmodell. Det finns inte nd-
gom som sitter inne med den rdtta modellen for alla. Valet av affdrsmodell kommer
att skilja sig at mellan kvalitetstidningar och massmarknadstidningar, liksom
mellan huvudstadstidningar och landsortspress. Vi mdste ta med i analysen att
Finland, Norge och Sverige har unikt hog tidningskonsumtion tack vare en stark

landsortspress.

Dagspressens atfarsmodeller

affirsmodell hogst pa dagordningen pa

konferenser arrangerade for deltagare
fran branschen. Mest foreslagna 1osning
tycks enligt referat att doma vara den gra-
tismodell som introducerades med annons-
dagbladet Metros lansering i Stockholm
1995. ”Jag tror att betaltidningar 4r borta om
20-30 ar”, slog Schibsteds koncernchef Kjell
Aamot fast i ett foredrag i borjan av 2009 pa
Handelshogskolan Bl i Oslo. Papperstidnin-
garna hade fortfarande en framtid men ba-
ra som gratistidningar. "De stora, betalda tid-
ningarnas traditionella affirsmodell kommer
sé smaningom att duka under”, konstaterade
Aamot. Schibstedchefen motte kritik fran
koncernens betaltidningar men han stod fast
och upprepade sin prognos om betaltid-
ningens dod i en kronika i Aftenposten.

I presshistorien har hittills tre olika af-
farsmodeller anvants, alla betalmodeller.
Med betalmodell menas att lasaren star for
en mer eller mindre stor del av intdkterna.
Gratismodellen forutsatter att det finns en

N ufortiden star dagspressens framtida

tredjeman som betalar, vanligen annonso-
rerna.

Det kan finnas skil att undersoka hur
dessa tre betalmodeller uppstod och i lju-
set av de kunskaper vi far fram granska prog-
nosen om en ny universalmodell for framti-
dens tidningsutgivning, gratismodellen.

EN RENODLAD BETALMODELL

Dagstidningarna under dagspressens tva for-
sta sekel, 1600- och 1700-talen, betalades
helt av sina lasare. Annonser introducerades
efterhand men blev aldrig nigon betydande
intaktskalla for de forsta drhundradenas
dagstidningar, lange sma fyrsidiga blad som
kom ut hogst en gdng i veckan. Stater och
statsoverhuvuden kunde vara inblandade i
finansieringen av dagstidningar i forsck att
styra pressenifor dem onskvard riktning el-
ler anvinda den som megafon men det blev
ingen betydande intidktskilla. En annan
mindre intaktsstrom vid sidan av var att ta
betalt av skribenter for bidrag de ville fa
publicerade.

* [Hamrin Professor Emeritus i Massmedieekonomi vid handelshogskolorna i Goteborg och Jonkidping.
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De forsta dagstidningarna var narmast
litterdra. De bedrev ingen nyhetsjakt utan
var allvarliga, resonerande och kritiska or-
gan pa hog intellektuell niva. Nyheter pre-
senterades forst nar de kunde kommente-
ras.

Servicegraden var 14g. Abonnenterna fick
sjalva hamta tidningen vid tryckeriet. Betal-
ningen underlittades genom att abonnenter
kunde kopa polletter i forvag. 1600- och
1700-talens tidningar var till for eliten. Den
begransande laskunnigheten satte definiti-
va granser men det gjorde ocksd den renod-
lade betalmodellen.

BLANDMODELL 33/67 UPPLAGA
OCH ANNONSER

Under borjan av 1800-talet brét en ny syn pa
dagstidningen fram savil i Europa som i
USA. Nu kom en tidningstyp som vinde sig
till en bred publik som den férsokte erévra
med 13gt pris och ett lattsamt innehall, min-
dre politik och mer underhallning. Service-
graden hojdes genom att tidningarna bars
hem till abonnenterna — folk i allminhet hade
inte tjanare att skicka till tidningshusen. Of-
ta tecknade buden abonnemangen, vanligen
veckoabonnemang, och inkasserade avgif-
ten direkt. Nu sattes nyheten i centrum och
till det lattsamma materialet horde span-
nande foljetonger. Annat lockande var Kkri-
minalstoff.

Forst ut i Europa blev ett par franska tid-
ningsutgivare som i mitten av 1830-talet eta-
blerade La Presse respektive Le Siecle. Mest
kind har grundaren av La Presse blivit, Emi-
le de Girardin. De nya tidningarna kostade
40 Fr for ett helt ar i stallet for det vanliga 80
Fr. I New York lanserades samtidigt tva
dagstidningar enligt en liknande modell: The
Sun av Benjamin H. Day och New York He-
rald av James G. Bennet.

Day revolutionerade savil journalistiken
som annonseringen i tidningarna och distri-
butionen av dem. Day inforde l6snummer-
forsaljning pa gatan av tidningspojkar — Days
tidning kostade en cent i losnummer, vilket
var ett pris for andra produkter som med stor

framgang saldes pa New Yorks gatoriborjan
av 1800-talet.

De nya tidningsutgivarna hade ingen tan-
ke pé att annonserna skulle svara for storre
delen av intakterna. Det bara blev sd. Upp-
lagorna steg och annonsérerna strommade
till men de holls kort. Annonsutrymmet be-
gransades och annonspriset hojdes for att
bromsa tillflédet. Bennet 14t av princip ing-
en annons inforas mer 4n en gang. Ocksa
annonserna skulle ha nyhetsviarde. Annon-
serna fick inte heller breda ut sig 6ver mer
4n en spalt for da kunde de stora tidningens
utformning. S& smaningom slopades text-
annonserna helt i New York Herald som dar-
efter bara tillét eftertextannonser. Sa sméa-
ningom satte sig en ny affarsmodell; den
fanns inte fran borjan.

I Sverige var tidningsutgivarna till en bor-
jan skeptiska till det nya. De ledande tid-
ningsutgivarna under borjan av 1800-talet
med Lars Johan Hierta i spetsen sag i forsta
hand tidningsutgivningen som ett politiskt
ledarskap. Girardin var mycket berémd i och
utanfor Frankrike men det var som foreta-
gare och inte efter politisk fortjanst. Det nya
utomlands uppfattades i forstone i Sverige
som for mycket affar och for litet politik. I de
franska billighetstidningarna hade foljeton-
gen absolut foretriade. Hierta kunde utan vi-
dare lyfta ut ett avsnitt av en spannande
foljetong om det politiska materialet s krav-
de. Det skulle Girardin aldrig ha gjort.

Emil de Girardin hade fore starten av La
Presse med framgang anvant samma recept
inom tidskriftsutgivningen. 1831 startade
han Journal des conaissances utiles som
tack vare ett 1agt pris snabbt nddde en upp-
laga 6ver 100 000 exemplar. Idén togs efter
iStorbritannien av The Society for Diffusion
of Useful Knowledge som kallade sin lag-
pristidskrift The Penny Magazine. Den blev
med en upplaga pa 160 000 exemplar en stor
framgang men upplagan foll tillbaka. Det be-
rodde pa att Sallskapet inte ville ta in "onyt-
tig” fiktion. Marknaden togs snabbt over av
billiga, illustrerade magasin med sensations-
romaner, s.k. "penny dreadfuls”. I Sverige
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bildades en systerorganisation till den eng-
elska, Sallskapet for nyttiga kunskapers spri-
dande, som ocksa ville ge ut en populér, pris-
billig tidskrift for folkbildning. Utgivningen
subventionerades av sillskapets medlems-
avgifter. Hierta startade 1836 en version av
Penny Magazine som han kallade Lordags-
Magasinet men det var inget billighetsblad.
I London startades i mitten av 1850-talet
Daily Telegraph som kostade en penny il6s-
nummer, snabbt passerade The Times i up-
plaga och pa 1870-talet nadde 250 000 ex-
emplar, mest i varlden. I Paris kom en an-
dra omgang lattillgangliga lagpristidningar
pa 1860-talet. Nu halverades priset en andra,
gang. Den mest framgangsrika tidningen i
den andra omgangen blev Le Petit Journal,
vilken som forsta tidning i viarlden passerade
en miljon i upplaga 1866. I New York kom
en andra omgang i mitten av 1890-talet i
form av Pulitzers The World och Hearsts
New York Journal, den s.k. "gula pressen”.
I Sverige introducerades den nya tid-
ningstypen fullt ut av Rudolf Wall i form av
Dagens Nyheter 1864, ivrigt padhejad av sin
mentor Lars Johan Hierta, som just varit i Pa-
ris och sett framgangen for Le Petit Journal.
August Schauman i Helsingfors kom dock tre
veckor fore Wall med Hufvudstadsbladet.
Aven Schauman var direkt inspirerad av det
som hande i Frankrike. Schauman hade
under en utlandsresa 1856-58 vistats i Paris
under tio manader. P4 forsta sidan i forsta
numret av Hufvudstadsbladel pekade
Schauman ut Le Siecle som sin férebild och
berattade att han prenumererade pa La
Presse. Hufvudstadsbladet var avsevart bil-
ligare 4n andra tidningar. Tidningen kostade
12 Mk per ar hemburen medan frimste kon-
kurrenten, Helsingfors Dagblad, tog 20 Mk
utan hembarning. Dagens Nyheter kostade
precis hélften av vad konkurrenterna tog.
Wall hade ingen affarsmodell klar nar han
startade — och det hade inte Schauman hel-
ler. Wall rdknade med att hans tidningsfore-
tag skulle g4 ihop med en upplaga pa 5 000
ex och annonser pa 25 procent av utrymmet.
Annonserna var ocksa billiga. Annonspriset
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var sex ¢re per rad, klart 1gre &n normala 10
ore. Overskott riknade Wall med forst efter
tre ar. Efter tre manader passerade Dagens
Nyheter 5 000 ex. Overskott blev det redan
andra aret. 1880 var upplagan ca 15 000 ex-
emplar och annonserna stod for ca 55 pro-
cent av utrymmet. For mycket, tyckte Wall,
och hojde annonspriset men lit losnummer-
och abonnemangspriserna ligga kvar pa lag
niva. Successivt etablerade sig i savil Sve-
rige som Finland den affarsmodell som se-
dan blev den vanliga for abonnerade dagstid-
ningar, namligen en tredjedel av intdkterna
fran upplagan och tva tredjedelar fran an-
nonserna.

BLANDMODELL 75/25 UPPLAGA
OCH ANNONSER

Den tredje affairsmodellen utvecklades av
losnummerforsalda tidningar, vanligen i ta-
bloidformat och med sensationsartad och
personinriktad journalistik. Tidningstypen
skapades dels i Wien, Berlin och Paris, dels
i London och New York. Den kontinentala
versionen stod for gemytlighet och den an-
glosaxiska for sensationer. I Norden blev
danskarna forst med att introducera ta-
bloidtidningen 1916, kallad B.T. Det var en
storstadstidning av den gemytliga sorten
med underhéllning och sport, en lunchtid-
ning for kontors-, fabriks- och butiksanstall-
da. Fabrikerna l4g som bekant fortfarande
inne i stdderna i borjan av 1900-talet.

I Sverige gjordes i borjan av 1930-talet
Aftonbladet om, hundra ar efter starten, till
en tabloidtidning efter de utlandska forebil-
derna i London, K6penhamn och Paris. Tid-
ningen séldes i huvudsak i Stockholm och till
stor del i abonnemang. Forst med lanse-
ringen av Expressen 1944 kom den verkliga,
helt 16snummerforsalda tabloiden till Sveri-
ge. Expressen gjorde ocksd ndgot mer. Den
satsade namligen pa att bli rikstidning. Det
var framst ett skal for att slippa att ga i di-
rekt konkurrens med Aftonbladet i Stock-
holm, men det var ocksé ett sétt att utnytt-
ja Bonniers erfarenheter av riksspridd
veckotidningsutgivning, framforallt av bild-
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tidningen Se. Senare skulle Bonniers an-
vanda erfarenheterna fran Expressen vid
lanseringen av Aret Runt, som blev den mest
framgangsrika familjejournalen i Sverige.

