6 TV-tittandet

6.1 Mediamatningar

Det finns inga exakta uppgifter pi hur minga TV-hushill det finns
1 Sverige eller hur fordelning mellan de olika mottagningssitten av
TV ser ut. De sammanstillningar som &terfinns redovisar uppgifter
inhimtade frdn sindningsoperatérerna eller undersékningar av TV-
hushéllen. Tv4 aktoérer dominerar nir det giller att férse marknaden
med uppgifter i olika avseenden om TV-hushillen, dels Nordicom
(Nordiskt informationscenter fér medie- och kommunikations-
forskning), vid Goteborgs universitet, dels MMS Mediamitning i
Skandinavien AB (MMS).

Nordicom ansvarar fo6r den drliga rickviddsundersékningen
Mediebarometern, som belyser hur stor andel av den svenska
befolkningen som en genomsnittlig dag under respektive ir tagit
del av enskilda medier som radio, TV, text-TV, video, bio, bécker,
tidskrifter, direktreklam och Internet. Undersékningen bygger pd
telefonintervjuer till ett slumpmissigt urval av befolkningen mellan
9-79 ar. Mediebarometern genomférdes férsta gdngen ar 1979.
Syftet med Mediebarometern ir att beskriva tendenser och
férindringar 1 minniskors nyttjande av massmedier.

MMS genomfér mitningar rorande TV. Foretaget bildades ar
1992 och idgs av de storre svenska TV-bolagen och mediebyrierna.
MMS forser de olika aktdrerna pd TV-reklammarknaden med
underlag for analyser och beslut. Mot den bakgrunden faller det sig
naturligt for utredningen att redovisa MMS uppgifter om hur
kanalernas befolkningstickning (penetration) och TV-tittandet har
utvecklats under den aktuella perioden fér TV4 AB:s frimsta
konkurrenter pd TV-reklammarknaden.

MMS undersékningar bygger pd den s.k. people meter-metoden.
MMS miter minut fér minut vad svenska folket ser pd TV. Detta
sker med hjilp av en statistiskt utvald panel om 1 000 hushill eller
omkring 2 200 personer. For att sikerstilla panelens representa-
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tivitet utfors drligen tvd “Basundersékningar” 6ver de svenska TV-
hushéllens sammansittning.

Enligt MMS Basundersdkning 2002:1 ir basen fér antalet
individer mellan 3 och 99 &r med TV (TV-befolkningen) 8 591 000
och basen for antalet hushill 4 061 000. Basen for antalet individer
mellan 3 och 99 &r som har tillgdng till fler kanaler in SVT1, SVT2
och TV4 (satellit-TV-befolkningen) ir 6 083 000 och basen fér
antalet hushéll 2 865 000.

6.2 Ett 6kat utbud av kanaler

Som nimnts i avsnitt 2 hade den svenska televisionen &r 1991 nir
TV4 fick sitt sindningstillstind via satellitkanaler utvecklats till ett
méngkanalsystem. Det fanns di 22 olika TV-kanaler som distri-
buerades till de svenska hushéllen av svenska TV-distributérer (dvs.
ingick 1 svenska abonnemang). Av dessa kanaler vinde sig sju
direkt till svensk publik. Fem av kanalerna var svensksprikiga fri-
TV-kanaler — Kanal 1, TV2, TV3, TV4 och TV5 Nordic, varav tre
var reklamfinansierade — TV3, TV4 och TV5 Nordic. Tvi av
kanalerna var svensksprikiga betalkanaler utan reklam — Filmnet
och TV1000 Succé.

Utbudet av TV-kanaler som distribueras till de svenska hushillen
har sedan dess mer in férdubblats. Det giller ocksd antalet TV-
kanaler som 1 nigot avseende — om publiken eller om TV-reklam-
investeringarna — konkurrerar med TV4. I april 2003 fanns det ett
60-tal olika TV-kanaler som distribuerades till de svenska hushillen
av svenska TV-distributérer. Av dessa kanaler vinde sig nirmare 20
direkt till svensk publik. Flertalet av kanalerna var svensksprikiga
fri-TV-kanaler — SVT1, SVT2, TV3, TV4, Kanal 5, TV6, TVS, ZTV,
Viasat  Sport, Eurosport, Fox Kids, Nickelodeon och
TNT/Cartoon, varav flera var reklamfinansierade — TV3, TV4,
Kanal 5, ZTV, Eurosport, MTV m.fl. Fem av kanalerna var
svensksprikiga betalkanaler utan reklam — Canal+, Canal+ Gul,
Canal+ B4, TV1000 och TV1000 Cinema.

Dirutéver finns som tidigare nimnts mojlighet fér den svenska
publiken att utanfér det svenska distributionsutbudet ta emot ett
stort antal TV-kanaler via satellit frin hela virlden.

Kanallistor f6r TV-kanaler som distribuerades till de svenska
hushéllen av svenska TV-distributérer under dren 1992 och 2002
redovisas 1 bilaga 4.

74



SOU 2003:47

6.3 Penetrationsutvecklingen

TV4 ir — genom sindningstillstdndet 1 det analoga marknitet och
genom att kabel-TV-foretagen ir skyldiga att vidaresinda
programtjinsten i sina kabelnit (s.k. must carry) — den enda
reklamfinansierade TV-kanal som hela befolkningen har tillgdng
till. Det ger TV4 en sirstillning gentemot konkurrerande reklam-
TV-kanaler. Enligt MMS hade 72 procent av hushillen tillging till
fler kanaler in SVT1, SVT2 och TV4 &r 2002 och andelen har
successivt kat med nigon eller ndgra procentenheter varje ir sedan
1995 (MMS Basundersokning 2002).

Den hogsta penetrationen for en enskild satellitkanal (TV3) ir
64 procent. Forklaring ir att de flesta som tar emot TV pd andra
sitt dn via marksindning har TV3. Samtidigt finns det finns ett
antal TV-hushill som inte har TV3 men som har ett ”paket” med
Kanal 5 och ytterligare ett antal satellitkanaler.

Tabell 6.1. Penetrationsutvecklingen 1 procent dren 1992-2002 for
satellitsind TV

1992 1995 1996 1997 1998 1993 2000 2001 2002

V3 50 56 54 54 59 60 62 62 64
Kanal 5 1 48 50 50 56 54 56 57 61
Eurosport 44 46 41 38 43 46 49 52 52
MTV 47 35 33 30 34 38 49 46 49
I - 35 37 35 35 41 44 46 47

Kalla: MMS Basundersdkning 2002.

6.4 Tittartidsandelar m.m.

Trots 10-15 3r med satellitsind TV har omkring en tredjedel av det
svenska folket endast tillgdng till de tre svenska marksinda
kanalerna. Det totala TV-tittandet i Sverige férdelas i huvudsak pa
SVT1, SVT2, TV3, TV4 och Kanal 5. SVT:s bida kanaler och TV4
stdr for nirmare 70 procent av det svenska folkets TV-tittande
(hela TV-befolkningen). Bland dem som har tillgdng till fler
kanaler dn de tre marksinda kanalerna (satellit-TV-befokningen) ir
motsvarande tittartidsandel fér SVT1, SVI2 och TV4 knappt
60 procent.
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6.4.1  Hur manga tittar pa TV och hur mycket?

Under en genomsnittlig dag &r 2002 tittade 73 procent av hela TV-
befolkningen pd TV. Det motsvarar 6,3 miljoner tittare. Andelen
TV-tittare av hela TV-befolkningen har sedan bérjan av 1990-talet 1
stort sett legat pd denna nivd (se foljande tabell).

Tabell 6.2. Hur minga personer i procent av hela TV-befolkningen
3-99 4r som tittade pd TV en genomsnittlig dag

1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

76 74 76 75 76 76 76 74 73

Killa: MMS Arsrapport 2002.

Motsvarande giller ocksd 1 stort sett om man ser endast till satellit-
TV-befolkningen. Andelen som tittar ir dock ndgon eller nigra
procentenheter hogre (se foljande tabell). Under en genomsnittlig
dag &r 2002 tittade 74 procent av satellit-TV-befolkningen pd TV.
Det motsvarar 4,4 miljoner tittare.

Tabell 6.3. Hur minga personer i procent av hela satellit-TV-
befolkningen 3-99 &r som tittade pd TV en genomsnittlig dag

1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

71 74 71 76 71 71 71 75 74

Klla: MMS Arsrapport 2002.

I genomsnitt dgnade svensken 147 minuter per dygn 4t att titta pd
TV under dr 2002. Tittartiden har sedan bérjan av 1990-talet 6kat
ndgot, men man kan ind3 siga att svenska folkets TV-konsumtion
har varit forhdllandevis konstant under perioden (se féljande

tabell).

Tabell 6.4. Tittartid 1 minuter en genomsnittlig dag hos hela TV-
befolkningen 3-99 &r

1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

139 133 | 140 | 141 144 | 143 150 148 147

Klla: MMS Arsrapport 2002.
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Motsvarande giller ocksd 1 stort sett for satellit-TV-befolkningen.
Tittartiden dr dock generellt sett nigot hogre, omkring 10 minuter
per dygn (se foljande tabell). I genomsnitt dgnades i den hir
gruppen 157 minuter per dygn &t att titta pd TV under &r 2002.
Generellt sett giller for TV-tittandet bland dem som har tilling till
andra kanaler in de tre markkanalerna SVT1, SVT2 och TV4 att
TV-tittandet har en stérre omfattning oavsett faktorer som
tittarnas 3lder, veckodagar, &rstid och liknande.

Tabell 6.5. Tittartid 1 minuter en genomsnittlig dag hos satellit-TV-
befolkningen 3-99 &r

1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

147 141 148 150 152 152 163 160 157

Kiilla: MMS Arsrapport 2002.

Liksom under tidigare &r har TV-tittandet sin stdrsta omfattning
vintertid medan det dr som ligst under sommaren. I veckorna har
TV-tittandet sin storsta omfattning 16rdagar och séndagar. Under
veckans all dagar ndr TV sin storsta publik under kvillstid mellan
kl. 19.00 och 21.30. P3 fredag och lérdagar har det sena
kvillstittandet en stdrre omfattning in under andra dagar. TV-
tittande dagtid férekommer mest pd 16rdagar och séndagar.

TV-tittandet Skar successivt med o©kad &lder. Medan 3-14
ringar dagligen under ir 2002 ignade 88 minuter it TV-tittande
var motsvarande tittartid 211 minuter bland dem som var &ver
60 ar.

Tidigare ar har konstaterats att min dgnar mer tid 4n kvinnor &t
TV-tittande, vanligtvis en skillnad pd 5 till 10 minuter om dagen.
Under &r 1999 hade denna skillnad utjimnats, och numera ir det
kvinnorna som dgnar mer tid in minnen &t TV-tittande, omkring
5 minuter mer om dagen.

6.4.2 Vilka kanaler tittar man pa?

I den totala TV-befolkningen dgnades &r 2002 knappt 70 procent av
tittartiden &t programmen 1 de tre markkanalerna SVT1, SVI2 och
TV4. Bland dem med satellit-TV var motsvarande tidsandel
58 procent. Sedan borjan av 1990-talet har tidsandelen i de tre
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markkanalerna successivt minskat. Denna minskning har dock inte
berért TV4 utan endast SVT'1 och SVT2. En motsvarande 8kning
av tidsandelen tittartid har samtidigt gt rum 1 Kanal 5 samt "6vriga
kanaler”, dvs. man tittar 5 procent mer pd Kanal 5 och 6 procent
mer pi Ovriga kanaler.

TV4:s andel av det kommersiella TV-tittandet har samtidigt
minskat frdn 57 procent &r 1995 till 43 procent dr 2002.

Hur tittandet har férindrats sedan ar 1994 framgdr av foljande
fyra tabeller, varav den férsta avser hela TV-befolkningen, den
andra satellit-TV-befolkningen och de tv4 resterande TV4:s andel
av marktittandet respektive det kommersiella tittandet.

Tabell 6.6. Andel tittartid 1 procent mellan kanalerna en genom-
snittlig dag dren 1994-2002 for hela TV-befolkningen 3-99 &r

1994 1995 1996 1997 1998 1939 2000 2001 2002

Mark
SVT1 27 25 24 22 22 22 20 25 27
SVT2 27 26 25 26 26 25 24 17 16

TV4 26 28 28 21 271 21 21 28 25
S:a 80 79 77 75 75 /4 71 70 68
Satellit

™3 9 9 g 10 11 11 11 11 10
Kanal 5 3 4 4 6 6 6 6 6 8
Ovriga 8 8 8 9 9 9 12 13 14
S:a 20 21 21 25 26 26 29 30 32

Totalt | 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Killa: MMS Arsrapport 2002.
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Tabell 6.7. Andel tittartid i procent mellan kanalerna en
genomsnittlig dag dren 1994-2002 for satellit-TV-befolkningen 3—
99 ér

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Mark
SVT1 23 21 20 18 19 18 17 21 23
SVT2 23 22 20 22 22 22 21 14 14

TV4 22 22 23 23 22 22 23 24 22
S:a 68 65 63 63 63 62 61 59 59
Satellit

TV3 16 15 15 15 15 16 16 15 13

Kanal 5 4 7 9 10 10 9 9 9 10
Ovriga 12 13 13 12 12 13 14 17 18

S:a 32 36 37 37 37 38 39 41 41

Totalt | 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Klla: MMS Arsrapport 2002.

Tabell 6.8. Andel tittartid 1 procent mellan kanalerna i marknitet en
genomsnittlig dag baserad pd hela TV-befolkningen 3-99 &r

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

ST 33 31 31 28 29 29 28 36 39
SVT2 34 32 32 34 34 34 33 24 24
V4 32 35 36 36 36 36 37 40 37

Klla: MMS Arsrapport 2002.
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Tabell 6.9. Andel tittartid 1 procent mellan kanalerna i det
kommersiella tittandet en genomsnittlig dag baserad pd hela TV-
befolkningen 3-99 &r

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

V4 ol 57 o4 53 52 49 48 47 43
™3 19 18 18 19 19 20 20 19 18
Kanal 5 6 8 11 12 12 11 11 11 14
Ovriga 17 16 16 16 17 18 21 22 24

Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Klla: MMS Arsrapport 2002.

6.5 Sammanfattande analys av TV-tittandet

TV-tittandet har férindrats under perioden 1994-2002. Andelen
TV-tittare 1 den marksinda distributionen har successivt minskat
medan motsvarande 6kning av andelen tittare 1 6vriga distribu-
tionsformer har 6kat. Publikt sett ir detta inte nigot problem fér
TV4. Kommersiellt sett kan det dock innebira ett problem for
TV4, eftersom det innebir att tittare limnar en distributionsform
(marksind) for en annan (satellit) dir TV4 moter en kommersiell
konkurrens om tittarna.

Allt fler kanaler ndr ocksd allt fler tittare pd den svenska TV-
marknaden. For de frimsta reklamfinansierade konkurrenterna har
denna utveckling inneburit att TV3 har kunnat ¢ka sin penetration
frdn 50 procent &r 1992 till 64 procent &r 2002, att Kanal 5 har
kunnat 6ka frin 41 procent till 61 procent under motsvarande tid,
att ZTV tillkommit med en penetration pd 47 procent &r 2002, att
Eurosport har kunnat 6ka frin 44 procent till 52 procent och att
MTV kunnat 6ka frén 47 procent till 49 procent.

Aven om TV4 alltjamt ir den enda kommersiella TV-kanalen
som nér 1 stort sett hela TV-befolkningen torde det férhdllandet att
ovriga reklamfinansierade TV-kanaler 6kat sin penetration innebira
en viss forsvagning av TV4:s stillning pd TV-reklammarknaden.
Det 6kade kanalutbudet torde ocksd ha en motsvarande verkan
oavsett om dir forekommer reklam eller inte genom att fler kanaler
kan leda till en fragmentisering av tittande och dirmed till
minskade tittardelsandelar for de redan etablerade kanalerna. Bland
de kommersiella kanalerna har TV4 tappat tittare (se tabell 6.9).
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7.1 Forhallandet mellan tittarmarknaden och
reklammarknaden

En kommersiell TV-reklamkanal som t.ex. TV4 konkurrerar frimst
pd tvd marknader, tittarmarknaden och reklammarknaden eller
annonsdrsmarknaden. Framgdng pd tittarmarknaden ir en férut-
sittning foér framgdng pd8 annonsérsmarknaden. Samtidigt ir
framging pd annonsérsmarknaden en forutsittning for att kunna
finansiera de program som skapar framgdng p3 tittarmarknaden.