I borjan av 1960-talet lades Aftonbladet
om efter Expressens rikstidningsmodell och
nu blevmalet att nd sa stor upplaga som méj-
ligt. Med det blev upplageintiakterna den vik-
tigaste intdktskallan: 75 procent av intak-
terna hamtades fran tidningsk6parna och ba-
ra 25 procent frdn annonsorerna. Det var
ingen som tankt ut den affarsmodellen fran
borjan.

Finland blev sist i Norden med tabloid-
tidningen. llta-Sanomat startades som en
eftermiddagsedition av Helsingin Sanomat
for att battre bevaka Mantsédlaupproret 1932.
Kanske var eftermiddagseditionen redan
planerad. Hur som helst, kuppforsoket krav-
de en tatare nyhetsrapportering an vad mor-
gonutgavan kunde erbjuda. Upproret kvav-
des men eftermiddagsutgivningen fortsatte
och editionen blev 1949 en egen tidning i ta-
bloidformat. Losnummerfoérsaljining infor-
des. Nar llta-Sanomat 1980 fick konkurrens
i form av lltalehti vaxte marknaden for riks-
spridda I6snummertidningar i Finland.

Som ett kuriosum kan namnas att en viss
Ralph Ingersoll gjorde 1940 ett forsok med
en tabloidtidning, tidningen PM, 16snum-
merforsald och helt utan annonser, en ren-
odlad betalmodell. Den blevingen framgang
men Ingersolls idéer om innehéllet togs till-
vara i planeringen av Expressen.

RADIONS BROKIGA
FINANSIERINGSHISTORIA

Televisionen blev fran forsta dagen i storre
delen av Europa efter brittiska forebilden
BBC till 100 procent finansierad med licens-
avgifter, enligt public service-modellen. I
USA blev televisionen fran forsta dagen fi-
nansierad med reklam, enligt gratismodel-
len.

I Europa hade radion vanligen blivit
licensfinansierad enligt public service-
modellen men i USA diskuterades manga
modeller innan det till slut blev reklamfi-
nansiering.

I borjan av radions utveckling i USA
namndes 6ver huvud taget inte reklam som
tankbar finansieringskilla, inte heller en av-
gift p4 utrustningen, liknande den europe-
iska apparatlicensavgiften. I USA funderade
man pa sddana metoder som anviandes for
att finansiera sddant som hade likheter med
det som radio skulle kunna anvandas till. Det
ledde till forslag om finansiering genom do-
nationer, ungefar som stordonatorn Andrew
Carnegie stodde bibliotek, donationer fran
allminheten och finansiering med federala
och delstatliga medel ungefar som vid fi-
nansieringen av museer och statliga univer-
sitet. Det fanns ocksa idéer om att radioap-
parattillverkarna som ocksé stod for allt an-
nat tekniskt borde st for programmen. Det
var inte mer an ratt, tyckte forslagsstallarna,
nar de fick silja radioapparater med god for-
tjanst.

I detta ovissa lidge rykte plotsligt reklam-
byraerna till sig initiativet, vilket slutade med
deras fullstandiga kontroll 6ver radion. By-
raerna producerade program och annonso-
rerna betalade for programmen, en renod-
lad gratismodell. Det var underforstatt att
nar det blev aktuellt for radiolyssnarna att
kopa den annonserade produkten skulle de
som tack for god underhéllning vilja annon-
sorens mirke.

Diskussionerna i USA om radions finan-
siering ar intressanta av det skalet att nagra
av metoderna har &terkommit i dagens dis-
kussioner om dagspressens framtida finan-
siering, inte minst donationsmodellen.

DONATIONSMODELLEN

[ International Herald Tribunes sista vecko-
slutsnummer i januari 2009 foreslar finans-
analytikerna David Swensen och Michael
Schmidt att dagstidningarna som av demo-
kratiska skél maste raddas bor goras om till
ideella organisationer och finansieras med
donationer —ungefir som hdgskolor och uni-
versitet. Vinstkravet pd dagstidningsut-
givning méste enligt Swensen & Schmidt
plockas bort. Dagstidningen bor befrias fran
de inskriankningar som den nuvarande
affarsmodellen innebér.
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Som andra ideella organisationer med
folkbildande och litterara syften som fram-
jar social valfard borde dagstidningsutgiv-
ning bli befriad fran inkomstskatt och gavor
till tidningsforetag som institutioner vara av-
dragsgilla for givaren. Swensen & Schmidt
anser att donationer dessutom leder till sta-
bilitet och journalistiskt oberoende utan pa-
tryckningar fran aktiedgare eller annonso-
rer. Genom overslagsberakningar kommer
de fram till att The New York Times skulle
behova ungefar 5 miljarder dollar per ar. Pre-
cis som universitet som stéds med donatio-
ner gor, skulle tidningar finansierade enligt
donationsmodellen kunna ta in extraintak-
ter genom (termins-)avgifter.

EN MANGFALD AV AFFARSMODELLER

Koncernchefen Kjell Aamot forestéiller sig
tydligen att dagspressen helt ska byta fran
betalmodell till gratismodell ungefar pa
samma satt som bytet fran fullformat till ta-
bloid skedde. Alla gick till slut 6ver till tabloid
oavsett om de ville eller inte. Det lilla for-
matet blev en tvingande branschnorm.

En 6vergang till helt reklamfinansierade
papperstidningar som en universalmodell
skulle leda till att reklamkostnadernai sam-
hallet 6kade dramatiskt, vilket det pa sina
héll kan finnas invandningar emot. Det finns
tidningar med 30-35 procent i vinstmarginal
som skulle kunna bli gratistidningar éver en
natt men de &r latt raknade. En stor fraga
ar hur distributionen av alla annonsdagblad
skulle 16sas. Islandska erfarenheter av hem-
burna annonsdagblad i Danmark talar ett
tydligt, negativt sprak.

Det ar fel att leta efter en universalmo-
dell. Tabloidvagen 6ver dagspressen borde
inte halett till att alla dagstidningar valde att
komma ut i tabloid. De tva blandmodellerna
—33/67- och 75/25-modellerna — for finansi-
ering har funnits parallellt i nastan 100 ar. Vi
bor rakna med en mangfald av affarsmodel-
ler i framtiden och ocksa med att det kom-
mer att ta tid innan en ny hallbar modell 18-
ter sig utveckla vid sidan av de nuvarande.
Det ar meningslost att leta efter en universal-
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modell eller att tro att ndgon sitter och haller
pa en sadan.

Under tiden kommer dagstidningsfore-
tag att anvianda sig av olika bland- och kom-
plementmodeller. Nar kvillstidningarna i
Sverige fick problem med sjunkande uppla-
gor och intékter visade sig att forsaljning av
tillaggsprodukter i form av DVD-filmer och
liknande kunde vara bli en pélitlig extra in-
taktskalla. Springerkoncernen ger ut Die
Welt ar efter ar med forlust for att tidning-
en ar koncernens prestigeprodukt och flagg-
skepp. Guardian levde linge pa 6verskotten
fran koncernen tidning i Manchester. Det
finns sdkert ménga som girna vill bli 4gare
till The New York Times om de bara fick.

Vibor i analysen, som man gor i Storbri-
tannien, skilja mellan ”quality papers” och
“popular papers”. De senare massmarknads-
tidningarna kan tillimpa gratismodellen
medan de forra kan forlita sig pd donations-
modellen. Nar man i USA, som senast i IHT,
talar om donationsmodellen géller det up-
penbart kvalitetstidningar.

Vi bor i analysen, sirskilt har i Norden,
dessutom skilja mellan huvudstads- och
landsortspress. Starka landsortstidningar ar
en specialitet i Finland, Norge och Sverige
och en forklaring till den hdga tidningskon-
sumtionen i dessa linder. Danmark med
mycket ldgre konsumtionstal 4r redan vérl-
dens storsta gratistidningsnation. Finlandsk,
norsk och svensk landsortspress kommer
under 6verskadlig tid att finansieras med
blandmodellen 33/67.

Forklaringen till att Schibstedkoncern-
chefen Kjell Aamot ser gratismodellen som
en universalmodell kan vara att hans kon-
cern bara ger ut huvudstadstidningar, tva
kvalitetstidningar Aftenposten och Svenska
Dagbladet, tva massmarknadstidningar
Aftonbladet och VG, och ar djupt engagerad
i gratistidningsutgivning av bl.a. annons-
dagbladet Metro.
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STAFFAN SUNDIN*

DOCENT

De nordiska mediemarknaderna behdrskas i stor utstrdckning av nordiska medie-
foretag, dven om ett par av de stora koncernerna dr i utldndsk dgo. Under 1990-
talet expanderade ett tiotal mediekoncerner kraftigt, frimst genom att etablera sig
i gramnldnderna och i nya mediebranscher. Denna expansion har fortsatt under
det mya seklet, men inte lika entydigt som tidigare. Flera koncerner har ndamligen
borjat skifta strategi genom att dels koncentrera sig pd kdarnomrdden, dels i okad

grad etablera sig utanfor Norden.

Trender pa den nordiska
mediemarknaden

2000-talet genomgatt stora forandring-

ar. Overgangen till digital teknik har
minskat bade produktions- och distribu-
tionskostnaderna pa etermedieomradet, vil-
ket gjort det mojligt att lansera en rad nya,
iregel nischade, TV-kanaler. BAde konsum-
tionen av och annonseringen pa Internet har
okat mycket kraftigt, vilket stillt de etable-
rade medieforetagen infor stora utmaningar
for att behalla sina konsumenter och an-
nonsorer. Pa foretagsniva har flera stora fu-
sioner och forviarv 4gt rum som forstarkt
dgarkoncentration pa nordisk nivd men som
iflera fall 6kat konkurrensen pa de nationella
marknaderna. Utvecklingen i Norden &r in-
te panagot sétt unik. P4 de stora europeiska
marknaderna liksom pa den nordamerikan-
ska stélls medieforetagen infor liknande ut-
maningar som sina nordiska kollegor.

I] en nordiska mediemarknaden har under

* Nordicom, Giteborgs Universitel.

MEDIEKONGLOMERATEN STARKA I USA
OCH SVAGA I NORDEN

De allra storsta medieforetagen i varlden har
lange varit foremal for kritisk granskning. Se-
dan flera av dessa mediekonglomerat under
1990-talet vaxt mycket kraftigt genom fu-
sioner och forvarv talade kritiker om att mak-
ten och dgandet over viastviarldens medier
hade kommit att koncentrera till ett tiotal
foretag. Under det senaste decenniet har
dock tillvaxttakten avtagit, flera av koncer-
nerna har omstrukturerats, verksamheter
har avyttrats, foretagskonstellationer har
brutits upp och nya har bildats. Fortfarande
ar dock mediekonglomeraten mycket stora
inte minst i ett nordiskt perspektiv. Det stor-
sta, Time Warner, hade 2008 en tio ganger
storre omsattning an det storsta nordiska
medieforetaget, Bonnier.

1 Artikeln dr en uppdaterad och dversatt version av Sundin, S, "Media Ownership in the Nordic Countries. Current Trends”,
in Harrie, E (2008) The Nordic Media Market 2009. Media Companies and Business Activities. Nordicom. Goteborg.
Tillgamglig: hitp./www.nordicom.gu.se/common/publ_pdf/NMTI11.pdf
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Av de atta storsta mediekoncernerna i
varlden ar sju baserade i USA, enda undan-
taget utgors av tyska Bertelsmann. De ame-
rikanska foretagen ar genomgaende inrik-
tade pd hemmamarknaden, sex av dem om-
satter 75 procent eller mer i USA. Intakterna
frdn utlandet genereras inte i ndgon storre
utstriackning av egen verksamhet utan fram-
for allt genom export av underhallningspro-
dukter, som film, tv-serier och musik.

De europeiska mediemarknaderna be-
harskas nistan helt av europeiska foretag,
bland de 20 storsta aktérerna aterfinns en-
dast tre utomeuropeiska. Den i sarklass stor-
sta aktoren i Europa ar Bertelsmann som
med en omsattning 2007 pa 14,3 miljarder
euro dr mer an dubbelt s& stor som ndrmaste
konkurrent, franska Lagardere. Néagra av
koncernerna bedriver en mycket bred verk-
samhet. Bertelsmann spianner 6ver hela me-
diefaltet med intressen inom dagspress, tid-
skrifter, bocker, radio, television, film och
musik. Aven finska Sanoma och svenska
Bonnier, bAda med mycket stark stallning pa
sina respektive hemmamarknader, ar verk-
samma inom de flesta mediebranscherna.

Andra koncerner som verkar bade inom
tryckta och audiovisuella medier, men inte
lika brett som de ovan nidmnda, ar de tva
franska foretagen Lagardere och Vivendi,
spanska Grupo Prisa och italienska RCS.
Trots de tendenser till horisontell integra-
tion som linge funnits pd mediemarkna-
derna dr det manga av de storre europeiska
bolagen som fortfarande ar inriktade pa an-
tingen tryckta eller audiovisuella medier. Till
den senare gruppen hor public service-bo-
lagen och deras privatdgda konkurrenter i
de stora landerna.

De amerikanska storforetagen spelar in-
te ndgon mer framtradande roll pa de euro-
peiska mediemarknaderna. Det av Rupert
Murdoch kontrollerade News Corporation ar
storst av dem i Europa med en omsattning
2008 pa 7,4 miljarder euro, i férsta hand i
Storbritannien, dir man bland annat &r
mycket stor aktor pd dagspressmarknaden.

Den nést storsta Disney omsatter ndgot mer
i Europa an svenska Bonnier. Uppgifterna
om Time Warners europeiska intakter ar
ofullstandiga, men koncernens intikter pa
de tre storsta marknaderna i Europa uppgick
2007 till inte mer dn 2,5 miljarder euro. Pa
dagspressomradet lyser de storsta medie-
konglomeraten med sin frdnvaro med un-
dantag for News Corporation och Bertels-
mann som har vissa mindre intressen i Tysk-
land.

Ilikhet med sina amerikanska kollegor ar
de flesta europeiska mediekoncerner starkt
fokuserade p4 hemmamarknaden, som for
flertalet av de 20 storsta foretagen svarar for
mer dn tva tredjedelar av omsattningen.
Storre aktorer utanfor hemlandet ar Ber-
telsmann, Lagardere, Reed Elsevier och Sa-
noma.

P4 de nordiska mediemarknaderna spe-
lar de storsta mediekonglomeraten en dnnu
mindre roll 4n i Europaistort. Time Warner,
News Corporation, Disney, NBC Universal,
Viacom och Vivendi Universal har alla dott-
terbolag som distribuerar deras respektive
filmbolags produkter i Norden. Bertelsmann
driver ett tv-produktionsbolag, Blu, i Dan-
mark och Sverige. Viacom har &dven ett
svenskt dotterbolag som saljer reklam och
producerar program for koncernens TV-ka-
naler i Norden. Pa filmdistributionsmarkna-
den dr mediekonglomeraten en viktig aktor,
men i 6vrigt ar deras inflytande pa de nor-
diska mediemarknaderna marginellt. De sex
konglomerat som var verksamma i Sverige
2007 omsatte exempelvis tillsammans 170
miljoner euro dér, vilket var i nivd med Ex-
pressens intikter.

Tendensen ar att mediekonglomeraten
snarare tendera att minska an att 6ka sin nir-
varo i Norden. Bertelsmann har séledes nist-
an helt avvecklat sina intressen i Sverige, dar
man tidigare bland annat drivit bokforsalj-
ning, radiokanaler och en reportagebyra.
Aven Murdochs News Corporation har salt
sina nordiska radiokanaler. Hachette som in-
gariLagardere avyttrade 2007 sina nordiska
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tidskriftsforlag till nordiska forlag, som fort-
satter utgivningen av de enskilda titlarna, till
exempel Elle, pa licens.

Viktigare pa de nordiska mediemarkna-
derna an de stora konglomeraten ar ett
knippe utlindska bolag som ar verksamma
inom en eller ett par nischer ofta éver hela
varlden. De storsta ar ett par riskapitalbo-
lagdgda koncerner, Mecom och ProSieben-
Sat.1. Efter forvarvet av norska Orkla Media
ar Mecom en av de storsta dagstidningsut-
givarna i bAde Danmark och Norge med en
sammanlagd omsattning i Norden pa ¢ver
800 miljoner euro. P4 de nordiska tv- och
radiomarknaderna blev den tyska ProSie-
benSat.1 en av de ledande aktorerna sedan
SBS Broadcasting inforlivats ar 2007. Den
italienska mediekoncernen De Agostino for-
varvade sommaren 2008 det expansiva tv-
produktionsbolaget Zodiak med verksamhet
i hela Norden och flera andra lander. Andra
utldndska koncerner som ar verksamma i fle-
ra nordiska lander 4r de amerikanska tid-
skriftsforlagen IDG och Reader’s Digest,
samt de tre kanadensiska bolagen Quebecor,
Thomson och Torstar (Harlequin) verksam-
ma inom tryckeri, affarsinformation respek-
tive underhallningslitteratur.

RISKKAPITALBOLAG GAR IN
PA MEDIEMARKNADEN

En ny typ av 4gare, namligen riskkapitalbo-
lag, har under 2000-talet etablerat sig pa den
nordiska mediemarknaden. Det mest upp-
marksammade fallet ar brittiska Mecom, som
specialiserat sig pa att kopa dagstidnings-
foretag och som 2006 tog tver Orklas medie-
verksamhet och darigenom blev en av de all-
ra storsta aktorerna pa den nordiska dagstid-
ningsmarknaden. Ett par andra riskkapital-
bolag, Permira och KKR, forvarvade 2005
SBS Broadcasting for att ett par ar senare in-
forliva det i det avdem majoritetsagda tyska
tv-bolaget ProSiebenSat.1.

P4 tv-distributionsomradet har flera af-
farer med riskkapitalbolag gjorts, den stor-
sta Carlyle Groups och Providence Equitys
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forvarv Com Hem och UPC Sverige som ef-
ter sammanslagning natt en helt domine-
rande position pd den svenska kabel-tv-
marknaden. Den norska TV-distributoren
Get overtogs 2007 av det amerikanska equ-
ity-bolaget Qudrangle, medan danska tele-
kombolaget TDC med kabel-tv-divisionen
Yousee forvarvats av fem kapitalfonder. Yt-
terligare ett exempel pa riskkapitalbolagens
aktivitet ar Bridgepoint Capital som 2007
overtog det i sarklass storsta laromedelsfor-
laget i Sverige, Liber.

Affarsidén for riskkapitalbolagen brukar
beskrivas som en strivan att snabbt oka vér-
det av det inkopta bolaget, genom att till ex-
empel rationalisera verksamheten eller sil-
jadelar avrorelsen, for att sedan silja det vi-
dare med vinst. Denna strategi skiljer sig i
grunden fran de traditionella medieforeta-
gens, somiregel arbetar med att langsiktigt
bygga upp sin rorelse. Flera av de storsta
nordiska mediekoncernerna, Bonnier, Schib-
sted, Aller och Sanoma, har exempelvis allt-
sedan de startades pa 1800-talet kontrolle-
rats av var sin familj. Aven Egmont var linge
familjedgt innan det 6vertogs av en stiftelse.

Riskkapitalbolagens snabba expansion
och intréde pé allt fler marknader har gett
upphov till en livlig diskussion. Det brukar
framhallas att riskkapitalbolagen ger kapi-
talsvaga foretag resurser att vidta noédvan-
diga investeringar och att de kan radda kris-
foretag genom att snabbt byta foretagsled-
ningar, organisera om och rationalisera verk-
samheten. Kritikerna menar dock att risk-
kapitalbolagens mél att snabbt 6ka virdet pa
de uppkopta foretagen kan leda till en rad
negativa effekter. Mecom har exempelvis
stallt upp hoga lonsamhetskrav pa de upp-
kopta foretagen och genomfort stora perso-
nalnedskarningar for att minska kostna-
derna. I flera fall har kapital forts fran dot-
terbolagen till moderbolaget, nagot som kri-
tiserats skarpt av de anstéllda pa de berorda
foretagen. Mecom Europes huvudkontor har
trots 16ften vid kopet flyttats fran Oslo till
London. I publicistiska medier finns det
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uppenbara risker for att dgarnas krav pa
sidnkta kostnader kan ga ut over serios men
relativt kostsam journalistik som till exem-
pel utlandsbevakning, recensioner och
understkande reportage.

Mycket tyder dock pé att riskkapitalbo-
lagens offensiv sedan hosten 2008 har matt-
tats av i takt med att finanskrisen och 14g-
konjunkturen orsakat en allt viarre ekono-
misk turbulens. Av aktorerna pa den nor-
diska mediemarknaden ar det framfor allt
Mecom som drabbats hart. Bolaget har tving-
ats ge upp sina planer pé att bygga upp en
stor europeisk tidningskoncern. Verksam-
heten i Tyskland har salts. Den norska tid-
ningsgruppen, Edda Media, har bjudits ut till
forsaljning. En del av gruppen har forvarvats
av norska intressenter, d&ven den aterstdende
delen forvantas (februari 2009) bli sald till
inhemska aktorer.

STARKA NORDISKA FORETAG

Aven om det finns en del medieféretag med
icke-nordiska dgare s dr det frapperande
vilken stark stéllning som de nordiska fore-
tagen har pd mediemarknaderna i de nor-
diska landerna. Fem av dessa foretag, Bon-

nier, Sanoma, Schibsted, Egmont och Sten-
becksfaren (MTG och Metro), omsatte 2007
vardera mer en miljard euro och driver alla
en omfattande verksamhet utanfér hemma-
marknaden (Tabell 1).

Storst bland de nordiska medieforetagen
ar svenska Bonnier AB med en omsattning
2008 pa 3,2 miljarder euro och helt 4gt av fa-
miljen Bonnier. Koncernen har en bred in-
riktning med verksamhet pa de flesta medie-
falt. Det storsta affirsomradet dr Broad-
casting & Entertainment med tv-bolagen
TV4iSverige och MTV Media i Finland samt
filmbolagen Svensk Filmindustri och SF Bio
som de viktigaste enheterna. Verksamheten
kompletterades 2008 genom kopet av Ca-
nal Plus betal-tv-kanaler i Norden. Bokut-
givningen som startade 1837 ar det nist stor-
sta affirsomradet med stora forlag i Sverige,
Finland, Tyskland och Norge. Bonnier Ma-
gazine Group vaxte kraftigt 2007 efter for-
varv av ett par specialtidningsforlag i USA,
tyngdpunkten i utgivningen ligger dock fort-
farande i Norden. Koncernens dagstid-
ningsutgivning dr koncentrerad till Sverige
med undantag for en rad affiarstidningar i
Baltikum och Osteuropa.

Tabell 1. De storsta foretagen pa den nordiska mediemarknaden 2007.

Medieintikter miljoner euro

Foretag Land Medieintakter Medieintdkter ~ Andel i Norden
i Norden totalt %)
Bonnier Sverige 2539 3158 80
Schibsted Norge 1359 1699 80
Egmont Danmark 1193 1514 19
Sanoma Finland 1061 2541 42
Stenbecksfarenl Sverige 987 1555 63
Telenor2 Norge 891 891 100
Mecom Group Storbritannien 851 1438 59
SVT/SR/UR Sverige 164 164 100
Stampen Sverige 541 541 100
Aller Danmark 546 546 100

1 Avser intakter for MTG och Metro International. Uppgifter om Tele2:s intédkter fran kabel-tv
saknas for 2007 (uppgick 2006 till 24 MEUR)
2 Ekonomiska uppgifterna inkluderar viss verksamhet utanfér Norden
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Sanoma har en mycket stark stallning pa
den finldndska mediemarknaden. Koncer-
nen ar marknadsledande inom dagspress,
bokutgivning, tidskrifter och ar &ven av de
storre aktorerna pa tv-omradet. Nara hilf-
ten av Sanomas medieomsattning pa 2,5
miljarder euro ligger pa tidskriftsutgivning,
dar koncernen tillhér de ledande forlagen i
Europa och publicerar cirka 300 titlar i ett
tiotal lander. Bolaget ar bérsnoterat men den
gamla dgarfamiljen Erkko utgor fortfarande
den storsta dgargruppen.