P4 annonsérsmarknaden f6r TV-reklam ir TV4:s frimsta kon-
kurrenter 1 Sverige TV3 och Kanal 5. I ett vidare perspektiv dr dock
alla reklammedier konkurrenter. TV3, TV4 och Kanal5 har
tillsammans omkring 90 procent av TV-reklammarknaden (The
Swedish TV-market 2002/2003: Back on track?, Mediavision).

Reklammarknaden kan delas in 1 tvd delar efter typen av reklam —
mirkesreklam och utbudsreklam. Storst 1 TV dr mirkesreklam som
ir lingsiktig och profilskapande. Den andra typen av reklam —
utbudsreklamen — skall locka till direkt konsumtion av en viss vara
till ett visst pris.

I televisionen kan ett program som har hoga tittarsiffror kan
foljas av ett program med l3ga tittarsiffror. Ligger reklamblocken
mellan programmen ir reklamens tittarsiffror ofta ligre in for
programmen. Ligger reklamblocken i programmen kan reklamens
tittarsiffror motsvara programmens. Vid férsiljning av TV-reklam
utgdr programféretaget frin hela den population som har tillgdng
till TV 1 hemmen. Denna population — som i det hir ssmmanhanget
kallas universum — uppgdr i Sverige till 8 581 000 personer (enligt
MMS Basundersokning 2002:1). Tv& former av reklamforsiljning
anvinds. Den ena formen som kallas Specific innebir att
annonsdren koper tid 1 anslutning till ett visst TV-program pi
utvald tid och plats. Vid prissittningen utgdr man d& frin det totala
tittandet, dvs. hur stor del av universum som berdknas titta pd
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programmet. Annonsdrerna fir med hjilp av medierddgivare sjilva
bedéma hur attraktivt det aktuella programmet ir for att nd den
primira mélgruppen. Férsiljningsformen anvinds huvudsakligen
for reklam som skall sindas under bista sindningstid. Den andra
formen som kallas RBS (Run-By-Station) innebir att annonséren
képer enbart en viss mingd kontakter 1 sin malgrupp under en viss
period. Programforetaget placerar sedan pd egen hand reklam-
inslaget s8 att de utlovade kontakterna uppnis.

7.2 Reklaminvesteringar i traditionella medier

Reklaminvesteringar 1 traditionella reklammedier som exempelvis
dagspress, kvillspress, fackpress, populirpress, utomhusreklam,
bio, radio och TV m.fl. har successivt 6kat under hela 1990-talet.
Efter &r 2000 har dock reklaminvesteringarna i dessa medier
minskat nigot. Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM)
bedémer dock att reklaminvesteringarna kommer att 6ka med
3 procent under ir 2003 (se bilaga 3).

Ar 1990 omsattes nigot mer in 10 miljarder kronor i
traditionella reklammedier och dr 2000 drygt 17,5 miljarder kronor,
for att &r 2001 minska till 15,7 miljarder kronor och &r 2002 till
14,7 miljarder. En nirmare redovisning av reklaminvesteringarna i
traditionella medier limnas 1 féljande tabell.

Tabell 7.1. Reklaminvesteringar i traditionella medier 1990-2002,
l6pande priser, miljarder kronor

1990 | 1993 | 1994 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002
109] 10,5] 123] 13,1] 13,2 142 156] 158] 17,5] 157 147

Kélla: MedieSverige 2001/2002 och IRM.

7.3 TV:s andel av reklaminvesteringarna

Sedan TV-reklam blev méjlig 1 Sverige har dess andel av reklam-
investeringarna successivt 6kat. Samtidigt har ocksd som redovisats
de totala reklaminvesteringarna i traditionella medier 8kat. Ar 1990
utgjorde televisionens andel av reklaminvesteringarna 2 procent. Ar
1992 fick den kommersiella televisionen genom TV4 AB:s tillstdnd
en rikstickande marksind kanal. Televisionens andel av reklam-
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investeringarna dkade direfter dramatiskt utan att ndgon samtidig
okning av reklaminvesteringarna 1 traditionella medier skedde och
redan dr 1993 utgjorde televisionens andel av reklaminvesteringarna
1 traditionella medier 15 procent. Televisionens andel av de totala
reklaminvesteringarna 1 traditionella  medier har  darefter
fortlépande dkat. Ar 2000 nir reklammvestermgarna 1 medier var
som hogst utgjorde televisionens andel av investeringarna
22,6 procent. Direfter har reklaminvesteringarna i de traditionella
medierna minskat. Televisionens andel av investeringarna minskade
ocksd ndgot ir 2001 (22,4 %), men 6kade igen ar 2002 (23,4 %). En
nirmare redovisning av fordelningen av reklaminvesteringarna pd

TV limnas i féljande tabell.

Tabell 7.2. Fordelningen av reklaminvesteringar pd TV 1990-2002
(procent)

1990 1993|1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

221151 18,2 |181 [184 20,2 {20,5 | 21,7 |22,6 |224 |23,4

Kélla: IRM.

7.4 TV4 AB:s andel av TV-reklaminvesteringarna

Den 2 mars 1992 startade TV4 AB:s reklamsindningar 1 marknitet.
Vid starten nddde kanalen 4,8 miljoner tittare och den 31 december
1992 omkring 7 miljoner tittare. Som satellitkanal hade kanalen
nitt som mest 2,8 miljoner tittare. Foretagts reklamintikter
uppgick &r 1991 till drygt 75 miljoner kronor. Ar 1992 uppgick
reklamintikterna till nirmare 365 miljoner kronor. Intikterna har
direfter stigit kraftigt med undantag for dren 1994-1996. Ar 2000
uppgick intikterna till ndgot mer 4n 2,3 miljarder kronor. Aren
2001 och 2002 har intikterna fallit ngot, men ligger indd pd en
nivd som klart 6éverstiger de nivder som uppndddes under 1990-
talet.

TV4 AB:s andel av TV-reklaminvesteringarna ¢kade mycket
snabbt under f5rsta hilften av 1990-talet. Ar 1991 — &ret innan TV 4
AB fick koncession att sinda i1 marknitet — uppgick TV-
reklaminvesteringarna till 484 miljoner kronor. TV4 AB:s andel av
investeringarna var di 8 procent. TV4 AB:s andel av TV-
reklaminvesteringarna har direfter 6kat kraftigt. Ar 1995 var andel
som stdrst, 68 procent. Direfter har TV4 AB:s andel av TV-
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reklaminvesteringarna i stort sett pendlat mellan 58 och 60 procent.
En nirmare redovisning av denna utveckling limnas 1 féljande

tabell.

Tabell 7.3. Televisionens nettointikter frin reklam 1992-2002,
A) 16pande priser (miljoner kronor) samt

B) TV4 AB:s nettointikter i 16pande priser inklusive lokala-TV-
bolagens intikter(miljoner kronor) och

C) andel (procent)

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

A | 880 1586 2228 2373 2416 2865 3204 3434 3959 3509 3446

B | 365 922 1387 1585 1582 1788 1997 2096 2361 2029 2077

C 42 58 62 67 66 62 62 61 60 58 60

Kalla: IRM, TV4 AB:s arsredovisningar.

7.5 Sammanfattande analys av TV-reklammarknaden

Tv-reklammarknaden har under ifrdgavarande period mer in
fordubblats. Till och med 1995 foljde TV4 AB:s reklamintikter
utvecklingen pd TV-reklammarknaden. En period direfter har
TV4 AB inte fullt kunnat h3ll sin andel av en vixande TV-reklam-
marknad. Under de senaste tvi dren har TV-reklammarknaden
minskat i storlek. TV4 AB har dock kunnat behilla sin andel av en
krypande TV-reklammarknad och till och med nigot 6ka denna
andel.
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3 Overvaganden och forslag

8.1 Utgangspunkter

Som har redovisats 1 det féregiende var det ursprungliga syftet med
en koncessionsavgift pd TV-omridet att den skulle motverka
effekterna av den brisfilliga konkurrens som blev f6ljden av att det
foretag som ensam skulle ha ritt att sinda reklam-TV i
rikstickande marksindningar i viss min verkade pd en skyddad
marknad. Det bedémdes att programféretaget skulle kunna erbjuda
annonsérerna en potentiell publik som var tminstone dubbelt si
stor som de divarande satellitkanalernas och att programféretaget
skulle f& konkurrensférdelar iven 1 jimférelse med andra
reklammedier (prop. 1991/92:78 s. 10 och 11).

I propositionen anférdes vidare att det var naturligt att
koncessionsavgiften skulle upphéra om Sveriges Television skulle
fa tillstdnd av sinda betalda annonser. Detsamma skulle gilla om
ndgot annat foretag fick tillstdnd att sinda reklam i rikstickande
televisionssindningar 1 rundradio. Enligt propositionen var det
emellertid i det senare fallet inte lika sjilvklart att skyldigheten att
betala avgift helt skulle bortfalla. T sddant fall, liksom 1 fall av andra
forindringar 1 friga om aktorer eller teknik pd marknaden, kunde
det vara skil att mer forutsittningslost ompréva avgiftens
konstruktion och storlek (a. prop. s. 12).

TV4 AB:s ensamritt att bedriva rikstickande TV-sindningar
med reklam giller som ocksd redovisats numera i det analoga
marknitet. I det digitala marknitet har flera programféretag givits
ritt att bedriva rikstickande TV-sindningar med reklam.

I koncessionsavgiftslagen foreskrivs ocksd att det dr ensamritten
att 1 hela landet sinda TV-program med analog sindningsteknik
som konstituerar avgiftsskyldigheten. Den rorliga delen av
koncessionsavgiften ir beroende av de intikter som utgér vederlag
till programféretaget for att det sinder annonser som sker med
stdd av tillstdndet att sinda televisionsprogram med analog
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sindningsteknik och 1 sindningar som i huvudsak ¢verensstimmer
med dessa sindningar. Frigan vilken hinsyn som vid berikningen
av avgiftsunderlaget fér koncessionsavgiften skall tas il
reklamintikter frin sindningar som tas emot med digital teknik ir
dock fortfarande i nigon méan osiker eftersom TV4 som redovisats
1 avsnitt 4.4 6verklagat Radio- och TV-verkets beslut den 3 mars
2003 avseende den rorliga avgiften fér andra halvaret 2002. Mélet ir
innu inte avgjort (april 2003). Jag utgdr 1 mina dverviganden frin
lagtexten 1 dess gillande lydelse.

Nir jag skall ta mig an frdgan om det ir fortsatt motiverat med
en avgiftsskyldighet f6r det féretag som ensamt har ritt att sinda
reklam 1 rikstickande analoga marksindningar, for nirvarande TV4
AB, ser jag tre frigor som sirskilt behéver overvigas, tvi frin
materiella utgdngspunkter och en mer principiell. De gir dock
delvis 1 varandra.

Den forsta frigan ir om det dr motiverat med en dndring — 1
praktiken sinkning — av koncessionsavgiften dirfor att de faktiska
férutsittningarna ir annorlunda nu dn dr 1992 pd grund av att
antalet hushdll som har tillgdng till andra TV-program in de
marksinda ir betydligt fler in de var d&. Det sades &r 1992 att det
fanns dubbelt s& manga tittare 1 marknitet som 1 satellit.
Differensen ir idag betydligt mindre. Hosten 1992 hade 55 procent
av tittarna tillging till satellitsindningar. I dag ir siffran 72 procent.
Marknitet som byggdes ut under perioden 1991-1993 nir 98
procent.

Den andra frigan giller vad det kostar att driva en TV-kanal idag
jimfort med &r 1992. Procentsatserna och beloppsgrinserna lades
ju fast mot bakgrund av berikningar i det avseendet. Nir en
jimforelse gors idag mdste hinsyn tas — utdver forindringar i
konsumentprisindex, som ir inbyggt i regleringen — dels till att
tillstdndsvillkoren fér kanalen forindrats 1 skirpande riktning,
vilket medfért kostnadsékningar, dels tll att reglerna for
reklamsindningarna férindrats, vilket medfért 6kade intikter.

Den principiella frigan giller det forhdllandet att utgdngs-
punkten for hela regleringen var att det foretag som fick tillstindet
skulle komma att vara ensamt om att sinda annonser i rikstickande
marksindningar. Eftersom de digitala sindningstillstinden ocks3 ir
rikstickande har den ursprungliga férutsittningen rubbats. De
pigdende mailen rérande koncessionsavgiften har fokus pd den
frigan. I praktiken ir denna friga som jag ser det 1 dag av marginell
betydelse. De analoga sindningarna nér hela landet men det ir som
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framgdtt endast ndgra f3 procent av tittarna som har faktiska
mojligheter att se de digitala parallellsindningarna. Det dr dock
sjilvklart att det behdvs en omprévning av forutsittningarna for att
ta ut en avgift som rent konstitutionellt ir att se som en skatt nir
den principiella  utgdngspunkten for dess inférande -
monopolstillningen — har rubbats. Som just nimnts angavs i
propositionen  att  avgiftens  storlek och  konstruktion
forutsittningslost skulle omprévas om ndgot annat foretag fick
tillstdnd att sinda reklam i rikstickande sindningar. Riksdagen har
visserligen redan genom lagstiftning anpassat reglerna till detta nya
forhallande men jag ser den samtidiga begiran av en grundlig
oversyn av reglerna for koncessionsavgiften som en énskan om att
den forutsittningslésa omprovningen skall goras — dven om det
sker 1 efterhand. Vistentligt 1 sammanhanget ir att regeringen nu
foreslagit att de analoga sindningarna skall upphéra under &r 2007,
vilket radikalt férindrar scenen. Om inte forr si &r 2007 kommer
frigan att 1 hogsta grad dven vara av praktisk betydelse. Sannolikt
medfor detta ocksd att det antal som tar emot sindningarna digitalt
kommer att ¢ka de nirmaste dren. Nir de analoga sindningarna
upphor finns inte lingre foérutsittningar att tillimpa lagen.
Propositionen ir dnnu inte behandlad av riksdagen varfor viss
osikerhet rider om vilket beslutet kommer att bli. Jag utgr i mina
foljande resonemang frdn att propositionens forslag kommer att
genomforas.

Nir det giller den nidrmare avvecklingen av de analoga TV-
sindningarna skall de enligt regeringens forslag ske etappvis. En
kommission skall utarbeta en plan fér nir sindningarna skall
stingas av 1 olika geografiska omrdden. Det bor dirvid noteras att
avgiftsbestimmelserna i koncessionsavgiftslagen vilar pd forutsitt-
ningen att programforetagets sindningstillstdnd giller hela landet.
En etappvis nedliggning av TV4 AB:s analoga sindningar skulle
sdledes kunna innebidra att det si snart nedliggningen av dessa
sindningar har inletts inte lingre finns férutsittningar att tillimpa
lagen. Jag utgdr vid min bedémning ifrn att det inte ir tinkt att
den etappvisa nedliggningen skall rubba foérutsittningarna for
koncessionsavgiftslagen.

I sammanhanget skall pipekas att det — dven om man utgér frin
att de analoga sindningarna sdvitt giller det nit TV4 AB anvinder
skall vara rikstickande tills vidare men upphéra under &r 2007 —
inte r helt litt att ge ndgra vilavvigda forslag ens fo6r de nirmast
kommande &ren. Utdver den osikerhet som rider betriffande
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takten foér oOkningen av tittare i1 de digitala markniten och
motsvarande minskning i de analoga tillkommer att de nu gillande
digitala sindningstillstinden 1 marknitet gdr ut 1 december 2003
och det analoga sindningstillstdndet i marknitet for TV4 AB i
december 2005. Det ir sdledes osikert vilka programforetag som
kommer att ha sindningstillstdnd under 6vergingsperioden och 1
vilken utstrickning sindningarna kommer att vara reklamfinans-
ierade. Jag utgdr vid mina o6verviganden fr&n den nu ridande
situationen. Det dr knappast meningsfullt att jag spekulerar i vilka
forindringar som forhandlingar och beslut om nya tillstdnd
kommer att innebira foér aktdrerna pid marknaden under de
nirmaste dren.

Med dessa utgdngspunkter 6vergdr jag till att nirmare diskutera
mojliga 16sningar. Jag behandlar forst nedliggningen av det analoga
sindarnitet. Direfter behandlar jag i tre avsnitt de tre frigor jag
sirskilt nimnt. Slutligen tar jag upp frigan om sirregler for
reklamintikter 1 de regionala sindningarna.