Norska Schibsted har sedan 1860 haft
dagspressutgivning som sin huvudverksam-
het. I dag dr koncernen storst och nést storst
pé dagspressmarknadernai Norge respekti-
ve Sverige. Schibsted har ocksa profilerat sig
som en ledande internetaktor med bland
annat rubrikannonsforetag i Norge, Sverige
och flera sydeuropeiska lander. Den totala
omsattningen uppgick 2007 till 1,7 miljarder
euro. Bolaget ar boérsnoterat med ett spritt,
framfor allt institutionellt 4gande men dar
en stiftelse, grundad av Tinius Nagell-
Erichsen fran den tidigare dgarfamiljen, har
ett avgorande inflytande.

Helt stiftelsedgda danska Egmont, grun-
dad 1878, med en omséttning pa 1,5 miljar-
der euro har sin bas i en omfattande tid-
skrifts- och bokutgivning i de nordiska lan-
derna. Koncernen ér dven verksam i ett 25-
tal lander utanfor Norden med utgivning av
bécker, serietidningar och album for barn,
bland annat licensutgivna produkter fran
Disney.

Till skillnad fran de andra stora nordiska
mediekoncernerna ir Stenbecksfiarens me-
dieforetag av relativt sent datum. Jan Sten-
beck, som arvt en stor svensk stdl- och
skogskoncern, etablerade sig 1987 pa me-
dieomradet genom att starta satellitkanalen
TV3 riktad till de skandinaviska ldnderna. I
dag driver det ena av sfiarens tvi mediekon-
cerner, MTG, en bred tv-verksamhet fram-
for allt i Skandinavien, Ryssland och Osteu-
ropa, medan den andra, Metro International,
ger ut gratistidningar i mer 4n 20 lander 6ver
hela varlden. Medieféretagen ar borsnote-
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rade men aktiemajoriteten kontrolleras av
Jan Stenbecks arvingar och omsatte 2007 na-
ra 1,5 miljarder euro. Tyngdpunkten i sfa-
rens verksamhet ligger dock pa telekom-
branschen, dar Tele2 omsatte tre gdnger mer
an medieforetagen.

NORDISKA FORETAG EXPANDERAR
UTANFOR NORDEN

Under 1990-talet och de forsta dren pa 2000-
talet fanns det en stark trend déir de etable-
rade stora nordiska mediekoncernerna ex-
panderade 6ver granserna till grannlian-
derna. P tidskriftsomradet fanns danska
Aller och Egmont liksom svenska Bonnier
sedan lang tid tillbaka etablerade pa de nar-
liggande marknaderna, men nu starkte de si-
na positioner genom att lansera nya titlar och
inagra fall &ven kopa forlag. Bonnier blev
dven en av de stora aktorerna pd bok-
marknaden i de ovriga nordiska landerna
genom att forvarva flera stora forlag. Schib-
sted blev i slutet av 1990-talet nést storst
pé den svenska dagstidningsmarknaden gen-
om att kopa Aftonbladet och Svenska Dag-
bladet. Orkla Media forvarvade 2000 den da
storsta dagstidningskoncernen i Danmark,
Berlingske Officin. P4 etermedieomradet
etablerade sig Stenbecksfiren och SBS
Broadcasting parallellt pa de tre skandina-
viska marknaderna.

Under 2000-talet har flera av de storsta
nordiska mediekoncernerna borjat vidga si-
na verksamhetsfalt genom att gora stora in-
vesteringar utanfér Norden. Den i sirklass
storsta affaren har varit Sanomas férvarv av
det stora nederlindska tidskriftsforlaget
VNU, som gjorde bolaget till den ledande tid-
skriftsutgivaren inte bara i Finland utan dven
iNederldnderna, Belgien, Ungern och Tjeck-
ien. Schibsted gjorde 2006 en stor investe-
ring da rubrikannonsforetaget Classfied Me-
dia med verksamhet framfor allt i Frankrike,
Spanien och Italien forvarvades.

For Bonnier har den amerikanska
marknaden blivit den viktigaste utanfor Sve-
rige efter képen 2007 av tre specialtid-
ningsforlag och ett bokforlag. Bonnier har
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dven startat en rad affarstidningar i Osteu-
ropa och blivit en betydande aktor pa den
tyska bokmarknaden. Inom Stenbecksfaren
har MTG koncentrerat sina investeringar till
de 6steuropeiska tv-marknaderna, medan
Metro International har lanserat gratistid-
ningar i manga lander 6ver hela varlden. Se-
dan tidigare har danska Egmont utvecklat
och producerat tryckta Disney-produkter i
ett tjugotal lander i Europa, Asien och Nord-
amerika. Ett foretag som varit mycket ex-
pansivt dr det frdn sommaren 2008 itali-
enskédgda tv-produktionsbolaget Zodiak Te-
levision som med bas i Sverige pa kort tid
etablerat sig i Storbritannien, Indien, Tysk-
land, Belgien, Nederldanderna och fem 6st-
europeiska lander.

Det bor noteras att de stora nordiska me-
diekoncernerna har valt helt olika strategi-
er for sin expansion utanfér Norden bade
vad det giller branscher och regioner. Fore-
tagen som konkurrerar si hart p4 manga
nordiska marknader riskerar darfor endast
iundantagsfall att stota pa varandra utanfor
Norden. Sanoma och Bonnier har visserligen
bada satsat pd att kopa och utveckla tid-
skriftsférlag men med helt olika inriktning-
ar. Sanoma har de senaste aren lanserat bre-
da consumer magazines péa relativt kopsva-
ga osteuropeiska marknader medan Bonni-
er valt att rikta in sig pa starkt nischade spe-
cialtidningar pa den stora nordamerikanska
marknaden.

NORDISKA FORETAG I NORDEN

Aven om de storsta nordiska medieféreta-
gen i allt storre utstrackning nyinvesterat
utanfor Norden, sé star de nordiska markna-
derna fortfarande for en stor andel av deras
totala verksamhet. Det finns ocksa foretag
som fortsatt att framfor allt expandera i Nor-
den. Ett exempel ar tidskriftsforlaget Aller
som bland annat forvarvat Hachettes utgiv-
ning i Norge och Sverige. Ett annat ar det
norska telekombolaget Telenor som gatt in
pa den svenska marknaden for tv-distribu-
tion via bade kabel och satellit och dven eta-
blerat sig som en av de ledande bredbands-

leverantorerna i badde Norge och Sverige.
Norska Hjemmet Mortensens, numera ett
dotterbolag till Egmont, och finska Talen-
tums forvarv av svenska tidskriftsforlag ar
andra fall.

Det ar dock tydligt att den tidigare star-
ka trenden att expandera i grannldnderna
diampats. P4 bokmarknaden har Bonniers
position forsvagats genom forsiljning av
verksamheten i Danmark och fusionen med
Egmont i Norge (se nedan). Schibsted spe-
lade en kortare period en viktig roll som ex-
pansiv deldgare i finska Alma Media och
svenska TV4, engagemang som man dock
har lamnat. Bonnier har avyttrat sina in-
tressen i finsk dagspress, men det har viagts
upp av att koncernen blivit ensam dgare av
det stora finska tv-bolaget MTV.

AGARKONCENTRATION I NORDEN

Den process mot tkad dgarkoncentration pa
de nordiska mediemarknaderna som pagéatt
under en ldng tid har fortsatt under det nya
seklet. Vid millennieskiftet genomfordes ett
par mycket stora fusioner och uppkdp. I Fin-
land skapades da en mediekoncern, Sano-
maWSOY, med mycket stark stallning genom
sammanslagningen av den storsta tidskrifts-
och tidningsutgivaren Sanoma och det stor-
sta bokforlaget WSOY. I Danmark slogs tva
av de tre stora tidningsforetagen, Jyllands-
Posten och Politiken samman, medan det
tredje, Berlingske Officin, forviarvades av
Orkla, en av de stora aktorerna pa den nor-
ska marknaden.

De transaktioner som genomforts de se-
naste aren har mitt i omséttning inte varit li-
ka stora som de ovan ndmnda, men i flera fall
i grunden férandrat maktstrukturen inom
vissa branscher. P4 den svenska dagspress-
marknaden har Stampen, utgivare av Gote-
borgs-Posten och &gt av familjen Hjorne,
genom en rad transaktioner forvarvat kon-
trollen 6ver flera tidningskedjor och pa ett
par ar okat sin andel av den totala dags-
pressupplagan fran 7 procent till 16 procent.
Tidigare kop i den hir storleksordningen
som Bonniers forvarv av Sydsvenska Dag-
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bladet och tva kvallstidningar kritiserades
héart for att oka mediekoncentrationen.
Stampens expansion som bland annat inne-
burit att tre stora dagstidningskoncerner for-
svunnit har dock kunnat genomforas utan
nagon storre debatt.

I Norge har utgivarna av de storsta mor-
gontidningarna kommit éverens om att 6ver-
fora sina tidningar till ett nybildat bolag, Me-
dia Norge, med Schibsted som majoritets-
dgare. Den statliga tillstAndsmyndigheten,
Medietilsynet, motsatte sig transaktionen
med hinvisning till att Schibsted skulle f4 en
alltfor stark stillning pa dagspressmarkna-
den, men en 6verordnad myndighet gav
2008 sitt klartecken.

Pa de danska och norska bokmarkna-
derna dkade dgarkoncentration markant
sommaren 2007 genom ett par transaktio-
ner. I Danmark forvarvade Egmont Bonni-
erforlagene. De tvd sammanslagna forlags-
grupperna var de andra och tredje storsta
forlagen, men ar dven efter fusionen mindre
an Gyldendal. I Norge fusionerades Egmonts
och Bonniers bokforlag till CappelenDamm
med nigot mindre omséttning dn det storsta
forlaget, Gyldendal, som inte har nagot dgar-
samband med det danska Gyldendal.

Pa radiomarknaderna har ProSiebens
SBS Radio flyttat fram sina positioner genom
flera transaktioner. I Danmark och Norge har
bolaget blivit en ledande aktor genom att for-
varva de rikstdckande kanalerna Radio 2
respektive Radio Norge. I Sverige har SBS
Radio overtagit ett par natverk med lokala
radiostationer, bland annat frdn Bonnier.

I Sverige kom Bonnierdgda SF Bio 2005
overens med Schibsted om att overta den
forlusttyngda biografkedjan Sandrew Me-
tronome. Den statliga tillsynsmyndigheten,
Konkurrensverket, ansdg dock att SF Bio
skulle f& en monopolliknande stillning pa
biografmarknaden och godkéande inte affa-
ren. I stéllet forvarvades bolaget av ett kon-
sortium som dock inte lyckades vanda ut-
vecklingen utan det gick i konkurs somma-
ren 2007. SF Bio tkade efter Sandrew Metro-
nomes fallissemang sin andel av biograf-
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marknaden till 69 procent, tillsammans med
ett delagt bolag nar man 80 procent.

En annan marknad dar dgarkoncentra-
tionen dkat markant ar kabel-tv. Den redan
tidigare dominerande operatoren Com Hem
forvarvade 2006 konkurrenten UPC och kom
darigenom upp i en marknadsandel i Sveri-
ge pa cirka 80 procent. Nér det giller SF Bios
och Com Hems dominans pé de svenska bio-
graf- respektive kabel-tv-marknaderna bor
det dock noteras att det bade for film och te-
levision finns alternativa distributionsformer,
dar konkurrensen ar betydligt hardare.

I flera av de stora kommersiella tv-bola-
gen har dgandet koncentrerats de senaste
aren. I Sverige och Finland har Bonnier flyt-
tat fram sina positioner genom att férvirva
de tidigare deliagda tv-bolagen TV4 respek-
tive MTV. Inorska TV2 6vertog Egmont och
A-Pressen Schibsteds andel och dger nume-
ra var sin halft.

KONCENTRATION TILL KARNOMRADEN

Parallellt med den geografiska expansionen
in i grannldnderna under 1990-talet gick
ménga av de storsta nordiska mediekoncer-
nernaininyabranscher. Det fanns en tydlig
stravan mot att vara aktiv inom sa gott som
alla medieomraden. Mediekoncerner som
Bonnier, Sanoma, Schibsted och Egmont
med sin bas inom tryckta medier gick in pa
filmmarknaden samt pa etermedieomradet
nir dessa marknader 0ppnade sig efter av-
regleringen kring 1990. Stenbecksfaren
kompletterade sina verksamheter inom eter-
medierna med gratistidningar, affarspress,
tidskrifter och bokforlag,.

Under de senaste aren har dock flera me-
diekoncerner valt att limna vissa omraden
och koncentrera sig pa négra, i regel sina
gamla, kirnomraden. Bonnier har avveck-
lat sina verksamheter inom radio, tv-pro-
duktion och affarsinformation. Aven inom
sitt gamla kirnomrade, bokutgivning, har de
gjort en viss retritt i Norden, sedan bokfor-
lagsverksamheten i Danmark salts. Pa radio-
omradet blev konkurrensen fran andra
aktorer, framfor allt MTG, for svar, medan
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forsaljningen av intressena inom tv-produk-
tion motiverades med att koncernen sedan
man 6vertagit TV4 inte ville ha intressen in-
om produktionsledet.

Efter grundaren Jan Stenbecks dod 2002
har den nya ledningen for Stenbecksfaren
successivt salt av foretag. Sedan foretag for
programtextning och tv-shopping samt ett
filmbolag avyttrats har MTG koncentrerat
sig pa att driva ett stort antal tv-kanaler, ra-
dio i Sverige och Norge samt ett TV-pro-
duktionsbolag, Strix. Inom tryckta medier
har stora satsningar gjorts inom gratistid-
ningskoncernen Metro International medan
affarspress-, tidskrifts- och bokforlagsverk-
samheten har avvecklats eller salts.

Schibsted aviserade 2005 planer pa att
skapa ett stort nordiskt tv-bolag med TV2
Norge, TV4iSverige och MTV i Finland samt
pa sikt kanske dven TV2 i Danmark. Sedan
Bonnier med hjalp av sina kontakter i Fin-
land lyckats avvarja Schibsteds forsok att ta
over kontrollen 6éver TV4 och MTV:s dgare
Alma Media har koncernen helt avvecklat si-
na intressen pa programbolagsomradet. I
stallet har Schibsted fortsatt att satsa pa
dagspress och internet.

I Sverige har Peter Hjorne, majoritets-
dgare i Stampen som bland annat ger ut Sve-
riges nast storsta morgontidning Goteborgs-
Posten, genom en rad foretagsforvarv ex-
panderat kraftigt. I motsats till andra kon-
cerner som gatt ininya lander och nya bran-
scher har Stampen valt att koncentrera sig
helt pé att vixa inom ett par specifika om-
radeniSverige, landsortspress och tidnings-
tryckerier.

De stora nordiska mediekoncernerna
konkurrerar hart med varandra pa manga
marknader, vilket dock inte hindrat dem fran
att gora affarer med varandra. Det kan finnas
flera skél bakom dessa transaktioner stor-
bolagen emellan. Ett kan vara att utbudet av
uppkopsobjekt sinat i takt med att de stora
koncernerna forvarvat manga av de medel-
stora foretagen, sa att om de vill expandera
pé ett omrade har de tvingats att vinda sig
till varandra. Ett annat dr den koncentration

pa kirnomradena som ovan namnts, vilket
inneburit att foretagen gjort sig av med pe-
rifera verksamheter. Ett tredje ar att kon-
cernerna misslyckats pa vissa omraden och
darfor avyttrat forlustbringande rorelser. 1
flera fall ror det sig om en kombination av fle-
ra faktorer som d& Stenbecksfiren salde
filmbolaget Sonet och sin minoritetsandel i
TV4 till Bonnier eller d& denna koncern sal-
de sina danska bokforlag till Egmont. Andra
exempel pé affiarer mellan de stora koncer-
nerna ar Schibsteds forsaljning av sin bio-
grafrorelse och intressen i TV4 och Alma
Media till Bonnier, som dven har forvarvat
Canal Plus-kanalerna i Norden av ProSieben.

INTERNETS VAXANDE BETYDELSE

De flesta stora mediekoncerner i Norden var
tidigt ute med att forsoka etablera sig pa
internet. Flera stora kostsamma forsok gjor-
des att lansera portaler och nya varuméarken,
nagot som dock genomgéende misslyckats.
Strategin har i stallet kommit att bli att ut-
veckla sina gamla varumarken pa nétet, tid-
nings- och tidskriftstitlar liksom tv- och
radiokanaler. Utmaningen for koncernerna
har varit att hitta koncept dir de kunnat ut-
nyttja sin tillgdng till manga sajter.

Mest framgangsrik har Schibsted varit
vars olika dotterbolag i stor utstriackning
lyckats generera trafik mellan sina respekti-
ve sajter. De har dven byggt upp verksam-
heter som nir de visat sig framgangsrika
flyttats 6ver i nationellt anpassade versioner
till andra lander. Ett exempel dr samarbe-
tet mellan Schibsteds tva tidningar i Sverige
som sinsemellan ar mycket olika, Svenska
Dagbladet dr en hégerinriktad kvalitetstid-
ning medan Aftonbladet dr en populér ta-
bloid med socialdemokratisk inriktning. De
tva tidningarna har dock gemensamt lyckats
bygga upp en naringlivssajt, £24. Svenska
Dagbladet star for den redaktionella kom-
petensen men mycket av trafiken till sajten
genereras via Aftonbladet, som driver den i
sarklass storsta nyhetssajten. Det fram-
gangsrika samarbetet i Sverige, har kopie-
rats av koncernens tva storsta tidningar i
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Norge, Aftenposten och Verdens Gang. Da-
ting och bantning ar &mnen for andra sajter
som Schibsted driver i likartade formeriba-
de Sverige och Norge.

NISCHIFIERING

Utveckling av ny teknik pa flera omraden har
inneburit att medieforetagen inom flera
branscher successivt kunnat sanka sina kost-
nader. Det giller exempelvis 6vergangen till
digital produktion och séndning av television
samt skiftet till nya produktionsformer for
tidskrifter. Den nya tekniken har sankt eta-
bleringstrésklarna med foljd att en stor
mangd nya, i regel specialinriktade, tv-ka-
naler och tidskrifter kunnat lanseras i de nor-
diska landerna under 2000-talet. Med de nya
nischade produkterna hoppas féretagen na
en publik, som ar beredd att betala relativt
mycket for innehallet samtidigt som den &r
attraktiv for annonsorerna.

Det finns en tydlig tendens inom nagra
branscher mot en alltmer langtgiende upp-
delning av utbudet. Filmkanalerna har de-
lats upp efter genre och vissa sportkanaler
har profilerats mot vissa sporter. An tydli-
gare ar nischningen bland specialtidningar,
till exempel riktade till ldsare som &r in-
tressserade av olika typer av heminredning
eller matlagning. Ett tredje exempel ar de
strikt malgruppsinriktade kommersiella
radiokanalerna.

Uppdelningen i allt mindre delmarkna-
der och lagre etableringstrosklar har gjort
det lédttare for nya och sma foretag att eta-
blera sig. Det ar dock frapperande hur de
stora koncernerna pa de nordiska markna-
derna lyckat behélla sina starka positioner.
Pa den svenska tv-marknaden har de tre sto-
ra kommersiella bolagen, TV4, MTG och SBS
(numera ProSieben), lyckats 6ka sin sam-
manlagda tittartidsandel mellan 2005 och
2008 med fem procentenheter trots att de-
ras respektive huvudkanaler forlorat ande-
lar och de utléindska kanalerna okat sin rack-
vidd. Aveni de 6vriga nordiska linderna har
de stora kommersiella bolagen forsvarat si-
na positioner, vilket kan forklaras med att de
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lanserat en rad nya nischade kanaler.

Aven public service-bolaget Sveriges Te-
levision har startat nya kanaler men har in-
te kunnat halla sin marknadsandel utan min-
skat med sex procentenheter mellan 2005
och 2008. Inte heller 6vriga aktorer, dar-
ibland nagra av de stora mediekonglomera-
tenivarlden, har de senaste aren lyckats ex-
pandera pa den svenska marknaden. Av de
nordiska mediekoncernerna har bade Schib-
sted och Bonnier trots sina resurser och sitt
mediekunnande haft stora svarigheter med
de tv-kanaler som deras tidningar, Afton-
bladet respektive Dagens Industri, lanserat.

Det ér tydligt att de stora aktérerna pa
tv-marknaden kunnat behalla sina positio-
ner trots att de mott starka konkurrenter, ba-
de utlindska mediekonglomerat som Viacom
och Disney och stora nordiska koncerner. En
forklaring kan vara att de etablerade tv-bo-
lagen lyckats utnyttja stordriftsférdelar och
kunnat lansera sina nya nischade kanaler i
huvudkanalerna. Aven pa tidskriftsmarkna-
den har de stora forlagen trots den tkade
konkurrensen i stor utstriackning kunnat be-
halla sina positioner.

SAMMANFATTNING

De nordiska mediemarknaderna beharskas
i stor utstriackning av nordiska medieftre-
tag, &ven om ett par av de stora koncernerna
ar i utlandsk ago. Under 1990-talet expan-
derade ett tiotal mediekoncerner kraftigt,
framst genom att etablera sig i grannlan-
derna och i nya mediebranscher. Denna ex-
pansion har fortsatt under det nya seklet,
men inte lika entydigt som tidigare. Flera
koncerner har namligen boérjat skifta stra-
tegi genom att dels koncentrera sig pa kiarn-
omraden, dels i 6kad grad etablera sig utan-
for Norden. Trots dessa forandringar tyder
det mesta pd att de stora nordiska medie-
koncernerna dven i framtiden kommer att
spela en mycket viktig roll i Norden.
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Denna artikel betraktar den utveckling av mediering, medialisering och medie-
konvergens som dndrat pd den nordiska medieindustrins verksamhetsmiljo under
tiden efter andra varldskriget. En huvudtanke dr att logiken i det som har kallas
"medialisering” dr sadan att medieinstitutionerna uppkommer och utvecklas pd
ett satt som ocksd innehdller froet till dessa institutioners undergdang. Analysen
utmymnar i slutsatsen att mediekonvergensen ser ut att driva fram en naturali-
sering av medieteknologin. Ddrmed blir specifika medieinstitutioner allt mer
onddiga ur kundens eller anvindarens synvinkel. Ett majligt framtidsscenario
blir darfor att de nordiska samhdllena inom ndgra drtionden fatt dnnu fler
medierade funktioner dn i dag men att de dndd blivit starkt de-medialiserade.

Fran medialisering till

naturalisering

INLEDNING: MEDIER OCH MEDIALISERING

utgar fran att medierna som institution

ar ett fenomen som ar kdnnetecknande
for den period som borjade efter andra
varldskriget. Medierna har dndrat pa snart
sagt all ekonomisk och social verksamhet i
vara nordiska samhaillen under de gangna
sextio ren. Aven andra delar av virlden
upplever motsvarande omstortande forand-
ring men med lokala varianter. I friga om af-
farer ar det inte bara mediebolagen i sig som
vuxit till sig och kommit med nya former av
affarslogik. Medierna penetrerar hela sam-
hallet sd att affirsmodellerna for alla bolag
och andra samhallsaktorer maste beakta me-
dielogiken pé ett eller annat sétt.