8.2 Bestimmelserna om koncessionsavgift pa tele-
visionens omrade skall upphora att gilla i
samband med att de analoga séandningarna upphoér
helt

Mitt forslag: Nir de analoga TV-sindningarna upphér &r 2007
skall bestimmelserna om koncessionsavgift pd televisionens
omrade upphéra att gilla.

Regeringen har som redovisats i propositionen Digitala TV-
sindningar (prop. 2002/03:72) foreslagit att de digitala TV-
sindningarna byggs ut och att de analoga TV-sindningarna upphor
efter en dvergdngsperiod. Minst tvd av de nuvarande fem digitala
sindarniten skall enligt regeringens forslag byggas ut s& att mellan
98 och 99 procent av den fast bosatta befolkningen kan ta emot
sindningarna, vilket ir en nigot storre rickvidd in den som fér
nirvarande giller for de analoga marksindningarna av TV4 men
samtidigt en ndgot mindre rickvidd in den som foér nirvarande
giller f6r motsvarande sindningar av SVT1 och SVT2. De tvi
sindarniten skall 1 férsta hand anvindas av Sveriges Television,
Sveriges Utbildningsradio och fér andra sindningar som sker med
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stdd av sindningstillstdind med villkor om opartiskhet, saklighet
och ett méngsidigt programutbud. Hirigenom kommer minst &tta
TV-kanaler frin dels Sveriges Television och Sveriges Utbildnings-
radio, dels andra TV-foretag, att kunna tas emot frin marksindare i
s& gott som hela landet. Den angivna rickvidden bedéms kunna
vara uppnidd senast vid utgngen av &r 2005. Ovriga tre nit, varav
tvd med en rickvidd pd 90 procent och ett med en rickvidd i dag pd
ca 50 procent, berdrs inte 1 propositionen. Jag drar slutsatsen att ett
antal foretag dven fortsittningsvis kommer att ha tillstind att sinda
1 dessa nit, varav vissa sannolikt kommer att finansiera
verksamheten med reklamintikter.

Vad giller tidpunkten fér 6vergdngen har foreslagits att de
analoga TV-sindningarna skall liggas ned etappvis, dock med
bérjan tidigast nir lagstiftningen om skyldighet att vidaresinda
vissa TV-program 1 kabelnit har anpassats till att alla marksind-
ningar ir digitala (sannolikt tidigast den 1 januari 2005) och att de
analoga sindningarna skall ha upphort helt senast den 1 oktober
2007.

Det ir givet att den dag nigra analoga sindningar inte lingre
forekommer och ett antal féretag — varav en del sannolikt
finansierar sina sindningar med reklam — fir antas ha fatt tillstdnd
att sinda digitalt med tickningsgrader p& 90 % och dirover, har
grunden fér den nu gillande koncessionsavgiftsregleringen
férsvunnit. Jag foresldr att de bestimmelser i koncessionsavgifts-
lagen som avser televisionen nu uttryckligen upphivs med
ikrafttridande di de analoga sindningarna skall ha upphort helt,
dvs. vid utgingen av september 2007. Hirigenom fir det foretag
som har tillstind till rikstickande reklamfinansierade sindningar de
framtida férutsittningarna tydligt fastlagda, vilket bor bidra till att
underlitta dess planering av verksamheten. Skulle riksdagen
bestimma ett annat slutdatum fir lagindringen anpassas till det
datumet. I avsnitt 8.3-8.7 limnar jag forslag som tar sikte pd tiden
fram till den 1 oktober 2007.
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8.3 Konkurrenssituationen pa TV-marknaden motiverar
fortsatt avgiftsskyldighet

Min bedémning: En avgiftsskyldighet ir av konkurrensskil
fortsatt motiverad pd TV-reklammarknaden.

De senaste 15 4ren har omfattande forindringar skett pd TV-
omridet. Forindringarna har bl.a. inneburit att det féretag som har
ensamritt till rikstickande analoga marksindningar med reklam
inte lingre, som bl.a. anférdes i forarbetena som en av flera
omstindigheter fér att inféra en koncessionsavgift for
programforetaget, kan erbjuda annonsérerna en potentiell publik
som idr dubbelt si stor som de reklamfinansierade satellit-TV-
kanalernas.

Ar 1992 fanns det fem svensksprakiga TV-kanaler som
konkurrerade om samma publik — tre kanaler 1 de rikstickande
markniten (Kanal 1, TV2 och TV4) och tvd satellitkanaler (TV3
och TV5 Nordic). I dag finns det, utdver Sveriges Television AB:s
bida kanaler SVT1 och SVT2 samt TV4 AB:s kanal TV4 som
distribueras med analog sindningsteknik 1 hela landet 1 marknit, ett
15-tal reklamfinansierade kommersiella kanaler som sinder via
satellit och sirskilt vinder sig till den svenska publiken. Dirutéver
finns det mojlighet for den svenska publiken att ta emot ett stort
antal TV-kanaler via satellit frdn hela virlden.

De bada satellitkanalerna TV3 och Kanal 5 (udigare TV5
Nordic) dr TV4:s frimsta konkurrenter pd annonsdrsmarknaden
for TV-reklam. De tre kanalerna har tillsammans omkring
90 procent av hela den svenska TV-reklammarknaden. Ar 1992
niddde TV3:s och Kanal 5:s sindningar som mest 50 respektive
41 procent av den svenska TV-publiken. I dag nir de bida
kanalerna 64 respektive 61 procent enligt uppgift frin
Mediamitning i Skandinavien MMS AB. Det innebir att den del av
den svenska tittarmarknaden — hushdll med tillgdng endast till
marksindningar har minskat betydligt under perioden. Numera
kan andelen hushdll som har tillgdng till fler kanaler in SVT1, SVT2
och TV4 uppskattas till 72 procent. Ar 1992 var siffran 55 procent.

Den o6kade konkurrensen om TV-publiken dterspeglas dven 1
TV-kanalernas tittartidsandelar. Trenden ir att andelen tittartid 1
marksind TV minskar medan andelen tittartid i satellitsind TV
okar. Publikt sett har dock den 6kade konkurrensen frn andra
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reklamfinansierade satellitkanaler inte inneburit nigot problem fér
TV4. TV4 har sedan mitten av 1990-talet varit den storsta svenska
TV-kanalen med en tittartidsandel en genomsnittlig dag pd mellan
27 och 28 procent. Under r 2002 har dock kanalen tappat nigot i
tittartidsandel. For detta &r uppmittes andelen till 25 procent.
Aven om kanalen TV4 storleksmissigt har behillit sin andel av
tittarna under perioden i friga innebir den nu beskrivna
overgingen av marktittare till satellit ett kommersiellt problem for
TV4 AB i s mitto att TV4 AB:s konkurrenter ocks3 far tillfille att
”silja” en del av dessa tittare pd reklammarknaden. Nir det giller
tittande 1 kommersiella kanaler har TV4 tappat tittare (se tabell
6.9).

Aven om de férindringar pi TV-omridet som nu beskrivits
inneburit att TV4 AB:s stillning pd TV-reklammarknaden inte
lingre ir helt densamma som foreldg di foretaget gavs ensamritt
att 1 hela landet sinda reklam-TV 1 marknitet, ir dock TV4 —
genom att kanalen sinds 1 det analoga rikstickande marknitet och
genom att kabel-TV-foretagen idr skyldiga att vidaresinda
programtjinsten — den enda reklamfinansierade TV-kanal vars
sindningar i stort sett hela befolkningen inte bara har méjlighet att
ta emot utan ocksd har faktiska forutsittningar att titta pd. Detta
forhdllande ger TV4 AB alltjimt en stark stillning pd TV-
reklammarknaden.

Det méste ocksd konstateras att de nu beskrivna foérindringarna
pd TV-omrddet mer eller mindre var férutsatta nir regelverket
infordes.

Den nu beskrivna férindringen terspeglas ocks3 till viss del vad
giller TV4 AB:s andel av de totala TV-reklaminvesteringarna 1
Sverige. Under forsta hilften av 1990-talet ckade TV4 AB:s andel
av reklaminvesteringarna mycket kraftigt. Forsta dret (1992) TV4
AB sinde kanalen TV4 1 marknitet uppgick programféretagets
andel av de totala TV-reklaminvesteringarna till 42 procent, andra
dret till 58 procent, tredje dret till 62 procent och fjirde dret till
67 procent. Direfter har andelen minskat nigot. For perioden
1997-2002 har foretagets andel av de totala TV-reklaminveste-
ringarna pendlat kring 60 procent. I férhillande till 1994 och 1995
ir det en minskning, men samtidigt gir det inte med utgdngspunkt
enbart frin dessa siffror om nigon eller nigra procentenheters
forindring upp eller ned att dra alltfér ldngt gdende slutsatser om
konkurrenssituationen pd TV-reklammarknaden.
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Nir det giller TV-reklammarknader finns inte nigon siker
kunskap om vilken befolkningstickning konkurrerande distribu-
tionsformer (satellit eller digitala marksindningar) maste nd upp
till for att man skall kunna siga att TV4 AB inte lingre har nigon
sddan konkurrensférdel av sin ensamritt 1 det analoga marknitet
att det av konkurrenshinsyn behévs ndgon konkurrensreglerande
koncessionsavgift. Verklig priskonkurrens kan vara en indikation
pd att en sidan situation ir fér handen. Den svenska TV-
reklammarknaden kinnetecknas dock inte av priskonkurrens.
Tvirtom ir enligt tillginglig statistik TV-reklampriserna 1 Sverige
de hogsta 1 Europa. Vidare kan konstateras att TV4 har behallit
omkring 60 procent av TV-reklaminvesteringarna samtidigt som
kanalens andel har minskat fr&n 57 procent till 43 procent av
tittartiden pd kommersiell TV (frdn 70 procent till 57 procent
jimfort enbart mellan TV4, TV3 och Kanal 5).

Statmakterna har ocksd under perioden i friga vid tvd skilda
tillfillen genom idndringar i lagstiftningen om reklamsindningar
stirkt TV4 AB:s stillning 1 forhdllande till konkurrerande reklam-
TV-kanaler. Dels har den tillitna tiden fér annonsinslag under
bista sindningstid 6kat, dels har det blivit tillitet att avbryta TV-
program fr att sitta in annonser. Sammantaget har dessa dndringar
gett foretaget mojlighet att sinda mer reklam under den for
annonsorerna mest attraktiva sindningstiden. Andringarna har
siledes minskat den konkurrensférdel som de programféretag med
inriktning pd den svenska marknaden har haft (i férsta hand TV3
och Kanal 5) som valt att etablera sig utanfér Sverige.

Det ir inte helt enkelt att bestimma virdet av en ensamritt. Ett
sitt kan vara att anvinda sig av ett auktionsférfarande. Ett sddant
forfarande kan goras pd lite olika sitt. For att motverka alltfér hoga
bud kan man exempelvis anvinda sig av en anbudsmetod som
innebir att den hogstbjudande inte behdver betala mer dn nist
hogsta bud. Ett annat sitt for att bestimma virdet av ensamritten
ir att anvinda den metod som koncessionsavgiftslagen bygger p,
nimligen en teoretisk uppskattning av virdet av en sidan ensamritt
Aven om jag frin principiella utgingspunkter anser att ett
anbudsférfarande 1 nigon form hade wvarit att foredra wvid
tillstdndsgivningen till en TV-kanal ser jag ingen anledning eller ens
mojlighet att 1 det 6vergdngsskede som nu rider foresld inforande
av ett sddant system. Det torde dessutom knappast rymmas inom
mina direktiv.
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Sammanfattningsvis bedémer jag mot bakgrund av vad jag nu
redovisat att en avgiftsskyldighet ir fortsatt motiverad fér att fylla
avsedd konkurrensreglerande funktion och att principerna fér den
nuvarande ordningen alltjimt skall gilla. Jag dterkommer till frigan
om sjilva avgiftens konstruktion och beloppsgrinserna.

84 Koncessionsavgiftens konstruktion bor inte dndras
84.1 Bakgrund

Enligt 2-4 §§ koncessionsavgiftslagen bestdr koncessionsavgiften
av dels en fast del, dels en rérlig del som ir progressiv.

Den fasta avgiften tas ut med ett belopp for varje manad under
vilken sindningarna bedrivs med stéd av tillstdndet och utgdr med
50 miljoner kronor fér kalenderdr. Den rorliga avgiften beriknas
for ett kalenderhalvdr i sinder och baseras pd reklamintikterna frén
sindningar med analog sindningsteknik och sindningar som 1
huvudsak 6verensstimmer med dessa sindningar. Avgiften tas ut
med 20 procent av intdkterna till den del de 6verstiger 375 miljoner
men inte 500 miljoner kronor, 40 procent av intikterna till den del
de overstiger 500 miljoner men inte 1000 miljoner kronor och
50 procent av intdkterna till den del de 6verstiger 1 000 miljoner
kronor.

Den fasta avgiften och beloppsgrinserna f6r den rorliga avgiften
har som utgdngspunkt férhdllandena 1 oktober 1991. De justeras
drligen med hinsyn till forindringarna i det allminna prisliget,
mitt med konsumentprisindex.

I propositionen (prop. 1991/92:78) som lig tll grund fér
beslutet att inféra en koncessionsavgift anfordes att avgiften borde
vara anpassad till intikternas storlek. Om intikterna var l8ga var
det angeliget att programforetaget indd hade tillrickliga resurser
for att kunna uppfylla sina dtaganden att sinda ett omvixlande
programutbud av god kvalitet. Avgiften borde di vara forhall-
andevis lig. Vid hogre intikter, di foretagets betalningsférmdga var
storre, borde avgiften proportionellt vara hogre. I botten borde
ligga en fast avgift, medan den rérliga avgiften borde sittas in 6ver
vissa intdktsnivder. Vidare anfordes att kostnaderna for att driva en
TV-kanal med ett ndgorlunda ambitiést programutbud kunde
uppskattas till 1 storleksordningen 800 miljoner kronor per ar. Upp
till denna intiktsnivd borde koncessionsavgiften vara jimforelsevis
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13g. Vid avsevirt hogre intiktsnivier kunde diremot avgiften
utgora en betydande andel av intidkterna utan att mojligheterna till
l&ngsiktig lonsamhet dventyrades (a. prop. s. 12 och 13).

8.4.2  Overviaganden och forslag

Min bedémning: Koncessionsavgiftens konstruktion med en
fast del och rorlig del bor behillas. Procentsatser och belopps-
grinser bor inte dndras.

Den fasta delen av avgiften

Den fasta delen av koncessionsavgiften bestdr som nimnts av en
avgift for varje minad som sindningar bedrivs. Den ir s& anpassad
att den med det kostnadslige som gillde di koncessions-
avgiftslagen tridde i kraft skall ge ett arligt belopp om 50 miljoner
kronor. Storleken av minadsavgiften bestims en ging per &r och
justeras med hinsyn till férindringarna 1 penningvirdet. Det finns
inga nirmare overviganden om den fasta avgiften redovisade i
forarbetena till koncessionsavgiftslagen. Jag ser inga skil att indra
den fasta avgiften.

Den rérliga delen av avgiften

TV4 AB arbetar som tidigare framhéllits i viss mn pd en skyddad
marknad. I férarbetena till koncessionsavgiftslagen anfordes att pd
sddana skyddade marknader stills kraven pd ekonomisk effektivitet
ligre in p& marknader dir det finns medtivlare som arbetar under
jimférbara villkor. Fortjinstmarginalerna blir hégre, under vissa
forhallanden extremt hoga. Nir sidana marknader 6ppnas for
konkurrens har de foretag, som har anpassat sig efter de villkor
som tidigare ridde, ofta svirt att klara omstillningen. Foér att
effekterna av den bristfilliga konkurrensen skulle motverkas borde
dirfor enligt propositionen ett programforetag som ensamt hade
ritt att bedriva rikstickande reklamsindningar betala en
koncessionsavgift till staten som var anpassad till intikterna storlek
utan att mojligheterna till Iingsiktig I6nsamhet dventyrades.
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Nigon koncessionsavgift pd reklamintikter utgdr inte for
intikter upp till intiktsskiktet 750 miljoner kronor riknat for ett
helt kalenderdr. Intiktsnivin ir enligt forarbetena satt med
beaktande av vad det kan antas kosta att driva en TV-kanal med ett
ndgorlunda ambitiést programutbud (prop. 1991/92:78 s. 13).

Grinserna for berikningen av den rorliga delen av koncessions-
avgiften justeras 4rligen baserat pd forindringen 1 konsument-
prisindex sedan oktober 1991. Nir koncessionsavgiftslagen tridde 1
kraft var siledes den nedre grinsen for den rorliga delen av
koncessionsavgiften 750 miljoner kronor. Baserat pd forindringen i
konsumentprisindex var denna grins 877 miljoner kronor &r 2002.

TV4 AB:s kostnader for att driva kanalen TV4 (exklusive
kostnader for koncession) uppgdr ar 2002 till 1584 miljoner
kronor enligt bolagets drsredovisning for det ret. Detta vicker
frigan 1 vilken utstrickning den justering som gors arligen med
hinsyn till férindringen i1 konsumentprisindex sedan oktober 1991
svarar mot de 6kade programkrav som stillts pd TV4 AB 1 de olika
sindningstillstdnden. Skirpta krav pd kulturproduktioner och krav
pd att programmen skall vara tillgingliga for funktionshindrade ir
krav som har tillkommit, liksom krav pd regionala sindningar.

I den ovan nimnda propositionen anges kostnaden for att driva
en TV-kanal med ett nigorlunda ambitigst programutbud till
uppskattningsvis 800 miljoner  kronor  vilket = motsvarar
958 miljoner kronor ir 2002 om man tar hinsyn till férindringen i
konsumentprisindex sedan oktober 1991 (19,8 procent). Ndgon
fordelmng av beloppet pd kostnadsslag gjordes inte i proposi-
tionen. En sddan kostnadsférdelning fanns dock 1 TV-utredningens
betinkande TV-politiken (SOU 1989:73). Utifrdin TV-utred-
ningens berikningar av hur mycket det skulle kosta att driva en
TV-kanal med ett ndgorlunda ambitiést programutbud férdelar sig
kostnaderna (miljoner kronor) uppskattningsvis enligt féljande
med hinsyn till férindringen i konsumentprisindex sedan oktober
1991. TV4 AB:s kostnader for att driva kanalen TV4 inklusive
lokal-TV enligt uppgifterna i 4rsredovisningen f6r ir 2002 redovisas
parallellt. Kostnaderna interaktiv TV och licensiering ingdr inte.
Kostnaderna fér "Nyheter” ingdr 1 Egenproduktion. Kostnaderna
fér personal, administration och lokaler redovisas under Ovrigt.
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1992 2002 Differens
Nyheter 132
Egenproduktion och inkop 497 793 -164
Lokal-TV 247 -247
Distribution 240 180 +60
Personal 54
Administration 16
Lokaler 6
Avskrivningar 13 41 -28
Ovrigt 323
Summa 958 1584 -626

TV4 AB:s kostnader for att driva kanalen TV4 ir avsevirt hogre dn
statsmakternas ursprungliga berikningar av vad det skulle kosta att
driva en TV-kanal med ett ndgorlunda ambitiést programutbud.
Det programutbud féretaget har i dag foljer delvis av dess
sindningstillstdnd men ir ocks3 sjilvvalt. Hur stor del av program-
kostnaderna som ir ndédvindiga fér att villkoren i sindnings-
tillstdndet skall kunna tllgodoses dr svirt att uppskatta. Att
kostnaderna for de regionala sindningarna ir en sidan kostnad
torde dock std utom diskussion. Nir det giller 6vriga kostnader
kan dessa bara uppskattas.

Nir det giller TV4 AB:s kostnader {6r de regionala sindningarna
gdr det dock inte att bortse frin den tidigare nimnda uppgorelsen
som regeringen och TV4 AB triffade hosten 1996. Uppgérelsen
innebar att sindningstillstindet skulle kompletteras med en
skyldighet for TV4 AB att i hela Sverige regionalt sinda och
producera program mot att reklamreglerna i gengild indrades s8 att
foretaget fick sinda mer reklam under bista sindningstid.
Uppgorelsen byggde pd att foretaget hirigenom pa ndgra ars sikt
skulle & full kompensation for den regionala verksamhetens
kostnader. Huruvida &vriga programkostnader ir nédvindiga for
att sindningstillstdndet skall uppfyllas eller ir eget val ir som sagt
inte mojligt att avgora.

Jag ser mot bakgrund vad jag nu redovisat inte anledning att
foresld nigon indring av procentsatserna eller beloppsgrinserna.
Aven den rérliga avgiften bor siledes vara konstruerad pi samma
sitt som hittills. Jag behandlar dock frigan om kostnaderna for de
regionala sindningarna sirskilt (se avsnitt 8.6).
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8.5 En nedtrappning av avgiften fram till dess att de
analoga sandningarna helt upphor

8.5.1 Bakgrund

For samtliga sindningsformer for TV har inletts ett skifte frdn
analog till digital sindningsteknik.

I november 2000 beslutade riksdagen att marksind digital-TV
skulle f& byggas ut 1 hela landet. Regeringen har direfter gett
tillstdnd for rikstickande digitala sindningar av 18 programtjinster
samt Post- och telestyrelsen i uppdrag att koordinera frekvenser
for ytterligare tv rikstickande sindarnit f6r marksind digital-TV.
I dagsliget finns det fem sindarnit — varav fyra i drift. De fyra nit
som dr 1 drift har en befolkningstickning pd 90 procent. Det femte
nitet ndr 50 procent av den fast bosatta befolkningen. Ett 30-tal
olika programtjinster kommer att kunna rymmas 1 de digitala
marksindningarna nir alla niten har tagits 1 bruk. Antalet
abonnenter i de digitala markniten ir dock innu inte fler in
omkring 140 000, dvs. ndgra {4 procent av samtliga TV-hushall.

Om regeringens nu framlagda férslag om en avveckling av de
analoga sindningarna 1 marknitet antas av riksdagen, kommer det
analoga marknitet att liggas ned helt under &r 2007. Tidpunkten ir
satt till senast den 1 oktober det &ret.

Det innebir givetvis att antalet hushdll med mojlighet att ta emot
flera TV-kanaler in SVT och TV4 kommer att 6ka betydligt under
de nirmaste dren for att vid utgdngen av september 2007 vara
nirmare 100 procent.

8.5.2  Overviganden och forslag

Mitt forslag: For perioden fram till dess att de analoga
sindningarna helt upphor skall koncessionsavgiften reduceras
med 20 procent under dr 2004, 40 procent under ar 2005,
60 procent under dr 2006 och 80 procent under dr 2007.

Digitaliseringen av marknitet kan fi «tll effekt att flera
reklamfinansierade TV-kanaler far samma rickvidd som TV4 har i
dag. Jag har konstaterat (se avsnitt 8.3) att TV4:s sirstillning som
rikstickande reklam-TV-kanal har indrats till foljd av de
omfattande férindringar som skett de senaste 15 &ren pd TV-
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omridet. I takt med att allt fler inte bara har méjlighet att ta emot
digital marksind TV utan ocksi kommer att skaffa sig nédvindig
mottagarutrustning kommer TV4:s sirstillning som rikstickande
reklam-TV-kanal att efter en 6vergingsperiod helt upphéra.

Knappt 30 procent av de svenska hushéllen anvinder idag enbart
det analoga marknitet for att ta emot TV-sindningar. Den
pigdende utbyggnaden av det digitala marknitet gor det mojligt for
de hushill som 1 dag anvinder marknitet fér TV-mottagning att
dven 1 framtiden gora det. Samtidigt innebir denna utveckling att
den grupp hushdll dir TV4 ir ensamt om att sinda reklam-TV
successivt kommer att minska. Den planerade digitala nitutbygg-
naden innebir visserligen att endast tvd av de nuvarande
sindarniten skall goras rikstickande medan 6vriga nit skall behilla
sin nuvarande tickningsgrad pd 90 procent. Vilka programforetag
utdver Sveriges Television som kommer att ges sindningstillstind 1
de bida rikstickande niten ir for nirvarande inte kint. Det kan i
och for sig mycket vil bli s& att TV4 AB ges ett sddant tillstdnd
medan féretagets konkurrenter hinvisas till nit med den nigot
ligre tickningsgraden. Oavsett hur tillstdnden férdelas innebir
dock den successiva overgdngen frin analog marksindning och
mottagning till digital marksindning och mottagning att TV4 AB:s
sirstillning reduceras och att behovet av konkurrensreglerande
itgirder successivt bortfaller.

Med vilken takt hushillen kommer att g8 6ver frin analog
mottagning till digital mottagning ir f6r nirvarande omgjligt att ha
nigon bestimd uppfattning om. Under en &vergdngsperiod
kommer sdledes de programforetag som i dag sinder 1 det analoga
marknitet att samtidigt sinda samma program 1 det digitala
marknitet. Parallellsindningarna  medfér inte bara 6kade
sindningskostnader fér dessa programforetag. Digital-TV-
verksamheten kriver ocksd nya investeringar i teknik och tjinster.
Digitaliseringen av marknitet innebir betydande besparingar forst 1
det skede di det analoga marknitet kan liggas ned. Detta giller
bl.a. for TV4 AB.

Vid berikningen av den rorliga avgiftens storlek enligt 4§
koncessionsavgiftslagen gors det foér nirvarande ingen atskillnad
mellan annonsintikter som hirrér frin sindningar som sker med
stdd av ett tillstdnd enligt 2 kap. 2§ radio- och TV-lagen dir
sindningen sker med analog teknik och 1 sindningar som i
huvudsak 6verensstimmer med dessa. Samliga intikter som
programforetaget haft f6r att det sint annonser ingdr i beridknings-
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underlaget. Detta giller oavsett om sindningen sker med stdd av
sindningstillstdnd 1 marknitet eller inte och oavsett om den sker
med analog eller digital teknik (jfr bet. 2002/03:Ku25 s. 31). Sinds
ett program i bide analog och digital form 1 marknit giller siledes
att annonsintikterna i sin helhet skall riknas med 1 underlaget for
berikningen av koncessionsavgiften. Sinds diremot ett program
bara digitalt i marknitet giller 1 stillet att intikterna som
programforetaget har haft f6r att det sint annonser inte skall ingd 1
avgiftsunderlaget. Det innebir att om TV4 AB startar nya kanaler
som sidnder annonser och som enbart distribueras 1 t.ex. det digitala
marknitet, kommer annonsintikterna inte att ingd 1 avgiftsunder-
laget.

Statsmakternas stillningstagande for att inte géra ndgon
dtskillnad nir det giller reklamintikter som hirrérde frin analoga
respektive digitala sindningar av samma programutbud gjordes mot
bakgrund av bedémningen att sindningarna av TV4 AB:s
huvudkanal 1 det digitala marknitet inte alstrade nigra sirskilda
intikter eftersom annonsérernas intresse av att sinda reklam 1 TV4
AB:s analoga program var en foljd av att reklamsindningen nddde
hela landet. Att programmet dven sindes parallellt 1 det digitala
marknitet saknade dirfor betydelse eftersom mélet att n ut till alla
hushll redan var wuppfyllt genom marksindningen och
parallellsindningen via satellit (prop. 2001/02:170's. 9).

Radio- och TV-verket utgick i sitt beslut avseende koncessions-
avgift for andra halviret 2002 frin denna ordning. TV4 AB har som
nimnts 6verklagat beslutet och menar att avrikning skall goras for
dem som ser de digitala sindningarna. Jag har ingen anledning att ta
upp den frigan. Sivitt giller framtiden konstaterar jag dock att den
gradvisa overgdngen till digitala sindningar pd& grund av
stillningstagandena i prop. 2002/03:74 med all sannolikhet kommer
att ©ka kraftig de nirmaste 3ren. Detta pdverkar foéretagets
monopolstillning i hég grad.

Det ir dirfor rimligt att det foretag som har koncessionen
erhdller en reduktion av sin avgift. Statsmakternas beslut om
marksind digital-TV medfér att virdet av ensamritten till
marksind analog-TV inte lingre kommer att vara densamma. Om
riksdagen antar regeringens forslag om en avveckling av de analoga
sindningarna under ar 2007 blir f6ljden rimligen att intresset for de
digitala sindningarna 6kar. Detta talar for att koncessionsavgiften
boér sinkas 1 takt med att tittarna Svergdr frén analoga till digitala
sindningar 1 marknitet. Andra distributionsformer berérs inte.
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Dirtll kommer att distributionskostnaderna f6r TV4 AB under
den nuvarande tillstindsperioden (utgdngen av &r 2005) kommer
att vara hoga pd grund av att distributionen sker parallellt med bade
analog och digital sindningsteknik via marksindare. For Sveriges
Television och Utbildningsradion har ett sirskilt distributions-
konto inrittats for finansieringen av TV-distributionen (prop.
2000/01:94, bet. 2000/01:KrU8, rskr. 2000/01:268). Nigon sidan
16sning ir sjilvklart inte mojlig for ett kommersiellt program-
foretag som TV4 AB.

I Norge, Finland och Storbritannien har 1 tillstdndsgivning och
lagstiftning sirskilt beaktats programforetagens dvergdngsvis 6kade
distributionskostnader till f6ljd av den dubbla distributionen av
programmen. Samtliga tre linder tillimpar, 1 syfte att underlitta
teknikskiftet 1 marknitet, system som i huvudsak gir ut pd att
programforetagens koncessionsavgifter som i samtliga fall beriknas
pa foretagens intikter f6r att de sinder annonser — f6r det fall man
av programféretagens redovisning inte kan hirleda annonsintike-
erna till analog respektive digital utsindning — skall reduceras i
forhdllande till antalet TV-tittare som tar emot programmen i
marknitet med digital teknik. I Storbritannien omfattas dock all
digital mottagning oavsett distributionsform (se avsnitt 5).

Enligt min bedémning finns det i1 praktiken tvd alternativa
l6sningar for att Overgdngsvis kompensera foretaget for den
férindrade konkurrenssituationen och foér okande distributions-
kostnader. Antingen riknas inte annonsintikter som hirrér frin
digitala utsindningar i marknit med 1 avgiftsunderlaget eller ocksd
trappas koncessionsavgiften ned med en viss procentsats for varje
dr fram till dess att de analoga sindningarna har upphort helt. Det
forsta alternativet forutsitter ingen fast bestimd tidpunkt for nir
de analoga sindningarna upphér, utan kan anvindas sd linge som
parallellsindningar pdgdr. Det andra alternativet kriver dock att det
finns en bestimd slutpunkt f6r de analoga sindningarna.

Varken 1 Norge, Finland eller Storbritannien har man innu
faststillt nigon tidpunkt for nir de analoga marksindningarna skall
upphora. Regeringens nu framlagda forslag om att de analoga
sindningarna skall upphora under &r 2007 medfér for Sveriges del
att dven det andra alternativet ir mojligt.
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Det forsta alternativet

Enligt det forsta alternativ skulle under perioden fram till dess att
de analoga marksindningarna helt upphor de annonsintikter som
hinfor sig till ett programforetags digitala sindningar 1 marknit
inte ingd 1 berikningsunderlaget fér koncessionsavgiften. For att en
sddan ordning skall vara mojlig méste programféretaget 1 sin
fakturering och bokforing skilja mellan annonsintikter som hirrér
fr&n analoga och digitala sindningar i marknit.

Om samma programutbud sinds i marknit med bide analog och
digital teknik skulle ocksd krivas att programféretaget i sin
fakturering och bokféring skiljer mellan annonsintikter som hirrér
frén analoga respektive digitala sindningar. For det fall detta inte
pa ett ullforlitligt sitt l3ter sig goras méste i stillet de annons-
intikter som hirrér frin digital sindning bestimmas enligt en
schablonisering, limpligen efter beslut av Radio- och TV-verket.

Radio- och TV-verket skulle vid faststillandet av den andel av
annonsintikterna som skall anses hirréra frin digital sindning fa
beakta hur ménga tittare som har mojlighet — 1 praktiken skaffat sig
nodvindig mottagarutrustning — att ta emot det digitala program-
utbudet 1 marknitet.

Det andra alternativet

Det kan diskuteras med vilken procentsats koncessionsavgiften
enligt det andra alternativet skulle reduceras fram till dess att de
analoga sindningarna upphér. Vilken reducering som skall géras
varje r dr beroende pd vilken bedémning man gér av med vilken
hastighet teknikskiftet i marknitet kommer att ske.