Medialiseringen av vart visterlandska
samhalle och inte minst av vara nordiska
samhéllen innebar enligt Hjarvards (2008)
definition inte bara att vi har en successivt

I] en intellektuella ansatsenidenna artikel

* Arcada.
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vaxande mangd olika medieteknologier till
vart forfogande. Karnan i medialiseringsbe-
greppet ar att vara samtliga sociala institu-
tioner —alltsa alla samhallsfunktioner inklu-
sive affarslivet — numera priglas av ett 6m-
sesidigt beroende av medierna som institu-
tion.

Ingen politiker klarar sig utan att bli
uppméirksammad av teve, ett faktum som
kritiserats av tinkare som Bourdieu (1998).
Ingen bank klarar sig utan webbtjanster.
USA:s nyvalde president Barrack Obama
gjorde historia genom att vara den forsta
amerikanska ledaren som satsade allvarligt
pé det sociala mediet Facebook.

Med "medier” eller "medieinstitutioner”
avses hir sociala institutioner av typen radio-
bolag, forlag, tidningshus eller aktorer pa
den s kallade sociala webben. Vi talar allt-
sd inte i forsta hand om teknologibolag eller
om foretag som sysslar med signalférmed-
ling. Medieinstitutionerna ar beroende av
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teknologiska l6sningar, men teknologin i sig
skapar inte medier. Dartill behovs mansklig
aktivitet med kulturella och ekonomiska for-
tecken.

Vikan se pd medierna som abstrakt sam-
hallsinstitution i stil med bankvisendet eller
domstolsviasendet. Vi kan ocksa betrakta en-
staka medieinstitutioner som specifika ak-
torer pa samma sétt som vi kan tala om en-
skilda banker eller om olika domstolsenhe-
ter. Att andra synvinkel dndrar detaljrike-
domen i vart synfilt men inte det betraktade
objektets visen.

Med termen "medieinstitutioner” avser
vi har foretag eller andra organisationer vil-
kas huvudsyfte ar att bedriva medieverk-
samhet. [ Finland liksom i de 6vriga nordiska
landerna har vi traditionellt haft en balans
mellan kommersiella och icke-kommersiella
medieinstitutioner. Till de kommersiella hér
givetvis koncerner som Sanoma och Bonni-
ers medan de nationella radio- och tevebo-
lagen med public service-uppdrag traditio-
nellt raknats till de icke-kommersiella. Dess-
utom finns ett antal medier som formellt ar
kommersiella men i praktiken har drag av
public service. Till denna grupp kan vi rakna
de finlandssvenska tidningshusen KSF Me-
dia och HSS Media.

Huvudtanken i denna artikel ar att logi-
kenidet skeende vi hir kallar medialisering
dr sddan att medieinstitutionerna skapas pa
ett satt som innehdller froet till deras egen
undergang. Da medieteknologin — med eller
utan medieinstitutionerna — smaningom
genomsyrar all ekonomisk och annan social
verksamhet blir den naturaliserad i var kul-
tur. Samma teknologiska utveckling somien
viss fas gjorde mediebranschen stor och in-
flytelserik héller pa att forandra den omgi-
vande miljon s& det snart inte lingre finns
plats for specifika medieinstitutioner.

Ur en mera foretagsekonomisk synvinkel
kan vi frdga oss huruvida mediebranschens
framtid ens i teorin kan uppfattas som lon-
sam. Vinirmar oss hir problemet ur en me-
dievetenskaplig och dessutom en smula
filosofisk synvinkel. Artikeln analyserar

logiken i medialiseringsprocessen pa ett satt
som visar varfor det inte ar sjalvklart att det
finns ndgon specifik mediebransch kvar ar
2050.

BEGREPPET MEDIEEKOLOGI

Min argumentation utgar fran ett medie-
ekologiskt synsétt. Betecknande for denna
syn ar att svil enstaka mediebolag som he-
la medieindustrin definieras i skarnings-
punkten mellan tre funktionella dimensio-
ner: teknologi, ekonomi och kultur. En en-
skild medieinstitution uppstar och fungerar
enligt detta synsitt inom ramen for ett
system dér teknologi, ekonomi och kultur pa
ett eller annat sitt maste vara i balans. For
att forstd medierna maste vi alltsa forsta de-
ras forutsattningar samtidigt ur ett tekno-
logiskt, ett ekonomiskt och ett kulturellt per-
spektiv.

Som intellektuell eller vetenskaplig tra-
dition forknippas medieekologi med namn
som Harold Innis (1950; 1951) och Marshall
McLuhan (1964). Vissa lasningar av dessa
klassiker har gjort gillande att de med stor
entusiasm uppfattat utvecklingen avmedie-
branschen och av hela samhéllet som deter-
minerad av den teknologiska utvecklingen.
Detta ar emellertid en uppenbar 6évertolk-
ning (jfr Acland 2000b; Stamps 1995; Wer-
nick 2000). Karnan i det medieekologiska
tankandet ar att betrakta medierelaterade
fenomen som ett samspel mellan teknolo-
giska losningar och den milj6 dar dessa 16s-
ningar tas i bruk. Medierna verkar och ex-
isterari ett kulturellt betingat ekosystem dar
teknologin ger en del av de fysiska forutsatt-
ningarna.

Medialiseringsbegreppet forutsatter ett
medieekologiskt tinkande eftersom medi-
aliseringen till sin karaktar dr en samhéllelig
metaprocess av samma typ som globalise-
ring eller individualisering (Krotz 2007). Me-
dialiseringen ir alltsd en kontextuellt be-
tingad process. Historiska, geografiska, po-
litiska och andra specifika komponenter spe-
lar in. Medialiseringen har skett pa olika sétt
inorra Europa ochisodra Afrika. Samspelet
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mellan kultur, ekonomi och teknologi ar all-
tid lokalt betingat.

TEKNOLOGI, EKONOMI, KULTUR

De tre komponenterna i en medieekologisk
analys &r alltsa teknologi, ekonomi och kul-
tur. Dessa motsvarar de tre huvudfunktioner
ett medium kan anses ha, relay function,
economic function och semiotic function
(Schultz 2004). Det betyder att ett specifikt
skede av den utveckling vi kallar medialise-
ring bestams av de rddande teknologiska,
ekonomiska och kulturella forutsattning-
arna.

Med termen "teknologi” avser vi den ma-
teriella infrastruktur och de verksamhets-
former, procedurer och beteendemonster
som dr nodvandiga for att producera och
distribuera medieprodukter. Den medie-
teknologiska infrastrukturen omfattar allt
fran pappersbrukens ravaruforsorjning till
krypterad signalbehandling i mobila data-
natverk. En central parameter pa den tekno-
logiska dimensionen i det mediala ekosyste-
met dr penetrationsgraden for en viss tekno-
logisk 16sning.

Att involvera publiken i massiv skala for
att rosta ut deltagare i Robinson eller Big
Brother forutsiatter hog penetrationsgrad av
savil bredband som sms-teknologi pa det
geografiska omrade och inom den popula-
tion som utgor malgruppen for programmet.
Facebook som socialt medium &dr beroende
av gott bredbandsutbud och hog tathet av
mobiltelefon med kamera hos den demo-
grafiska grupp som utgér mediets anvan-
darsegment.

Den teknologi som utgor den materiella
basen fér medieindustrin utvecklas standigt.
Vissa tekniskt betingade 16sningar fastnar i
kulturen och blir meningsskapande. Genrer
som 90 minuters langfilm pa bio eller drygt
tre minuters popmusik har uppkommit inom
ramen for de tekniska begransningar som va-
rit rddande for filmspolar respektive gram-
mofonskivor vid en viss tidpunkt. And& kan
man inte siaga att sjalva teknologin driver
fram nya genrer eller uttrycksformer. I annat
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fall skulle LP-formatet ha drivit fram ndgon
form av "0verlanga schlagerlatar”.

Produktionen av bocker liknar i dag inte
sarskilt mycket det tekniska paradigm som
var rddande under Gutenbergs tid. Sattet att
konsumera bocker har diaremot inte ut-
vecklats pa langt nir lika dramatiskt som
sjalva tryckeribranschen.

Termen “ekonomi” i den tredelade defi-
nitionen av medieekologi star for de meka-
nismer som gor att nigon far ut en viss nytta
ur mediet. Teknologi och ekonomi har i
manga fall gatt hand i hand. Nyttoambitio-
nen har drivit fram ett behov av nya tekno-
logiska losningar. Att ta i bruk nya tekniska
l6sningar har i manga fall givit ett visst me-
dium en ekonomisk konkurrensférdel.

Nagon automatik mellan teknologisk ut-
veckling och nya affirsmajligheter finns
emellertid inte. I Finland har intressenter in-
om medieteknologi i flera ar jobbat utan
framgang for att locka fram entreprendrer
med nya affiarsidéer inom det man kallar mo-
biltelevision. Teknologin har funnits i flera
ar men affarsmodellerna saknas fortfarande
i skrivande stund. Orsaken torde vara akto-
rernas okanslighet for den kulturella miljo
dar den tankta mobilteven borde anvandas.

Den tredje komponenten i den medie-
ekologiska analysen betecknade jag ovan
med termen “kultur”. Har skall vi inte for-
sta ordet i dess smala betydelse av konst och
finkultur. Vi skall i stallet forsta kultur som
de sociala funktioner som ger oss menings-
fulla sammanhang. Kultur ar till exempel de
beréattelser och metaforer vi anvander oss av
for att gora oss till en nation ("vi klarade vin-
terkriget™) eller till medlemmar i ndgon an-
nan social grupp ("heja HIFK!™).

I en viss bemirkelse kunde man siga att
ekonomi ar en del av kulturen. I det har
sammanhanget skiljer vi emellertid mellan
ekonomiskt viarde och kulturellt virde
genom att det ekonomiska ar instrumentellt
medan det kulturella ar ett egenvarde.

Att medier har en meningsskapande
funktion ar trivialt i den bemérkelsen att de
juanviands for kommunikation, traditionellt
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sett masskommunikation. Medieinstitutio-
nerna och mediepraxis ar emellertid me-
ningsskapande ocksé i en mindre trivial be-
mérkelse. Varje sjalvstindig stat och manga
etniska eller sprakliga minoriteter vill ha si-
na egna tevenyheter. Behovet ar sdllan eko-
nomiskt och inte ens betingat av informa-
tionsbehov om nyhetsredaktionen har dali-
ga resurser och tittaren darfor maste ham-
ta sin information pa annat hall. Daremot kan
tevenyheterna upplevas som identitetsska-
pande och darfor nodvandiga for existensen
av en viss kulturell grupp.

De materiella forutsattningarna ("tekno-
logi™), nyttan ("ekonomi”™) och inneborden
("kultur”) definierar medieverksamhet i ett
falt av 6msesidigt beroende. Komponen-
terna ar inte orsaker till varandra utan sam-
verkar med varandra i en given historisk si-
tuation. Det finns alltsd ingen kausal relation
mellan digitalisering av teve och forflackning
av teveprogram.

MEDIERING OCH MEDIALISERING

Den metaprocess vi kallar "medialisering”
betyder att en allt storre del av samhélls-
funktionerna blir medierade. Skillnaden
mellan mediering och medialisering har
diskuterats och en del forskare har svart att
acceptera en tydlig skillnad mellan dessa
begrepp (jfr Couldry 2008).

Med "mediering” avser vi hiar det som
sker d& en social funktion 6verfors fran ett
direkt sammanhang till ett medium. Skillna-
den mellan den direkta och den medierade
versionen av en social funktion ar att tid och
rum far en mindre eller en radikalt &ndrad
betydelse i sammanhanget. En musikinspel-
ning motsvarar en konsert men kraver inte
att musiker och publik vistas i samma rum
samtidigt. En natbank gor den sociala inter-
aktionen mellan kund och bank smal men
effektiv. En radiogudstjanst splittrar for-
samlingsgemenskapen. Elektroniska biblio-
tek gor att papperskonsumtionen forskjuts
fran tryckeri till lasare.

Mediering pafor den sociala institutionen
bank, musik, litteratur, religion ytterligare

ett lager genom att man skjuter in en medie-
institution som formedlande funktion. Ut-
gangspunkten ar att den medierade versio-
nen skall vara ekvivalent med den icke-me-
dierade. Anda har det visat sig att medie-
ringen av sociala funktioner ger manga ovan-
tade och ibland odnskade foljder.

Medieringen av musik var férst en eko-
nomisk framgangsfaktor eftersom man kun-
de sélja samma spelning i form av skivor till
miljoner lyssnare. Grammofonskivorna var
fysiska foremal vars antal och distribution
kunde regleras. D& skivorna ersattes forst av
band och sedan av filer 4ndrade situationen
sa att man inte langre kunde tala om exem-
plar av inspelningen utan bara om likaly-
dande kopior. I dag har vi en situation dar
den klassiska fortjanstlogiken i att sdlja ex-
emplar av musik har blivit foraldrat pa grund
av fildelning och av nya satt att bevaka rat-
tigheter.

I forsamlingslivet upplevdes radioguds-
tjansten forst som en vilsignelse da sjuka
och lytta kunde delta hemma. Samtidigt bi-
drog radiogudstjansterna emellertid till att
ytterligare individualisera och sekularisera
de nordiska kyrkorna eftersom forsamlings-
gemenskapen inte finns i ett radioprogram.
Kérnan i gudstjansten, den gemensamma
nattvarden, gar inte att radiera. Kyrkan blev
allt mer en serviceproducent och allt mindre
en de troendes gemenskap.

Mediering ar ett fenomen som kan itere-
ras. Bocker ar i sig sjalv medier, bilder ar ock-
s medier. Da vi distribuerar bocker i elek-
tronisk form, lagger ut vara foton pa Face-
book eller vara filmer pa YouTube blir det yt-
terligare ett lager av mediering pa vart bud-
skap.

Mediering ar en forutsattning for media-
lisering men dessa tva fenomen ar inte iden-
tiska. I Norden i dag lever vi i ett samhélle
dar en betydande del av alla sociala funktio-
ner erbjuds i medierad form. Daremot dr det
inte sdakert att mediering automatiskt leder
till medialisering. Att en social funktion an-
passas till ett tekniskt medium leder inte
nodvandigtvis till att vi far en medieinstitu-
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tion som tar hand om denna medierade va-
riant. Natbankerna ar medierade banktjan-
ster men de levereras av bankerna sjilva, in-
te av mediebolag. Det ligger i bankverksam-
hetens visen att det fortroende kunden
maste ha for att bankverksamheten skall fun-
gera riktas mot banken, inte mot en medie-
institution som bara representerar banken.

MEDIEKONVERGENS

Parallellt med den 6kande medieringen av
vara liv och den allt mer omfattande media-
lisering av vart samhille pagar en tredje an-
markningsvird process som dger rum inom
sjalva mediefiltet. Vi talar om den pastadda
utvecklingen mot mediekonvergens (jfr
Storsul & Stuedahl 2007). Ospecifierat av-
ser man med mediekonvergens en antagen
teknologisk utveckling som ser ut att mynna
ut i en sammansmaltning av olika tekniska
medieplattformer. Vi ser tecken pa konver-
gensidet faktum att man kan lasa sin e-post
pa teven eller titta pa teveprogram péa sin
laptop.

Konvergensutvecklingen har setts av
vissa teknologioptimister som den slutliga
losningen pa alla problem da vi enligt detta
synsatt har allt medieutbud koncentrerat till
en apparat, till exempel en mobiltelefon. Me-
ra nyktra bedomare har pekat pa att sjialva
konvergenstanken har ménga olika dimen-
sioner, man talar &tminstone om konvergens
som galler nitverk, terminaler, tjanster,
marknader och reglering (Fagerjord & Stor-
sul 2007).

Med tanke pé temat for denna artikel ar
mediekonvergensen viktig eftersom den kan
forklara varfor 6kad mediering av sociala
funktioner inte nodvandigtvis leder till 6kad
medialisering av samhéllet. Vi behover inte
tro att alla tekniska plattformer samman-
smélter. Det racker att inse att skillnaden
mellan kabelteve och bredbandsuppkopp-
ling haller pa att forsvinna eller att skillna-
den mellan telefon, spelkonsol, gps-naviga-
tor och mp3-spelare i manga fall redan har
forsvunnit. Tiden da vi hade en apparat, en
funktion och ett distributionsnéatverk och en
institution ar historia.
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Medialiseringsutvecklingen forutsatter
att det finns betydande institutionella akto-
rer vars viktigaste uppgift ar att bedriva me-
diering. Konvergensutvecklingen ser till en
viss grad ut att gynna medialiseringen. De
stora mediebolagen inkluderar numera alla
distributionskanaler och all slags service och
produkter i sitt sortiment.

KONVERGENS OCH DE-MEDIALISERING

Ett visst skede i konvergensutvecklingen ser
emellertid ut att orsaka ett brott i mediali-
seringslogiken. D& det blir radikalt billigare
och tekniskt enklare att operera konverge-
rande plattformer finns det plotsligt inget
behov av medieinstitutioner. I fraga om mu-
sikdistribution har MySpace och YouTube
haft en stor betydelse for hur musiker i bor-
jan av sin karridr kan n& en global publik utan
de skivbolag som under medialiseringens
uppgangstid blev vana vid att ha ensamratt
pa att bestdmma vilken musik som nddde ut
till konsumenterna.

Vi kunde tala om tecken pa en de-media-
lisering som bestar i att de som tidigare var
kunder, publik eller konsumenter till medie-
institutionerna boérjar uppratthalla medie-
rade relationer utan institutionella férmed-
lare. Dessutom kan vi skonja tecken pa en
mera institutionell de-medialisering som be-
stariatt storforetag som tidigare var tekno-
logibaserade i likhet med Sony eller Nokia
borjar kopa in sig i mediebranschen eller bor-
jar bedriva egen verksamhet som utmanar
den etablerade mediebranschen.

MEDIALISERING I NORDEN 1950-2050

Medialiseringsprocessen ar liksom konver-
gensprocessen en global foreteelse eftersom
alla teknologiska lésningar i princip ar till-
gingliga i hela virlden. Aven en stor del av
det medieinnehall som konsumeras ror sig
pa en global marknad, trots att brokigheten
och de kulturspecifika kraven ar storre i fra-
ga om innehall 4n i friga om hardvara. Sto-
ra varumirken som Sony inom medieelek-
tronik, HBO eller Endemol inom program-
och formatindustrin opererar i praktiken pa
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en global marknad. Medieproducenter i Fin-
land och Sydafrika anvinder utrustning till-
verkad av Sony, siander serier producerade
av HBO (Sex and the City) eller producerar
lokala adaptationer av programformat ut-
vecklade av Endemol (Big Brother).

Det géller i alla fall att ta globaliserings-
begreppet med en nypa salt. Vissa fenomen
i mediebranschen ar geografiskt sett globa-
la utan att de demografiskt sett ar sarskilt
tackande. Om bara cirka en miljard av jor-
dens sex miljarder invanare i dag har nét-
uppkoppling kan man inte betrakta bred-
band som en normal eller naturaliserad del
av vardagsmiljon. Detta trots att det finns
hundratals miljoner individer pé alla konti-
nenter med tillgang till bredband.

Skillnaderna i penetrationen av olika me-
dieteknologiska losningar ar stora mellan oli-
kalander och likasd mellan olika delar av ett
visst land. Darfor bor man hellre tala om
medialisering av ett visst samhélle och inte
medialisering som en globalt enhetlig pro-
cess. Varje samhélle har dessutom sina egna
sociala institutioner, traditioner och kultu-
rella sammanhang vilket gor att mediering
och medialisering skulle bli lokalt diversifie-
rade processer dven om den teknologiska
infrastukturen var homogen i alla varldens
hoérn.

De fem nordiska landerna utgor en region
dédr den medieekologiska miljon ar ratt sa
homogen. De fem staterna har relativt lik-
nande samhallsinstitutioner, samma tekno-
logiska och ekonomiska utvecklingsniva
samt en globalt sett hog och jamn utbild-
ningsniva. Dessutom forenas de nordiska
kulturerna av det faktum att de nationella
spraken ar ytterst sméa och att befolkning-
en har en hog niva pa sin kunskap i engelska.

De tre medieekologiska huvuddimensio-
nerna teknologi, ekonomi och kultur har ut-
vecklats tdmligen likartat i alla nordiska lan-
der under hela efterkrigstiden. Modernise-
ringsprocessen och den utveckling mot in-
dividualism som ingar i moderniseringen tog
sig pa 1950- och 1960-talen uttryck i en om-
sorg om medborgarsamhillet, medborger-

liga rattigheter och social rattvisa. I bérjan
av vart sekel hade honnorsorden rittskydd
och socialskydd ersatts av konsumentskydd
och integritetsskydd. Femtio- och sextiota-
lets stora reformer siktade bland annat pa fri
och hogklassig utbildning. I dag galler dis-
kursen valfrihet och réatt till diversifierad ut-
bildning.

Den offentliga insatsen i mediesamman-
hang gick under de forsta decennierna ef-
ter kriget ut pa att garantera hela befolk-
ningen tillgang till etermedier p& samma sétt
som samhillet skulle garantera jamlik till-
gang till rent vatten, elektricitet, grundut-
bildning, hilsovard och socialskydd. Ett
halvsekel senare har samhéllets intresse skif-
tat till att garantera en sund konkurrens pa
mediemarknaden och ett minimiutbud na-
tionella public service-medier som dock in-
te skall tilldtas stora de kommersiella akto-
rerna.

Fram till 1970-talet virnade de nordiska
staterna av social- och regionalpolitiska skal
om att trygga radio- och tevetickning samt
telefonlinjer till alla delar av landet. Seder-
mera har statsmakten exempelvis i Finland
framst av industripolitiska skil tagit pa sig
att varna om snabb utbyggnad av digitalte-
levision.

De nationella medieinstitutionerna i alla
nordiska lander har vuxit i absoluta matt
men deras betydelse i termer av marknads-
andelar har minskat. De offentligt drivna
rundradiobolagen har aldrig under sin histo-
ria haft ett lika stort utbud som under 2000-
talet. Anda minskar deras andel av det to-
tala utbudet standigt. De kommersiella me-
diehusen som Bonniers eller Sanoma har
vuxit och integrerat nya teknologiska platt-
former i sin verksamhet. Samtidigt har den
sa kallade sociala webben sin huvudsakliga
hemvist hos 6vernationella aktorer som Fa-
cebook eller YouTube.

Ekonomiskt har Norden sedan andra
varldskriget placerat sig i den absoluta
varldstoppen, ndgot som inte namnvart pa-
verkas av tillfalliga svingningar som kriserna
i den finldndska banksektorn i borjan av
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1990-talet eller den islandska finanssektorn
2008. Den ekonomiska och kulturella ut-
vecklingen i Norden ar en forutsattning for
att den medialiseringsutveckling som blivit
mojlig genom teknologins framsteg.

Medieutvecklingen i Norden paminner
givetvis om den motsvarande utvecklingen i
andra delar av den industrialiserade varlden.
Men det finns ocksé speciella sdrdrag som
den starka tidningspressen och de nationella
rundradiomonopolen (jfr. Engblom & Gus-
tafsson 2007; Engblom & Wormbs 2007;
Lowe & Bardoel 2007).

Utvecklingen av mediebranschen i de
nordiska landerna under tidsperioden 1950-
2050 kan beskrivas pa de medieekologiska
grunddimensionerna teknologi, ekonomi och
kultur som en process dir medierna forst
kunde vixa till sig, sedan blev dominerande
i samhéllet men nu visar en tendens att for-
lora sin karaktar av specifik bransch eller
samhaéllssektor.