De prognoser som hittills limnats 1 skilda sammanhang har alla
det gemensamt att de kraftigt 6verskattat TV-tittarnas intresse av
att snabbt skaffa sig nédvindig mottagarutrusning fér att digitalt
kunna se marksind TV. A andra sidan 4r det férst nu som det finns
en bestimd tidpunkt for nir de analoga sindningarna skall
upphora. Detta talar for ett indrat beteende hos TV-tittarna.
Mycket talar fo6r en relativt ldngsam oOkning i bérjan och en
accelererande takt de sista dren. Det enklaste 1 detta alternativ ir att
gora en schablonberikning jimt 6ver perioden. Med stor sannolik-
het blir den gynnsammare f6r programféretaget in en mitmetod.
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For perioden fram till dess att de analoga sindningarna helt
upphor skulle d& koncessionsavgiften reduceras med

= 20 procent for &r 2004,
= 40 procent for &r 2005,
» 60 procent f6r &r 2006, och
» 80 procent fér &r 2007.

Slutsatser

Det forsta alternativet har den fordelen att det i princip varken
overkompenserar eller underkompenserar programféretaget. For
varje digital marktittare som tillkommer ges programféretaget en
motsvarande reducering av koncessionsavgiften, varken mer eller
mindre. Detta innebir vidare att programféretaget vinner (i
betydelsen minskade koncessionsavgifter) pd att TV-tittarna si
snart som mojligt skaffar sig nédvindig mottagarutrustning for att
kunna ta emot marksind digital-TV. Det ger siledes program-
foretaget ekonomiska drivkrafter fér att mera aktivt verka for en
sddan utveckling.

Det finns emellertid ocks3 vissa nackdelar. Det ir inte troligt att
programforetaget 1 sin fakturering och bokféring skall kunna
sirskilja annonsintikterna frin program som sinds parallellt i
analoga och digitala marknit. I stillet for att vid bestimmande av
koncessionsavgiften kunna utgd frin programféretagets fakturering
och bokforing skulle Radio- och TV-verket behova gora
berikningar av hur ménga tittare som har mojlighet att ta emot
digitala sindningar i marknit. Med de forutsittningar regeringen
angivit 1 propositionen om digitala TV-sindningar skall sindning-
arna sindas okrypterade i1 det digitala marknitet. Det innebir att
det inte kommer att finnas nigon enkel metod for att gora sidana
berikningar. De mitningar som férekommer i dag ir som
framhéllits osikra. Fér Radio- och TV-verket skulle det innebira
helt nya rutiner i1 férhdllande till vad som giller i dag wvid
bestimmande av koncessionsavgiften. Det gir inte att bortse frin
att oenighet mellan programfoéretaget och myndigheten om
berikningsmetoderna kommer att uppsta.

Nackdelen med en avtrappning av koncessionsavgiften enligt en i
forviag fastlagd plan dr att den inte innehdller nigon sporre for
programforetaget att verka for en digitalisering av marknitet. Den
har dock den férdelen att den ir forutsigbar och administrativt
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mycket enkel att tillimpa. Med stor sannolikhet ir den férménl-
igare for programféretaget. Jag forordar dirfor en sddan 16sning
och foreslir att koncessionsavgiften skall trappas av med
20 procent under det forsta dret och med tilligg av 20 procent for
varje ar direfter till dess att de analoga sindningarna upphér under
&r 2007. En bestimmelse hirom bér tas in 1 koncessionsavgifts-
lagen.

8.6 Annonsintakter fran regionala sandningar

Mitt forslag: Koncessionsavgiften for reklamintikter som
hirror frdn regionala sindningar skall beriknas sirskilt. Den
skall utgd med 20 procent.

I avsnitt 4.4 finns en redogorelse for uppbyggnaden av TV4 AB:s
regionala programverksamhet. Organisationen har foérindrats
under senare ir. De 16 stationerna ir nu organiserade i fem heligda
bolag och tv4 stationer utan igande frin TV4 AB. TV4 AB stir for
hela kostnaden fér distribution och koncessionsavgift oavsett
dgarandel. Lokal-T'V-organisationens resultat efter finansnetto i
miljoner kronor framgir av féljande sammanstillning. Forst
redovisas lokal-TV-organisationens andel av TV4 AB:s totala
reklamintikter. Uppgifterna ir himtade ur irsredovisningarna for
TV4 AB f6r dren 1997-2002. Beloppen avser miljoner kronor.

1997 1998 1999 2000 2001 2002

Reklamintakter 109 173 205 216 252 269

Resultatfore 1 w7 415 40 5 42
koncessionsavgift
Koncessionsavgift -55 -90 -96 -101 -97 -103

Resultat efter 76 83 81 81  -102 -8
koncessionsavgift

TV4 AB:s lokal-TV har enligt TV4 AB:s drsredovisningar de
senaste sex 4aren redovisat ett sammanlagt underskott pd
505 miljoner kronor. En férklaring ir enligt TV4 AB att lokal-TV:s
reklamintikter ingdr 1 berikningsunderlaget for koncessions-
avgiften for TV4 AB. Enligt TV4 AB innebir det att
koncessionsavgiften for lokal-TV:s reklamintikter blir 40 eller

103



Overvaganden och forslag SOU 2003:47

50 procent beroende pd vilken nivd foretaget ndr upp till eftersom
dessa intikter mdste liggas “6verst”. Detta begrinsar enligt
foretaget forutsittningarna f6r lokal-TV att ytterligare utvecklas.

Som redovisats, fick dock TV4 AB i den uppgérelse som
triffades med regeringen hosten 1996 1 samband med overligg-
ningarna om forlingning av det dd gillande sindningstillstdndet en
form av kompensation 1 form av o¢kad reklamtid under bista
sindningstid (dvs. mellan kl. 19 och 24) for de 6kade kostnader
som blev foljden av att det nya tillstdindet kompletterades med krav
pa regionala sindningar. Detta gillde med verkan frn den 1 juli
1997. Detta krav giller dven enligt det nu gillande tillstdndet. TV4
AB gjorde &r 1996 bedémningen att den dkade reklamtiden under
bista sindningstid skulle pa tvd till tre &rs sikt kunna ge intikter
minst 1 nivd med de kostnader foretaget hade pd &rlig basis for
lokal-TV-stationerna (TV4 AB:s drsredovisning for &r 1996, s. 10).

TV4 AB har vid de samtal jag haft med foretaget sirskilt fort
fram 6nskem3l om littnader 1 koncessionsavgiften for de regionala
sindningarna. Det finns som jag har uppfattat det ett stort allmin-
och regionalpolitiskt virde i att TV4 AB:s regionala TV-
verksamhet inte bara kan fortgd utan ocksd ytterligare utvecklas.
Samtidigt kan Kkonstateras att en organisation fér regional
produktion av program i den omfattning som féljer av sindnings-
villkoren ir kostsam. Det kan foérklaras dels av att det ir
forhdllandevis dyrt att sinda regional-TV, dels att reklam-TV i
regionala marksindningar inte 1 samma utstrickning som vid riks-
sindningar arbetar pd en skyddad marknad. Hir finns en verklig
konkurrens om annonsérerna frdn dagspressen.

Ett sitt att ge den regionala TV-verksamheten bittre utveck-
lingsmojligheter vore dirfor att i avgiftshinseende sirbehandla dess
reklamintikter.

TV4 AB utgdr i sina berikningar frin att reklamintikterna frin
de regionala sindningarna liggs pd toppen i den progressiva skalan.
Regelverket innebir inte att reklamkostnaderna skall sirredovisas
beroende pd frin vilka sindningar de hirrér. Det gir dirfor inte
som jag ser det att peka ut vilka av intikterna som skall anses
belastade med den hogsta procentsatsen. Enligt min uppfattning fir
man en mer rittvisande bild av kostnaderna for de regionala
sindningarna om man belastar dem med den genomsnittliga
procentsatsen for koncessionsavgiften.

Ett sdtt att minska avgiften {6r de regionala intikterna skulle
vara att gora en uppdelning mellan intikter frin regionala

104



SOU 2003:47 Overviaganden och forslag

respektive rikstickande sindningar och tillimpa den progressiva
skalan sirskilt for vardera beloppet. Eftersom reklamintikterna
frén de regionala sindningarna inte uppgir till 375 miljoner per
kalenderhalvdr (indexupprikningen tillkommer) innebir det att
dessa intikter skulle belastas med en avgift pd 20 procent. Ett annat
alternativ skulle vara att koncessionsavgiften foér de regionala
sindningarna togs ut med en procentsats som motsvarar den
genomsnittliga procentsats med vilken koncessionsavgift tas ut for
de rikstickande sindningarna.

Eftersom det som pdpekats finns en reell konkurrens vad giller
den regionala annonseringen vore ytterligare en mojlighet att 1ita
skattesatsen fér annonsintikterna 1 televisionen vara densamma
som den som giller fér reklamskatten enligt lagen (1972:266) om
skatt p& annonser och reklam, dvs. fyra procent av vad annonséren
har fitt betala.

Slutligen kan man givetvis tinka sig att inte alls rikna med
reklamintikter frin regionala sindningar 1 det analoga marknitet i
underlaget for berikningen av koncessionsavgiften, dvs. annons-
intikterna frén dessa sindningar skulle vara helt avgiftsbefriade.

De olika alternativen skulle med utgdngspunkt frin lokal-TV-
organisationens reklamintikter och koncessionsavgift, vilka enligt
TV4 AB:s arsredovisning fér dr 2002 uppgick till 269 miljoner
kronor (heldr) respektive 103 miljoner kronor innebira féljande.

En avgift pi 20 % skulle innebira en avgiftsminskning med
49 miljoner kronor (103-54).

Om utgdngspunkten ir den genomsnittliga procentsatsen blir
berikningen f6ljande. For &r 2002 betalade TV4 AB i koncessions-
avgifter nirmare 360 miljoner kronor i rorlig avgift. Foretagets
reklamintikter inklusive dem frin den regionala organisationen
uppgick till nirmare 2 miljarder kronor enligt drsredovisningen.
Frin detta belopp skall avriknas 877 miljoner kr (2 x 375 000+
indexupprikningen). Den genomsnittliga procentsatsen blev
dirmed fér &r 2002 drygt 30 procent, vilket om den skulle liggas
till grund for avgiftsberikningen for den regionala TV-
organisationens reklamintikter skulle ge en avgiftsminskning det
dret med omkring 22 miljoner kronor (103-81).

Tillimpas samma procentsats (4 procent) som for nirvarande
giller for dagspressen skulle det ge en avgiftsminskning med drygt
90 miljoner kronor (103-11).

Hel avgiftsbefrielse skulle ge en avgiftsminskning med
103 miljoner kronor.
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Berikningarna visar att ett borttagande av avgiften pd de
regionala annonsintikterna skulle innebira en reduktion som klart
overstiger det av TV4 AB redovisade underskottet for verksam-
heten. En si kraftig reduktion ser jag ingen anledning att foresl3.
Jag ser heller inte ndgon anledning att ha samma skattesats som fér
pressen iven om det dr den reella konkurrenten. De tvd systemen
ir uppbyggda frin helt olika utgdngspunkter och det finns
knappast anledning att knyta samman dem i detta avseende — i vart
fall inte utan djupare analyser.

Jag anser att den mest naturliga utgdngspunkten ir att berikna
intikterna frdn regionala och rikstickande sindningar var for sig.
Eftersom det knappast dr troligt att annonsintikterna frin de
regionala sindningarna kommer att uppgd till 375 miljoner per
kalenderhalvdr med tilligg for indexupprikningen under den tid
som &terstdr for systemet foreslir jag for enkelhetens skull att
koncessionsavgiften pa reklamintikter frin regionala sindningar
skall uppgd till 20 % av intikterna. En bestimmelse om detta bor
tas in 1 koncessionsavgiftslagen. Om detta skall innebira nigra
forindringar 1 tillstindsvillkoren for det programforetag som skall
erhdlla tillstdnd f6r en kommande period fir 6vervigas 1 anslutning
till de 6verliggningar som jag forutsitter kommer att foregd ett
sddant beslut.
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9 Kostnads- och
intaktskonsekvenser

9.1 Inledning

Enligt 14§ kommittéforordningen (1998:1474) giller att om
forslagen i ett betinkande pdverkar kostnaderna eller intikterna foér
staten, kommuner, landsting, féretag eller andra enskilda skall en
berikning av dessa konsekvenser redovisas i betinkandet. Om
forslagen innebir samhillsekonomiska konsekvenser 1 ¢vrigt skall
dven dessa redovisas. Nir det giller kostnadsékningar eller intikts-
minskningar for staten, kommuner eller landsting skall f6rslag till
finansiering limnas. I 15§ kommittéforordningen sigs att om
forslagen 1 ett betinkande har betydelse fér den kommunala
sjilvstyrelsen skall konsekvenserna 1 det avseende anges 1
betinkandet. Detsamma giller nir ett forslag har betydelse for
brottsligheten och det brottstorebyggande arbetet, for sysselsitt-
ning och offentlig service 1 olika delar av landet, for sm3 foretags
arbetsforutsittningar, konkurrenstérmiga eller villkor 1 dvrigt i
forhillande till storre foretags, for jéimstéilldheten mellan kvinnor
och min eller for mo;hgheterna att nd de 1ntegrat10nspohtlska
milen. I 16§ sdgs att regeringen anger nirmare i utrednmgs—
uppdraget vilka konsekvensbeskrivningar som skall finnas i ett
betinkande.

I mina direktiv har endast angetts att jag skall redovisa de
ekonomiska konsekvenserna av framlagda forslag. I det féljande
behandlas kostnadsberikningar enligt 14 § och 6vriga konsekvens-
beskrivningar enligt 15 § kommittéforordningen.

Koncessionsavgiften pd televisionens omrdde ir nirmast att se
som en punktskatt. Bakgrunden till att den inférdes har redovisats i
avsnitt 4.4. Det bedomdes att det féretag som skulle 3 tillgdng till
ett rikstickande nit av marksindningar skulle komma att {3 en
avsevird konkurrensférdel 1 form av hogre befolkningstickning i
forhdllande till de programforetag som utnyttjade satellit. Det
bedémdes ocksd finnas en risk att inkomsterna skulle bli s hoga
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att foretaget frestades att konkurrera ut Sveriges Television frin de
mest populira programmen vilket inte skulle ligga 1 publikens
intresse. Intikterna tillférdes till en bérjan rundradiokontot fér att
tillsammans med TV-avgiftsmedlen finansiera statens dtagande att
bekosta Sveriges Radiokoncernen. Denna koppling giller dock inte
lingre utan medlen betalas in direkt till statskassan.

Inférandet av avgiften ir sdledes inte betingat av statsfinansiella
skill utan den ir avsedd att fylla en konkurrensreglerande funktion.
I den min jag kommer fram till att de skil som l3g bakom
inférandet av avgiften inte lingre foreligger och avgiften dirfor bor
forindras kan det knappas anses ligga inom ramen f6r mitt uppdrag
att limna férslag till finansiering av statens intiktsminskning. Jag
uppfattar ocksd direktiven som att det inte ir meningen att jag skall
limna ndgot sddant forslag.

9.2 Ekonomiska konsekvenser

Genom koncessionsavgiften pd televisionens omride tillférs staten
betydande belopp (se avsnitt 4.4). Sedan starten 1992 har TV4 AB:s
intikter och dirmed den rérliga delen av koncessionsavgiften 6kat
kraftigt varje &r for att for &r 2000 uppgd till nirmare 500 miljoner
kr. Direfter har beloppet sjunkit, vilket till viss del kan férklaras av
minskade reklamintikter, men ocksd av indrad lagstiftning. For ar
2002 uppgick den rorliga delen av koncessionsavgiften till drygt
350 miljoner kronor.

Nir de analoga televisionssindningarna i marknitet upphor finns
som tidigare nimnts inte lingre férutsittningar att tillimpa de nu
gillande reglerna om koncessionsavgift pd televisionens omride.
Det innebir alltsd att staten d inte lingre kommer att tillf6ras
ndgra belopp alls. De forslag jag nu ligger fram kommer om de
genomfors att minska statens intikter av koncessionsavgiften fram
till dess att de analoga sindningarna upphér helt. Jag utgr 1 mina
berikningar frin att de analoga sindningarna kommer att upphora
vid utgingen av september ar 2007.

Mitt forslag att koncessionsavgiften skall avtrappas varje dr fram
till dess att de analoga sindningarna helt upphor kommer att
innebira en intiktsminskning for staten. Vid berikningarna utgér
jag frdn vad TV4 AB har betalat i rérlig koncessionsavgift for &r
2002, dvs. 350 miljoner kronor. Jag utgdr vidare frdn att TV4 AB:s
reklamintikter 1 stort sett kommer att ligga pd den nuvarande nivén
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for perioden i friga. Med dessa utgdngspunkter innebir mitt forslag
1 denna del att statens intikter kommer att minska dr 1 med
70 miljoner kronor, ir 2 med 140 miljoner kronor, ir 3 med
210 miljoner kronor och &r 4 med 280 miljoner kronor, eller
sammanlagt 700 miljoner kronor under perioden.

Mitt andra férslag — att koncessionsavgiften pd annonsintikter
frin regionala sindningarna skall sittas ned — innebir intikts-
minskningar for staten, men ocks en stimulans f6r den lokala TV-
organisationen och dess verksamhet. Vid mina berikningar utgir
jag frin vad TV4 AB:s lokal-tv-organisation dr 2002 hade 1
reklamintikter, dvs. 270 miljoner. Med den nuvarande skattesatsen
40 procent ger det staten en intikt pd drygt 100 miljoner kronor
om dret. Med den foreslagna skattesatsen 20 procent halveras
intikten, dvs. intiktsminskningen fér staten — allt annat obeaktat —
kan beriknas till omkring 50 miljoner kronor per &r under
perioden, eller sammanlagt 200 miljoner kronor fér perioden som
helhet.

Nedtrappningen av koncessionsavgiften pdverkar dock dven den
del av avgiften som hirrér frin intikterna fr8n de regionala
sindningarna. Den verkliga minskningen p& grund av halveringen
av avgiften pd de regionala sindningarna blir dirfér 40, 30, 20
respektive 10 miljoner kr eller sammanlagt 100 miljoner kr.

I 6vrigt saknas anledning att tro att det blir ndgra kostnads-
konsekvenser som behéver beaktas.

9.3 Ovriga konsekvensbeskrivningar

Mina forslag kan inte bedémas ha nigon inverkan pi den kom-
munala sjilvstyrelsen, brottsligheten eller det brottsférebyggande
arbetet. De idr jimstilldhetspolitiskt neutrala och de har inga
konsekvenser for mojligheterna att nd de integrationspolitiska
mélen.

Mitt forslag om att koncessionsavgiften pd annonsintikter frin
regionala sindningar skall sittas ned 1 syfte att stimulera de
regionala sindningarna kan dock som nimnts {8 positiva effekter
for smi foretags arbetsférutsittningar pd de orter dir lokal-tv-
organisationen finns idag.
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10  Forfattningskommentar

1 Forslaget till lag om andring i lagen (1992:72) om
koncessionsavgift pa televisionens och radions omrade

4§
I paragrafen har inforts tvd nya stycken.

I ett nytt tredje stycke regleras koncessionsavgiften for intikter
som utgor vederlag for annonser som sints 1 regionala sindningar.
Forslaget har behandlats i avsnitt 8.6. Intikter som utgdr vederlag
fér annonser som sints i regionala sindningar skall inte ingd i
berikningsunderlaget fér den rorliga delen av koncessionsavgift
enligt forsta stycket utan beriknas sirskilt under forutsittning att
annonserna inte férekommer 1 sindningar i mer in en region.
Koncessionsavgift skall tas ut med 20 procent av de intikter som
hirrér frdn sddana sindningar. Sinds samma annonsinslag i
sindningar 1 mer in en region skall intikterna inte beriknas enligt
den foérménligare procentsatsen utan ingd i berikningsunderlaget
for den rorliga delen av koncessionsavgiften enligt forsta stycket.
Bestimmelser om sindningstider fo6r reklam och annan
annonsering 1 televisionen finns i radio- och TV-lagen (1996:844). 1
programforetagets  sindningstillstind  fir féreskrivas  vilka
sindningsvolymer som skall gilla f6r de regionala sindningarna.

I ett nytt spitte stycke har inférts en foreskrift om att foretaget
har ritt till reduktion pd avgifter enligt forsta stycket fram till dess
att de analoga marksindningarna helt upphor. Forslaget har
behandlats i avsnitt 8.5.

6
I paragrafen har inférts ett nytt andra stycke. Forslaget har
behandlats i avsnitt 8.5.2.
I bestimmelsen anges med vilka procentsatser avgiften beriknad
enligt 4 § skall reduceras under &ren 2004-2007. Overgingsbestim-
melserna i forslaget till lag om koncessionsavgift pd radions omride
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(forfattningstorslag 2) innebidr att programforetaget inte skall
betala nigon koncessionsavgift pd intikter som avser tiden efter
den 1 oktober 2007. Det innebir att sdvitt avser andra
kalenderhalviret &r 2007 ir det endast intikter fér de tre forsta
mdnaderna som skall beaktas. Det kriver inga sirskilda regler.

8§

Andringen foéranleds av att betalning av koncessionsavgift och
rinta inte lingre sker genom insittning pd ett sirskilt postgiro-
konto.
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2 Forslaget till lag om koncessionsavgift pa radions
omrade

Med hinsyn till att bestimmelserna om koncessionsavgift pd
televisionens omrdde i lagen (1992:72) om koncessionsavgift pd
televisionens och radions omrdde (koncessionsavgiftslagen)
kommer att sakna verkan i1 och med att de analoga televisions-
sindningarna upphér &r 2007 har féreslagits att dessa bestimmelser
uttryckligen upphivs. Forfattningstekniskt sker detta enklast
genom att hela lagen upphivs och en ny lag beslutas sivitt avser
avgifter pd radions omrade. Tiden har inte medgivit nigon nirmare
analys av bestimmelserna om koncessionsavgift p& radions omrade.
De har med undantag f6r ndgra redaktionella justeringar forts dver
oférindrade till den nya lagen.

1§

Bestimmelsen motsvarar 1 § andra stycket koncessionsavgiftslagen.

20och3§§

Bestimmelserna motsvarar 4 a och 6 a §§ koncessionsavgiftslagen.

4§

Bestimmelsen motsvarar 1 huvudsak 7§ férsta stycket
koncessionsavgiftslagen. I paragrafen har lagts till att Radio- och
TV-verket beslutar om rintan (jfr 8 § forsta stycket).

5§

Bestimmelsen motsvarar 8§ koncessionsavgiftslagen. En
redaktionell dndring 1 bestimmelsen har gjorts. Ordet postgiro-
konto har ersatts med ordet konto.

6 och 7 §§

Bestimmelserna motsvarar 8 a och 8 b §§ koncessionsavgiftslagen.

8§

Bestimmelsen motsvarar 12 § koncessionsavgiftslagen.

912 §§
Bestimmelserna motsvarar 10 —13 §§ koncessionsavgiftslagen.
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13 och 14 §§
Bestimmelserna motsvarar 15 och 17 §§ koncessionsavgiftslagen.
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Kommittédirektiv iy

Oversyn av reglerna for koncessionsavgift pA  Dir.
televisionens omrade 2002:44

Beslut vid regeringssammantride den 14 mars 2002.

Sammanfattning av uppdraget

En sirskild utredare skall géra en 6versyn av lagen (1992:72) om

koncessionsavgift pd televisionens och radions omrdde och foresld

de forfattningsindringar som féranleds av vervigandena.
Utredaren skall

— beskriva foérindringarna inom TV-omridet och analysera
vilka konsekvenserutvecklingen haft fér konkurrens-
situationen pd TV-reklammarknaden,

— analysera hur konkurrenssituationen pd TV-reklam-
marknaden kan komma att pdverkas av skiftet frin analog till
digital sindningsteknik,

— Overviga behovet av att indra reglerna f6r koncessionsavgift
pd TV-omrddet, dels betriffande avgiftsskyldigheten, dels
betriffande avgiftens storlek samt hur avgiften skall
beriknas.

Bakgrund

Reklam-TV-sindningar via satellit med sirskild inriktning mot den
svenska publiken inleddes under senare delen av 1980-talet. TV-
sindningar med reklam 1 marknitet startade efter det att Nordisk
Television AB (senare namnindrat till TV4 AB) den 11 november
1991 meddelats sindningstillstind av regeringen.

Lagen (1992:72) om koncessionsavgift pd televisionens och
radions omrade (koncessionsavgiftslagen) tridde 1 kraft den 1 mars
1992. Enligt 1 § forsta stycket skall koncessionsavgift betalas av ett
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programforetag som har tillstdnd enligt 2 kap. 2 § férsta stycket
radio- och TV-lagen (1996:844) att sinda TV-program med analog
sindningsteknik 1 hela landet under férutsittning att féretaget har
ritt att sinda reklam i sddan sindning och ir ensamt om denna ritt.

Syftet med koncessionsavgiften ir att motverka effekterna av
den bristfilliga konkurrens som ir foljden av att det féretag som
har ensamritt att sinda reklam-TV 1 rikstickande marksindningar i
viss min verkar pd en skyddad marknad (prop. 1991/92:78 s. 10—
12, bet. 1991/92:KU21, rskr. 1991/92:114). Avgiften bestir enligt
2-4 §§ koncessionsavgiftslagen av dels en fast del, dels en rorlig del
som baseras pd reklamintikterna. Den fasta avgiften och
beloppsgrinserna for den rérliga avgiften justeras &rligen med
hinsyn till utvecklingen av konsumentprisindex. Fér &r 2000
uppgick koncessionsavgiften till ssmmanlagt 548 522 366 kronor.

I propositionen som lig till grund fér koncessionsavgiftens
inférande (prop. 1991/92:78) anfoérdes att det dr naturligt att
koncessionsavgiften upphér om Sveriges Television AB (SVT)
skulle 3 tillstdnd att sinda betalda annonser. Detsamma giller om
ndgot annat foretag fir tillstdnd att sinda reklam 1 rikstickande
televisionssindningar. Enligt propositionen ir det emellertid 1 det
senare fallet inte sjilvklart att skyldigheten att betala avgift helt
skall bortfalla. T sddant fall, liksom i fall av andra férindringar i
friga om aktorer eller teknik pd marknaden, kan det finnas skl att
mer férutsittningslost omprova avgiftens konstruktion och
storlek.

I november 2000 beslutade riksdagen att marksind digital-TV
skulle 3 byggas ut i hela landet (prop. 2000/01:01 utg.omr. 17, bet.
2000/01:KrU1, rskr. 2000/01:59). Regeringen har direfter gett
tillstdnd f6r rikstickande digitala sindningar av 18 program-
tjanster.

Fore den 1 juli 2001 var skyldigheten att betala koncessions-
avgift knuten till att programforetaget var ensamt om ritten att
bedriva rikstickande TV-sindningar med reklam, oavsett
sindningsteknik. Genom riksdagens beslut (prop. 2000/01:132,
bet. 2000/01:KU26, rskr. 2000/01:277) indrades detta. Fr.o.m. den
1 juli 2001 giller avgiftsskyldigheten under férutsittning att
programforetaget dr ensamt om att ha tillstind att bedriva
rikstickande TV-sindningar med reklam med analog sindnings-
teknik. Skilet for preciseringen var att det numera finns flera
programforetag som har ritt att bedriva rikstickande TV-
sindningar med reklam 1 det digitala marknitet. Dock har antalet
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hushdll som har skaffat sig mottagarutrustning in si linge inte haft
nigon avgorande inverkan pi den konkurrensférdel som det
medfér att vara ensam om att sinda rikstickande reklam-TV i
marknitet med analog teknik.

I samband med beslutet gav riksdagen till kinna fér regeringen
att en grundlig 6versyn av reglerna for koncessionsavgift bor goras
betriffande dels avgiftsskyldigheten, dels avgiftens storlek (bet.
2000/01:KU26). Riksdagen fann en sidan éversyn motiverad mot
bakgrund av att TV-marknaden har férindrats betydligt sedan TV
4 AB fick reklammonopol i det analoga marknitet.

Riksdagen tillkinnagav samtidigt att regeringen skyndsamt
borde utreda den sirskilda frigan om koncessionsavgift vid analog
sindningsteknik. Regeringen beslutar i dag om en proposition
(prop. 2001/02:170) med férslag till indring av 4 § koncessions-
avgiftslagen. Forslaget innebir att koncessionsavgiften begrinsas
genom att reklamintikter fr&n unikt digitala programtjinster i
marknitet inte ingdr i underlaget for avgiftens berikning. Lagind-
ringen foreslds trida i1 kraft den 1 juli 2002.

Regeringen har nyligen i propositionen Andrade regler om
annonser 1 TV-sindningar (prop. 2001/2002:82) limnat forslag till
indringar av reglerna 1 radio- och TV-lagen vilka medfor att det
blir tillitet att avbryta TV-program fér att sinda annonser.
Forslaget, som foreslds trida 1 kraft den 1 april 2002, syftar till att
minska de stérningar som reklamavbrott 1 kommersiell TV innebir
for publiken.

Forindringarna inom TV-omridet

De senaste 15 dren har omfattande forindringar skett pd TV-
omridet. Ar 1985 fanns tv3 rikstickande TV-kanaler. I dag finns
dessutom ca 15 kommersiella TV-kanaler som sirskilt vinder sig
till den svenska publiken. Dirutéver finns mojlighet att ta emot ett
stort antal TV-kanaler via satellit frin hela virlden.

Det 6kade utbudet innebir dock inte automatiskt att en efter-
frigan pi dessa tjinster uppkommer i samma omfattning. Trots
10-15 &r med satellit- och kabel-TV har ca en tredjedel av det
svenska folket fortfarande endast tillgdng tll tre svenska
marksinda TV-kanaler. Det totala TV-tittandet 1 Sverige fordelas
till ca 90 procent pid de fem storsta TV-kanalerna, dvs. SVT1,
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SVT2, TV3, TV4 och Kanal 5. SVT och TV4 stir tillsammans for ca
70 procent av det svenska folkets TV-tittande.

TV4 ir — genom sindningstillstdndet 1 det analoga marknitet
och genom att kabel-TV-féretagen ir skyldiga att vidaresinda
programtjinsten 1 sina nit (s.k. must carry) — den enda reklam-
finansierade TV-kanal som hela befolkningen har tillgdng till.
Konkurrerande reklam-TV-kanaler som sinds via satellit, och tas
emot via kabel eller parabol, har som mest ca 65 procents befolk-
ningstickning.

Av de totala reklaminvesteringarna pi 17,2 miljarder kronor
under &r 2000 placerades 23 procent, dvs. ca 3,9 miljarder kronor, i
TV-reklam. TV4 AB redovisade f6r samma &r att bolagets annons-
intikter uppgick till 2,2 miljarder kronor.

Samtliga sindningsformer fér TV — marknit, satellit och kabel —
star infor ett skifte frén analog till digital sindningsteknik.

Efter riksdagsbeslutet om att marksind digital-TV far byggas ut
1 hela landet har regeringen gett 18 programtjinster rikstickande
digitala sindningstillstind. Regeringen uppdrog 1 mars 2001 &t
Post- och telestyrelsen att koordinera frekvenser for ytterligare tvd
rikstickande sindarnit for marksind digital-TV. Nir ett femte och
sjitte nit tas 1 bruk kommer de digitala marksindningarna att
kunna rymma ett 30-tal olika programtjinster. Genom utbyg-
gnaden har i dagsliget 90 procent av befolkningen méjlighet att ta
emot digital marksind TV. Antalet hushdll som har faktiska férut-
sittningar att utnyttja denna mojlighet, genom att nodvindig
mottagarutrustning anskaffats, okar stadigt men uppgdr innu
endast till ca 100 000.

Den statliga digital-TV-kommittén &verlimnade i november
2001sitt slutbetinkande Digital TV — modernisering av marknitet
(SOU 2001:90). Om det digitala marknitet byggs ut pd det sitt
som Digital-TV-kommittén riknar med kommer digitala mark-
sindningar att bli tillgingliga for alla hushdll. Digital-TV-
kommittén har vidare féreslagit att de analoga marksindningarna
skall avvecklas &r 2007. Betinkandet remissbehandlas for
nirvarande.

Digitaliseringen av marknitet kan 3 till effekt att flera reklam-
finansierade TV-kanaler fr samma rickvidd som TV4. I takt med
att tillgdngen till och anvindningen av de digitala marksind-
ningarna 6kar kan TV4 AB:s sirstillning som rikstickande reklam-
TV-kanal komma att férindras.
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Uppdraget

Den sirskilde utredaren skall beskriva de férindringar som skett
pd TV-omridet sedan borjan av 1990-talet och analysera vilka
konsekvenser utvecklingen haft for konkurrenssituationen pg TV-
reklammarknaden och f6r TV4 AB:s stillning gentemot konkur-
rerande reklam-TV-kanaler. I analysen kan utredaren iven ta
hinsyn till hur de villkor som enligt sindningstillstdndet giller for
TV+4 har indrats under perioden.