Medierna vaxte till sig da de hade en in-
tegrerande och nationsbyggande funktion i
valfardssamhéllet. D4 konsumtionssamhéllet
hade etablerats pa allvar blev mediebran-
schen banerforare for de nya tiderna efter-
som medieprodukter 4r immateriella och kan
darfor i princip mangfaldigas oandligt till en
oandligt stor marknad. Medieindustrins
glansperiod sammanfaller med massmedi-
ernas glansperiod, en era som borjade pa
1950-talet och som nu tycks lida mot sitt slut.
Det sociala mediet Facebook badar nya tider
genom att konsumenterna dar blir medpro-
ducenter och massdistribution till anonyma
mottagare ersidtts med hogst individualise-
rad distribution av anropsmodell.

SMALBAND, BREDBAND OCH UBIMEDIER

Den teknologiska utvecklingen under de se-
naste decennierna och under de narmast
kommande aren kan beskrivas som tre faser:
forst smalband med utbudsproblem, sedan
bredband med selektionsproblem och till
slut ubimedier med identifikationsproblem.
Dessa tre namngivna problem &r givetvis in-
te de enda utmaningarna eller svarigheterna
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inom mediernas verksamhet i respektive fas.
De kan emellertid sdgas vara karakterise-
rande for de tekniska omstiandigheter som
betingar de dominerande affarsmodellerna
i den givna tidsperioden.

Smalbandsperioden varade i Norden fran
1950-talet till sent 1980- eller tidigt 1990-tal.
Bredbandstiden borjade pa 1980-talet och
varar 4n men vi haller omérkligt pa att glida
over i en ubimedial epok. Termen “smal-
band” ar givetvis en efterhandsrationalise-
ring eftersom man inte talade om bandbredd
isamma beméirkelse fore datandtverkens tid
som vi gor i dag. Dessutom avser termen i
detta sammanhang inte bara elektronisk
datatrafik utan hela den infrastruktur som
bidrar till den tekniska informationsfor-
medlingen, inklusive telefon, postverk och
tidningsbud.

Den stora utmaningen under smal-
bandstiden var att sdkra ett rimligt utbud av
medieprodukter till alla. Ett tekniskt be-
tingat utbudsproblem angav riktningen for
medieinstitutionernas verksamhet. Efter-
fragan var alltsd storre an utbudet. Kop-
kraften pd marknaden var emellertid inte
siardeles stor och statsmakten begrinsade
den ekonomiska rorelsefriheten bland annat
genom rundradiomonopol.

I borjan av 1950-talet dominerades
mediebranschen i Norden av den grafiska in-
dustrin. Tidningshus och bokforlag domine-
rade affarsmaissigt, papperet var det domi-
nerande tekniska mediet. Dartill fanns ett
visst utbud av modern medialiserad popu-
larkultur i form av skivor och film. Radion i
hela Norden var statligt driven public ser-
vice.

Hela 1950-talet var medieteknologiskt
sett en spinnande tid. Radion ¢vergick fran
knastriga och sméatt boljande sandningar pa
mellan- och kortvadg (AM) till tekniskt be-
tydligt mer hogklassiga UKV-sdndningar
(FM), vilket sedermera gjorde det maojligt att
infora stereoljud. En omvilvande teknisk ny-
het var televisionen som korde igang pa all-
var i slutet av decenniet. Musikindustrin
gynnades till en bérjan kanske mer av det
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nya skivformatet LP &n av FM-sdndningarna
paradio eftersom antalet kanaler var 14gt och
speciellt populiarmusikens andel av pro-
gramutbudet ringa.

Langt in p4 1970-talet var medieutbudet
i Norden begriansat av tekniska omstandig-
heter. Overgangen fran AM till FM #ndrade
radikalt pa bandbredden for nationell radio.
Resultatet var paradoxalt nog bade en
0kning och en minskning av medieutbudet.
Ur lyssnarens synvinkel innebar FM-radio en
minskning av utbudet eftersom rackvidden
for en sandning ar begriansad. Under AM-
epoken som varade fran 1920-talet till 1950-
talet hade de nationella rundradiobolagens
endast tillgang till ett begransat antal kana-
ler eftersom de maste samsas i etern med an-
dra aktorer fran snart sagt hela varlden. I
praktiken avgick den starkaste sdndaren
med segern i kampen om kanalerna.

Ur lyssnarens synvinkel var AM-epoken
rik. Den som kunde manga sprak och orkade
veva pa ratten pa sin rérmottagare kunde be-
rika sitt liv med medieutbud fran nir och
fjarran. Den nuvarande webbradion mot-
svarar i stort sett den radioverklighet som
radde fore FM. Den framsta skillnaden mel-
lan webbradio och AM-radio ar den tekniska
kvaliteten. Att infora FM-radio var ett poli-
tiskt beslut som alltsa ledde till att ett stort
och interkulturellt radioutbud offrades till
forman for en nationell radiokultur.

Ur de nationella radiobolagens synvinkel
betydde inférandet av FM-radio en faktisk
monopolstallning i etern. I skydd av sitt
monopol kunde YLE, SR, DR, NRK och RUV
befasta sina positioner som medieinstitutio-
nerirespektive land. D4 monopolen bréts pa
1980-talet stod Norden redan péa troskeln till
bredbandstiden.

Smalbandsepoken kinnetecknades av
hemmamarknadsindustri och reglerad im-
port av medieprodukter. Medieinstitutio-
nerna sags som en del av den nationella
infrastrukturen pa samma sétt som vigar,
jarnvagar, elnit och telefon. Inom elektro-
niska medier fanns praktiskt taget ingen kon-
kurrens. De grafiska medierna konkurrerade

inom landet men kunde sova lugnt bakom de
sprakmurar som fanns runt Norden. Film
och populdrmusik utgjorde de stora undan-
tagen eftersom framfor allt amerikanska fil-
mer och anglosaxiska skivor fanns att tillga.

Overgangen till bredbandsepoken bérjade
pa allvar med kabel- och satellittelevision och
tog fart med avregleringen av radioverksam-
heten. Datorer, webb och video i olika format
(VHS, CD, DVD) ledde till att utbudet av
massmediala produkter formligen explode-
rade under 1900-talets tva sista decennier.
Under smalbandsepoken hade utbudet varit
ett problem, nu blev i stillet en stundom 6ver-
maktig uppgift att gora ett vettigt urval.

Selektionsproblemet 4r bredbandsmil-
jons storsta enskilda utmaning. Hur skall en
enskild konsument hitta det relevanta i ha-
vet av utbud? Hur skall en producent hitta
sin kund p& en marknad dér alla redan skri-
ker sig hesa? Karnan i selektionsproblema-
tiken ar att utbudet av potentiellt intressan-
ta saker blivit sd stort att en persons sin-
nesférnimmelser och bedomningsférmaga
inte langre formar skilja mellan intressant
och onodigt material.

I bredbandsmiljon haller medieinstitu-
tionernas roll att forskjutas fran produktion
och distribution till selektion. Da utbudet ar
sa overvildigande att det 4r mer an ett hel-
dagsjobb att vilja det man kunde konsume-
ra blir det affarsméssigt intressant att er-
bjuda instrument som hjilper konsumenten
att vilja. Vi ser nu olika former av EPG-16s-
ningar (elektronisk programguide for digital-
teve), sokmotorer pd webben och kustomi-
seringsteknologier som gor att webbutiker
av typen Amazon.com automatiskt kan fore-
sld produkter som kunden kan forvintas vara
intresserad av.

Bredbandsteknologin har i forsta hand
gynnat en massiv produktion och distribu-
tion av massmediala produkter. Féljande
steg i utvecklingen kan redan skénjas genom
att allt fler 6vergar till medieteknologiska
plattformer som bygger pa omsesidighet.
Det kan ta sig formen av direkt forbindelse
mellan tva terminaler eller s& kallade sociala
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medier av typen Facebook diar man favori-
serar sina egna sociala niatverk pa bekostnad
av att hora till en anonym masspublik. Sma-
ningom dndrar ocksa den medierade komm-
munikationen karaktar. De sociala medierna
handlar ofta mer om sjalvexponering dn om
distribution av informativt eller underhall-
lande material (jfr Miller 2008).

Termen “ubimedium” 4r en neologism
vars popularitet eller fortbestand vi inte an-
nu kan bedéma. En kort definition pé ett "ubi-
medialt” samhélle ar att medieringen ar sa
langt fortskriden att den enskilda medie-
brukaren inte reflekterar 6ver vilken teknisk
plattform en tjanst eller produkt formedlas
av. Detta kraver en omfattande teknisk och
social infrastruktur som vi &nnu saknar men
som forebadas av de smarta telefoner och
tradlosa natverk som redan stallvis ar i bruk.

I en ubimedial miljo kan graden av me-
diering var hog samtidigt som medieinstitu-
tionernas roll i sammanhanget kan bli ringa.
Kéannetecknande fér den sociala webben ar
samverkan och émsesidighet i motsats till
den massmediala bredbandsmiljén diar mass-
produktion och masskonsumtion ar nyckel-
ord. Ett nytt problem uppkommer i den ubi-
mediala miljon som skiljer den fran smal-
bands- och bredbandsmiljoerna.

Den osynliga men alltid narvarande upp-
kopplingen gor att det blir viktigt att kunna
identifiera anvindaren och minst lika viktigt
att anvindaren kan identifiera alla de soci-
ala eller tekniska kontaktytor som erbjuds.
Trovirdigheten och palitligheten &r inte
langre fraga om teknisk auktoritet som under
smalbandstiden. Kédnda varuméarken och in-
stitutionell identitet kanske inte heller rack-
er som under bredbandsepoken. Nu géller
det att sovra mellan ett i praktiken oandligt
antal kontakter av mer eller mindre véalvilli-
ga men ofta okdnda aktorer.

NATURALISERING LEDER TILL HOG
MEDIERING MEN DE-MEDIALISERING

Mediebranschen som sambhallsinstitution
och alla enskilda mediebolag som specifika
sociala institutioner i vart nordiska samhalle

EST 1/09 LARS LUNDSTEN

kan sigas vara praglade av det jag ovan kallat
smalbandsepoken och bredbandsepoken.
Mediebolag och andra medieinstitutioner
hade en lycklig och skyddad uppvaxttid
under smalbandsperioden. Det nordiska
medborgar- och vilfardssamhéllet behévde
medieinstitutioner som stoédde individuali-
serings- och moderniseringsprocessen i va-
ralander. Detta gick hand i hand med elektri-
fiering och grundskola.

De Kklassiska medieinstitutionerna ar
byggda pa en outtalad princip om att en viss
teknologisk plattform kraver en viss teknisk,
ekonomisk och kulturell expertis som bara
kan garanteras av ett radiobolag, ett teve-
bolag, ett tidningshus eller ett skivbolag. I
den miljon betyder en 6kande mediering av
olika sociala funktioner automatiskt battre
affirer for de medieinstitutioner som rakar
vara aktiva pa respektive plattform. Sym-
biosen med det politiska livet har kanske va-
rit mest omfattande.

Konvergensprocessen har svingt tren-
den bort frdn specialisering pa specifika
plattformer. De sociala medierna har svangt
trenden bort frdn centralt producerat och
massdistribuerat medieinnehéall. I stillet
okar det lokalt producerade medieinnehall
som ar relevant bara for en vil definierad
grupp individer. Medieringen av olika sam-
hallsfenomen kan inom denna ram fortsitta
med rasande fart. Den decentraliserade me-
diestruktur som kan uppkomma i en tekno-
logiskt jamlik ubimedial miljo kan daremot
vara dgnad att minska pa medialiserings-
graden i vart samhalle.

Ett mojligt framtidsscenario ar att de nor-
diska samhéillena blir allt mer medierade
men samtidigt ocksé i vixande grad de-me-
dialiserade i takt med att medieteknologin
blir en naturaliserad del av var miljo. Medi-
eringen glider 6ver i hinderna pa dem som
driver infrastrukturen och dem som &r si
kallade slutanviandare av medieteknologin.
Medieinstitutionernas roll och darmed dven
medieindustrins roll kan darfor komma att
minska avseviart under aren fram till mitten
av detta sekel.
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