Utredaren skall vidare gora en analys av hur konkurrens-
situationen pd TV-reklammarknaden kan komma att pdverkas av
skiftet frdn analog tll digital sindningsteknik. En viktig
utgdngspunkt for detta arbete ir de beddmningar som Digital-TV-
kommittén redovisar 1 sitt slutbetinkande. Utredaren kan idven
analysera foljderna fér koncessionsavgiften av en kortare eller
lingre avvecklingsperiod fér de analoga marksindningarna.
Konsekvenserna av det tidigare nimnda forslaget till indrade
annonsregler skall ingd i analysen.

Den sirskilde utredaren skall, utifrdn sin analys av forind-
ringarna inom TV-omrddet och utvecklingens konsekvenser for
konkurrenssituationen pd TV-reklammarknaden, se éver reglerna
for koncessionsavgift pd televisionens omride. Om utredaren
kommer fram till att en avgiftsskyldighet fortsatt ir motiverad
skall utredaren foresl hur stor avgiften skall vara och hur den skall
beriknas for att fylla avsedd konkurrensreglerande funktion.
Utredaren skall dven foresli de foérfattningsindringar som
foranleds av 6vervigandena.

Utredaren skall vidare redovisa de ekonomiska konsekvenserna
av framlagda forslag.

Utredningsarbetet

Utredaren skall utféra uppdraget i samverkan med berérda foretag
och myndigheter.
Uppdraget skall redovisas senast den 1 februari 2003.

(Kulturdepartementet)
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TV4 och konkurrensen om tv-

reklamen
av Karl Erik Gustafsson

Det politiska beslutet att infora reklam 1 svensk television kom till
efter ekonomiskt och opinionsmaissigt goda tider fér reklamen pd
1980-talet. Det ena reklammediet efter det andra slog di det ena
intiktsrekordet efter det andra. Konkurrens frin reklam 1 television
framstod inte lingre fér de etablerade reklammedierna som ett
ddesdigert hot. Den dittills principiella, till stor del kritiska
debatten om reklam riktades nu in pi praktiska problem: tv-
reklamens nir, var, hur? Myndigheter satta att uppritthdlla det
rddande reklamforbudet i televisionen stillde in sig pd en snabb
avreglering. Ingen ville bli 6verkérd av utvecklingen.

Snabb omstaéllning till tv-reklam

Kabelnimnden ingrep inte nir den privatigda, satellit- och
kabeldistribuerade tv-kanalen TV3 nyirsaftonen 1987 bdrjade
sinda program med reklam riktad till svensk publik, trots att det
utgjorde ett brott mot den svenska kabellagen. Utbildnings-
departementet slitade 6ver genom att acceptera att privatigda TV4
1 september 1990 borjade distribuera reklamfinansierade program
via den statsigda satelliten Tele-X. Kabelnimnden lit di, med
hinvisning till svensk grundlagsskyddad yttrande- och informa-
tionsfrihet, den privatigda, kabeldistribuerade tv-kanalen Nordic
Channel (sedermera Kanal 5) fortsitta att sinda reklam som den
gjort sedan starten 1 april 1989.

Sveriges Television satsade hela sin prestige pd att f3 ta hand om
tv-reklamen. Foretaget 6vergav sin hdrda linje att det wvar
ofrdnkomligt att reklamfinansiering pdverkade programutbudet
negativt och argumenterade for att féretagets kanaler utan risk for
integriteten kunde uppldtas for tv-reklam. Argumenteringen gick
inte hem, men den gynnade tv-reklamens sak.
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Hosten 1991 togs beslut om reklamfinansiering av en tredje,
markdistribuerad tv-markkanal. T slutet av aret fick TV4 efter
ménga turer sindningsritten till denna kanal. Foretaget skulle folja
bestimda regler om programutbud och reklaminslag och dessutom
betala en koncessionsavgift. Den senare faststilldes till 50 miljoner
som en fast avgift och utgick fér intikter éver 750 miljoner enligt
en progressiv skala. Avgiften var 20 procent mellan 750 miljoner
och en miljard, 40 procent mellan en och tvid miljarder och
50 procent 6ver 2 miljarder. Basavgift och beloppsgrinser skulle
justeras 1 takt med konsumentprisindex.

Koncessionsavgift som intaktsoverféring

Koncessionsavgiften beslutades pd politisk vig. Den var inte ett
uttryck for vad hugade aktorer ansig koncessionen vara vird. Man
kan utgd ifrdn att avgiften blivit hégre om budgivning tillimpats,
dven om forfarandet varit slutet och dven pd andra sitt utformats
for att forhindra en dverbudspolitik, det vill siga genomforts pd ett
annat sitt in auktionerna ndgra 3r senare pd lokalradiokonces-
sioner.

Beloppsgrinserna togs indi inte ur luften. De byggde pd
kostnadsberikningar som den s& kallade TV-utredningen present-
erade 1 betinkandet (SOU 1989:73) TV-politiken. De totala
kostnaderna (exklusive sindningskostnaderna) for en tv-kanal som
uteslutande sinde inképt material beriknades till ca 200 miljoner
kronor per &r (s.75-76). For en fullt utbyggd tv-kanal med
nyhetssindningar och hilften av programmen i1 egenproduktion
steg kostnaderna till 800 miljoner. Till detta kom 200 miljoner i
sindningskostnader, det wvill siga sammanlagt en miljard.
Utredningen nir det gillde programkostnaderna utgick frin
kostnadsnivin i Sveriges Television. Med dessa forutsittningar
rickte “fribeloppet”, ca 700 miljoner kronor, till 25 procent
egenproduktion, inklusive sindningskostnader.

TV-utredningens kostnadsnivier kan jimfoéras med det utfall och
de prognoser som presenterades 1 borjan av 1994 av TV4 infér
foretagets borsnotering. I rapporten ”Inbjudan till f6rvirv av aktier
1TV4 AB” limnades foljande upplysningar (s. 16-17):

a) den sammanlagda koncessionsavgiften fér 1993 var
80 miljoner varav basavgiften 51 miljoner; den nedre
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beloppsgrinsen fér 1994 hade faststillts till 799 miljoner,
den 6vre till 2,131 miljarder,

b) de sammanlagda distributionskostnaderna fér 1993 var
161 miljoner och beriknades f6r 1994 till 198 miljoner,
c) de sammanlagda programkostnaderna, som fér 1993 var

570 miljoner, planerades oka 1994 och 1995 med drygt
100 miljoner per &r men direfter med betydligt mindre
belopp,

d) de sammanlagda kostnaderna for 1993  (exklusive
koncessionsavgiften) uppgick till 731 miljoner och
beriknades for 1994 till 878 miljoner.

En koncessionsavgift kan ses som det allminnas del — tv-tittarnas
andel, om man s3 vill — av de vinster som utnyttjandet av en knapp
resurs forvintas inbringa. Utan en sidan avgift skulle endast
koncessionskanalens dgare och anstillda kunna tillgodogora sig
dverskotten frin denna resurs. En koncessionsavgift kan samtidigt
ses som ett sitt att hilla tillbaka kostnaderna fér verksamheten,
inte bara fér koncessionskanalen utan f6ér branschen i stort.
Intikter 6ver vissa grinser kan i minskande grad anvindas i
verksamheten.

Om statsmakterna i stillet valt att inféra reklam i Sveriges
Televisions kanaler, hade de svenska hushillen kunnat rikna med
en ligre tv-licensavgift och pa sd sitt direkt fatt sin beskirda del av
tv-reklammonopolets 6verskott. De intikter tv-reklamen idag
genererar motsvarar ca 1 000 kronor per hushdll (se bilaga 1). Den
del av tv-avgiften som gér till Sveriges Television uppgér ocks3 till
ca 1000 kronor per hushdll. Teoretiskt sett hade tv-avgiften med
ett SVT-alternativ kunnat tas bort.

Flygande start for tv-reklamen

Televisionen var ett efterlingtat reklammedium. Det fanns ett
uppdimt behov och ett stort intresse for mediet inte minst bland
utlindska multinationella féretag, vana vid tv-reklam fr&n andra
marknader. TV-reklamen ansdgs ha en rad attraktiva egenskaper.
Mgjligheten att kombinera ljud och rérliga bilder lyftes ofta fram.
Den 1 Sverige viktigaste egenskapen var emellertid att tv-reklamen 1
en markkanal skulle kunna nj hela befolkningen. Det kunde man
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inte gora med nigot annat reklammedium. Denna egenskap blev
med tiden alltmer sirskiljande.

Sedan slutet av 1980-talet di dagspressen nddde sin
upplagemissiga hdjdpunkt 1 modern tid, har de riksspridda
morgontidningarna 1 Stockholm, med Dagens Nyheter och
Svenska Dagbladet i spetsen, férlorat 16—17 procent av sin upplaga.
Den sammanlagda upplagan fér Stockholms kvillstidningar,
Aftonbladet och Expressen, har under motsvarande period minskat
med hela 35 procent. Lika mycket har upplagorna f6r den samlade,
veckoutgivna  populirpressen minskat. Populirpressen  har
successivt dragit sig ur reklamkonkurrensen med televisionen
genom att bli mer specialinriktad och dirmed gjort sig mindre
beroende av reklamintikter.

Det var en klar férdel fér tv-reklamen nir den introducerades att
radion inte var ett reklammedium och att radioreklamen, nir den
sedan infordes 1993, bara tillits 1 lokala sindningar. En
rikstickande reklamradiokanal skulle precis som en rikstickande
tv-reklamkanal kunna ni hela befolkningen. Fordelen for tv-
reklamen av att vara ensam p3 riksmarknaden illustreras av att den
reklamfinansierade lokalradion i Sverige efter snart tio &r av sind-
ningar inte erdvrat mer dn tre procent av reklamen. I linder med
reklam 1 riksradiokanaler, dessutom vanligen inford fére reklam i
televisionen, dr radions andel av reklamen nirmare tio procent.

Inférandet av reklam-tv 1 Sverige verkade allmint reklam-
frimjande. Reklam-tv 6kade intresset f6r reklam, sirskilt for den s
kallade varumirkesreklamen. Andra medier fick del av detta
uppsving. Reklam-tv hojde férmodligen den allminna prisnivén for
reklam genom att reklam-tv-kampanjer pd grund av hoga
produktions- och utrymmeskostnader var dyra. Reklam-tv 6kade
inte priskonkurrensen pi reklammarknaden i stort. Aven pris-
konkurrensen mellan tv-reklamkanalerna var svag.

Reklam-tv som foretagande ir mycket konjunkturkinsligt. Det
beror pd att tv-reklamféretag som regel ir helt finansierade med
reklam och att reklaminvesteringarna féljer de ekonomiska
konjunkturerna. Som jimférelse kan nimnas att abonnerade
morgontidningar, vilka som regel himtar tv tredjedelar av sina
intikter frdn annonser, ir mer konjunkturkinsliga in l6snummer-
forsdlda kvillstidningar som bara till 25 procent ir beroende av
annonsintikter.

124



SOU 2003:47

Nast storsta reklammediet

Reklam-tv erdvrade snabbt platsen som landets nist storsta
reklammedium, och det i en takt som framgér av figur 1. Under de
forsta fyra dren, frén 1988 till 1991, steg andelen lingsamt till fem
procent. Direfter steg den med fem procentenheter per &r i tvd ir,
och nddde 1993 en andel pd 153 procent. Sedan avtog
okningstakten och andelen lig pid 18-19 procent under tre &r,
perioden 1994-1996. Andelen vixte ytterligare nigra procent 1
slutet av 1990-talet for att 1 borjan av 2000-talet nd ca 23 procent.

En andel f6r tv-reklamen pd omkring 20 procent pd en medie-
marknad som den svenska ter sig vid en internationell jimforelse
som normal. Den kan till och med sigas vara vintad. I linder med
hog dagstidningskonsumtion och 18g tv-konsumtion (mindre in tre
timmar per person och dag), det vill siga 1 Sverige, Norge, Finland
och Schweiz, ligger reklamandelen for televisionen pi ungefir en
femtedel av reklamkakan medan dagspressen tar hilften. I linder
som Italien, med hog tv-konsumtion (fyra timmar per person och
dag) och lig dagstidningskonsumtion giller det omvinda:
50 procent av reklamen gér till televisionen och 20 procent till
dagspressen.

Det anmirkningsvirda med utvecklingen av reklam-tv i Sverige
ir dess framgdngsrika introduktion trots att den gjordes under en
ligkonjunktur. Det kan ses som en bekriftelse dels pd att tv-
reklamen verkligen var ett eftertraktat reklammedium, dels pd att
den kunde n4 hela befolkningen.

Samtidigt som tv-reklamen introducerades 1 Sverige vinde alltsd
den ekonomiska konjunkturen nedit. Under tre &r var BNP-
utvecklingen negativ (se bilaga 1).
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Figur 1. TV-reklamens andel av svensk reklam 1988-2001
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Figur 2. Reklamintikter 1988-2001 for television och storstads-
press
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Trots detta steg reklamintikterna f6r televisionen frin 250 miljoner
kronor 1990 till 1,5 miljarder 1993, vilket var en 6kning med mer
in en miljard. Som jimfoérelse kan nimnas att reklamintikterna for
den nistan lika konjunkturkinsliga storstadspressen, det vill siga
morgontidningarna 1 Stockholm, Géteborg och Malmé, under
motsvarande tid minskade med en miljard, frin 3,7 till 2,7 miljarder
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kronor. De skilda férloppen framgar av figur 2. I slutet av perioden
var storstadspressens och televisionens reklamintikter nistan lika
stora.

De forsta arens konkurrens

Inom loppet av fyra &r — frin december 1987 till september 1990 —
fick Sverige som framgdtt tre svensksprikiga satellit- och
kabeldistribuerade tv-kanaler finansierade med reklam. Det var
gratiskanalerna TV3, TV4 och Kanal 5. TV3 var i alla avseenden
pionjiren pd omridet.

TV3 brét mark 1 ett land som haft television i tre decennier men
inte tv-reklam. Ett foretag, Sveriges Television, hade svarat for
utbudet, till mycket stor del bestdende av egenproducerat material.
Det hade till foljd att det 1 Sverige inte utvecklats ngon storre
marknad fér fristiende tv-producenter. TV3 fick dirfér engagera
sig 1 produktion av program och reklamfilm, utveckla metoder att
prissitta och silja reklamtid och att mita rickvidd och konsumtion
pa ett sitt som tillfredsstillde annonsérer. Programtablier limpliga
for reklamfinansierad television fick utformas efter utlindska
forebilder.

I marknadsforingen av tv-kanalen tog TV3 systematiskt en rad
uppmirksamhetsfingande grepp. Programutbudet priglades av
sensation. TV3 hade stora likheter med kvillstidningar och
praktiserade si kallad tabloidjournalistik. Kanalen férvirvade
ensamritt till attraktiva sportevenemang. TV3 sinde till exempel
ishockey-VM 1989. Kanalen kopte over stjirnor fr@n Sveriges
Television, 1it vara att mdnga av dem slocknade 1 den nya miljén.
Overgingarna skapade i varje fall stora rubriker p4 tidningarnas
nyhetsplats. P4 tidningarnas tv-sidor fick TV3 en lika stor
programtabld som var och en av Sveriges Televisions kanaler,
Kanal 1 och TV2.

TV3 priglades ocksd av att ingd 1 Stenbecksfiren med ett uttalat
syfte att utmana tv-monopolet och andra etablerade strukturer.
Det innebar att yrkeskunnande pd tv-omridet inte stindigt sattes i
centrum. Besluten var inte enbart professionella.

Kanal 5 hade betydligt simre ekonomiska forutsittningar in
TV3. Kanalen tillférdes betydande sakkunskap nir aktiemajoriteten
1991 forvirvades av det utlindska tv-bolaget SBS. Kanal 5 fick lira
sig att mejsla ut en attraktiv mélgrupp (unga kvinnor), att ligga
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tablder med program med beprévad dragningskraft i utlindsk
television, att hilla 18ga kostnader och att silja reklamtid. Kanal 5
lit inte alls hora tala om sig 1 samma omfattning som TV3. Kanalen
var allt annat dn upprorisk. For att fortsitta jimférelsen med
pressen kan man kalla Kanal 5 {f6r en veckotidning.

TV4 blev en folklig morgontidning. Féretaget fick genom
offentlig reglering en ny igarstruktur fére starten. Agaren till TV3,
Jan Stenbeck, tillits gd in som deligare. Han tillférde foretaget ett
visst kunnande genom att TV3 och TV4 — med regeringens goda
minne - startade ett gemensamt foretag, Air Time, for
forsiljningen av reklamutrymme. Tilltaget betraktades senare av
konkurrensmyndigheterna som en allvarlig konkurrensbegrinsning
och samarbetet f6rbjéds. Inom programomridet kunde TV3 inte
tillféra TV4 sirskilt mycket. Kanalerna hade alltfér olika profiler.
TV4 virvade liksom TV3 medarbetare frin Sveriges Television.

Nir TV4 startade hade foretaget tre huvudmadl. Foretaget skulle

(1) utveckla reklam-tv efter niringslivets dnskemal,
(2) exploatera affirspotentialen for reklam-tv och
(3) introduceras pd borsen.

Samtliga mal har nitts, de kommersiella genom att regelverkets
pressats till det yttersta och efter pdtryckningar pd det politiska
systemet anpassats till TV4:s krav. Annonsérerna kan vara nojda
med TV4, dven om de fitt betala rejilt {6r annonsutrymmet.

Bingo for TV4

I borjan avstod TV4 frin kostnadskrivande program. And3 slutade
de forsta dren med stora forluster: -357 miljoner 1991 och -178
miljoner 1992. Portféret var trogt for TV4. Som satellitkanal hade
den aldrig 6verlevt. Lyckokastet efter lanseringen 1991 av kanalen i
marknitet blev Bingolotto, som himtades frin den lokala
kabeltelevisionen i1 Goteborg, men iven Fingarna pd fortet
sporrade utvecklingen.

TV3 nidde efter sin start nydrsaftonen 1987 snabbt en stor
publik. Under januari och februari 1988 kunde kanalen redovisa en
rickvidd pd 30 procent. Flera faktorer bidrog till framgingen.
Reklam-tv hade nyhetens behag, TV3:s utmanande television drog
publik och kanalen var i stort sett utan konkurrens. TV3 beholl
ledningen som reklamkanal under de férsta &ren av reklam-tv. I
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slutet av 1991 hade TV3 ca 80 procent av tv-reklamforsiljningen,
TV4 hogst 15 procent och Kanal 5 en och annan procent. Trots
detta behévde TV4 inte mer dn ett dr for att ta ledningen.
Avgorande var tillgdngen f6r TV4 till markdistribution och dirmed
till hela befolkningen.

Tabell 1. Andel av tittartid per dag, alla tv-hushall

Kanal 1991 1992 1993 1994 1996 1998 2000 2001 2002
Tittartid %

ST 33 32 30 27 24 22 2 25 27
SVT2 48 39 26 27 25 26 24 17 16
V3 8 9 9 9 9 10 11 11 10
TV4 2 12 23 26 28 27 27 28 25
Kanal 5 1 3 3 3 6 6 6 7 8
Ovriga 8 5 9 8 8 9 12 13 14

Minuter - 108 124 139 140 144 150 148 147
Kallor: SR/PUB (1991), SVT arsredovisning (1993), MedieSverige 2003.

Tabell 2. Andel av tittartid per dag, hushill med satellit-tv

Kanal 1992 1993 1994 1996 1998 2000 2001 2002
Tittartid %

ST 26 26 23 20 19 17 21 23
SVT2 31 22 23 20 22 21 14 13
TV3 19 16 14 15 15 15 15 13
Tv4 12 18 22 23 22 23 24 22
Kanal 5 5 6 5 9 10 9 9 10
Ovriga 8 13 13 13 12 15 17 19
Minuter 118 124 147 148 152 163 160 157

Kallor: SVT arsredovisning (1993), MedieSverige 2003.

TV4 blev, som framgdr av tabell 1, stérre in TV3 1992 om man
liser av bland alla hushdll. Ett ir senare blev TV4 storre dan TV3
dven bland hushall anslutna till satellit- och kabelsystem. Det visar
tabell 2. Enligt tabellerna utsdg tv-tittarna tvd vinnare, TV4 och
Kanal 5. Fran 1992 till 2002 mer in férdubblade bdda kanalerna sin
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andel av tv-konsumtionen, TV4 frin 12 till 25 procent och Kanal 5
frdn tre ull dtta procent. Foérlorarna blev Sveriges Televisions
kanaler, sirskilt SVT2. TV3 tappade mark bland hushill med
satellit-tv, frin 18 wull 13 procent men o6kade med ett par
procentenheter bland alla tv-hushill.

Virt att notera ir att andelen av tittartiden bland hushall med
satellit-tv  férdubblades foér “6vriga kanaler”, frin &tta will
19 procent. Dessa kanaler saknar dock intresse fér svenska
annonsorer. Virt att notera dr ocksd att det totala tv-tittandet per
dag minskade. Det finns en viss efterslipning 1 reaktionerna pd
reklammarknaden. Forskjutningar 1 tv-konsumtionen slir inte
igenom genast. TV3 lade 1992 beslag pd 55 procent av tv-
reklammarknaden. Andelen {6r TV4 var 40 procent och fér Kanal 5
omkring fem procent. Aret dirp, 1993, blev TV4 stérre dn TV3
dven pd tv-reklammarknaden. Frin och med detta &r tog TV4 6ver
kommandot inom reklamtelevisionen. Férlusterna frdn 1991 och
1992 f5ljdes 1993 av en vinst pd 50 miljoner. Denna vixte 1994 till
214 miljoner.

En ny metod att mita tv-publiken, en hushillspanel (MMS),
inférdes i mitten av 1993. Aven hir var TV3 pidrivande. Det
innebar att tv-marknaden och tv-reklammarknaden fick en
gemensam metod att mita publikens storlek.

Framgingen f6r TV4 tvingade TV3 till anpassning, eftersom man
pd TV3 inte gjorde sig nigra illusioner om att kunna behdlla sin
marknadsledande stillning. Man foérstod vad marknitet var virt.
Som ett led i anpassningen anstillde TV3 en programdirektér frin
Murdoch-kontrollerade Fox Television 1 USA och kérde igdng en
massiv reklamkampanj med ”Bittre in verkligheten” som tema.
Udden var riktad mot TV4 och Sveriges Television. Den pastidda
grabbigheten 1 TV3 fick foretaget att starta reklamkanalen TV,
som skulle vinda sig till en kvinnlig publik. Inom Stenbecksfiren
lit man ocksd ZTV bli en egen tv-kanal.

Ingen priskonkurrens

TV3 gav sig inte in pd nigon priskonkurrens med TV4. Kanalerna
hade samarbetat i forsiljningsbolaget Air Time och TV3 ansdg sig
ha mer att vinna p8 att TV4 bestimde prisnivin. TV4 hade inget
intresse av att konkurrera ut TV3. TV4 6vertog ledarskapet frin
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TV3 pa tv-reklammarknaden men ocksd dess position som dyrast 1
Europa pa tv-reklam.

Kanal 5 4 sin sida svarade, nirmast pd anpassningen av TV3 till
TV4, genom att bredda sitt programutbud. Kanalen skulle bli en
underhillningskanal f6r hela familjen.

Som den verklige konkurrenten till TV4 framstod alltmer
Sveriges Television, som snabbt svarade pi de utspel som TV4
gjorde. Bida kanalerna 6kade sindningstiden. I september 1992
bérjade TV4 med Nyhetsmorgon. I mars 1993 svarade SVT med
Frukost-TV. Till styrkefaktorerna f6r SVT jimfért med TV4 horde
egna produktionsresurser, ett stort programarkiv och samarbete
med EBU {6r inkdp av program.

Sveriges Television blev 1993 ett sjilvstindigt bolag, frin 1994
stiftelseigt. Det gamla moderbolaget Sveriges Radio avvecklades
under 1993. Sveriges Television 6nskade att samordna program-
utbudet 1 SVT1 och SVT2 men regeringen holl tillbaka, vilket
Sveriges Television uppfattade som att regeringen gav TV4 ett
handtag.

Nir marknitet f6r TV4 var fullt utbyggt 1993, flera r tidigare in
beriknat, blev TV4 den storsta svenska tv-kanalen. Framgingen for
TV4 ledde till att foretaget — 1 enlighet med sitt tredje mal — 1
bérjan av 1994 limnade fyra miljoner aktier till forsiljning pd
dppna marknaden. Det motsvarade 20 procent av aktiekapitalet och
23,6 procent av rostetalet. TV4-aktien noterades pd borsen 1 april
1994. For 1994 kunde TV4 redovisa en vinst pd 214 miljoner (se
bilaga 2). Vinstmarginalen blev 15,9 procent, vilket stir sig som
foretagets vinstrekord. Den grundliggande orsaken till den
ekonomiska framgidngen var en kraftig vindning uppdt i den
ekonomiska konjunkturen. BNP steg 1994 med 4,1 procent. Bittre
i tiden kunde bérsnoteringen av TV4 inte ha kommit.

Ett ytterligare tecken pd att den nya tv-marknaden satt sig — att
Sverige fitt tre tv-kanaler med vardera ca 25 procent av tittarnas
tid, SVT1, SVT2 och TV4 - blev att Aftonbladet i augusti 1994
relanserade sin tv-bilaga i veckotidningsformat och djuptryck.
Tidningen kunde till och med ta initiativ till en héjning av
l6snummerpriset pd kvillstidningar pd torsdagar till tio kronor.
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Konsolidering och skérdetid

Trots fortsatt gynnsam utveckling av den ekonomiska
konjunkturen avstannade vixten 1 tv-reklamen. TV-reklam-
intikterna 18g pd 2,2-2,4 miljarder 1994-1996 och tv-reklamens
andel av reklamkakan férblev ocksd densamma, ca 18,5 procent.
TV-konsumtionen mitt 1 antal minuter per person och dag vixte
inte heller. Reklamtelevisionen nidde en platd i sin vandring uppét.

Konsekvenserna av de férsimrade tiderna blev konsolidering och
dtstramning. P4 TV4 skiftade man samtidigt innehavare pid VD-
posten 1995 och foretaget flyttade till nya lokaler. Bérskursen for
TV4-aktien sjonk kraftigt. Foretagets resultatet forsimrades 1 tvd
steg, forst till en vinst pd 155 miljoner 1995 (10,6 procent i
nettomarginal) och sedan till blygsamma 10 miljoner 1996
(0,6 procent).

Aven konkurrenterna till TV4 piverkades. Inom Stenbecksfiren
bildades MTG som en mediekoncern, i vilken TV3 ingick. Samma
&r tog Disney 6ver tv-bolaget ABC som igde SBS, majoritetsigaren
av Kanal 5. P4 Kanal 5 deklarerade man, att man uppfattade TV3
som huvudkonkurrent. For att lyckas bittre 1 konkurrensen med
TV3 skulle man fullfélja omliggningen av sin kanal frin en
nischkanal fér kvinnor 1 25-3rsdldern till en bred familjekanal men
till skillnad fr&n TV4 utan nyheter och sport. Kanal 5 etablerade sig
till slut som en bredare kanal.

P& SVT stillde statsmakterna 1995 ett sparkrav pd 350 miljoner
pa tre ir. Foretaget tillits gora en gemensam programplanering for
sina tvd kanaler. I stillet for en bred och en smal kanal skulle
foretaget erbjuda tvd breda kanaler med varierat utbud. Kanalerna
skulle inte profileras 1 forhdllande till varandra. TV-distriktens
produktion skulle inte lingre vara samlad i1 en kanal. Syftet med
omliggningen, som genomfdrdes 1 januari 1996, var att stirka
Sveriges Television 1 konkurrensen med TV4.

Avtalet mellan staten och TV4 forlingdes trots att TV4
systematiskt brutit mot reglerna fér sindningsritten. Det gick inte
att géra ndgot annat med ett foretag som 1 sig férenade det gamla
kapitalet (Wallenberg), det nya kapitalet (Stenbeck), det gamla
Sverige (bondekooperationen och Natur & Kultur) och det nya
Sverige (svenska folket som aktieigare). TV4 kunde ocks3 dndra i
dgarstrukturen utan att det ledde till ndgra konsekvenser for
foretaget — samtidigt som kanalens sindningstillstdnd férlingdes.
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In i Bonniersfaren

I bérjan av 1997 kdpte Bonniers in sig 1 TV4 via Marieberg, som for
555 miljoner tog over de aktier som SPP och Féreningsbanken
igde, sammanlagt drygt 15 procent. Bonniers hade tackat nej till att
g8 in 1 foretaget 1993. Det finlindska medieforetaget Alma Media,
dgare av den finlindska reklam-tv-kanalen MTV3, kopte 1 oktober
drygt 20 procent (Investors post) 1 TV4 {6r 710 miljoner. Bonniers
hade en médnad tidigare férvirvat en aktiepost i MTV (och kommit
in 1 Alma Media). I borjan av 1998 tvingades Stenbecks
representant limna styrelsen for TV4. Konkurrensmyndigheterna
hade redan 1992, 1 samband med Air Time-affiren, haft
invindningar mot att det pd styrelsenivd 1 TV3 och TV4 fanns
mojligheter till insyn i varandras affirer. I januari 2000 startade ett
samarbete mellan Bonnierdominerade TV4 och Bonnierigda
Dagens Industri om ekonominyheter.

I slutet av 1990-talet vinde konjunkturen uppdt och dirmed
utvecklingen pd reklammarknaden. Vinstnivin for TV4 steg.
Vinstmarginalen f6r 1997 och 1998 blev 6-7 procent. Den ¢kade
till 10 procent 1999 och till 13,4 procent 2000. Tv-reklamens andel
av reklamkakan vixte frdn 18,5 via 20 till 23 procent.

Konkurrenten MTG gjorde 1998 om TV6, kanalen som skulle
komplettera ”grabbiga” TV3, frin gratiskanal till betalkanal. TV3
fortsatte trots det i den stil som blivit kanalens signum.

SVT som 1994 blev den frimste konkurrenten till TV4 fick i
slutet av 1990-talet ligga mer resurser pd att fylla public servicekrav
och bands dirmed upp ndgot i konkurrensen med TV4. I december
1997 startades SVT Europa. Statsmakterna stillde krav pd SVT att
gora en sd kallad public service-uppféljning av verksamheten. Den
forsta redovisningen gjordes 1997. SVT fick sirskilda kvalitets-
medel 38 miljoner (1998) och 79 miljoner (1999). I mars 1999
startades SVT24, en digital nyhetstjinst. Under 2001 genomforde
SVT en omprofilering av sina kanaler. SVT1 fick en allmin profil
medan SVT2 skulle std for ett smalare utbud. Nyhetsprogrammen
bytte kanaler.
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En framgangsrik tv-reklamkanal

Efter rekordiret fér TV4 &r 2000 vinde det neddt for foretaget
liksom fér sd gott som alla medieféretag. For forsta gdngen fick
reklam-tv kinna pd en konjunkturnedging och det mirktes nu att
TV4 tll 100 procent finansierades med reklam. SVT klarade sig
bittre. Medan reklam-tv-intikterna sjonk med 450 miljoner frin
2000 till 2001, steg licensmedlen med 400 miljoner f6r SVT.

Lonsamhetsutvecklingen f6r TV4 uppvisar tvd toppar (bilaga 2).
Den ena intriffade 1994 (15,9 procent i vinstmarginal) och den
andra infoll 2000 (13,4 procent i1 vinstmarginal). Den férsta
sammanfoll med att TV4 etablerade sig som den storsta tv-kanalen
pa reklammarknaden. Den andra hingde thop med att TV4 blev
den storsta tv-kanalen alla kategorier.

Medianvirdet fér vinstmarginalen 1991-2002 fér TV4 ir
7,4 procent. Detta virde kan jimféras med motsvarande tal for
dagspressens forstatidningar, vilket enligt bilaga 2 ir 6,4 procent.
TV4 har alltsd en bittre lonsamhetsutveckling in dagspressens
ledande foretag.

Samtidigt dr svingningarna storre for TV4 in for dagspressen
som bransch. Hir liknar TV4 mer Dagens Nyheter. I bilaga 2 finns
uppgifter fér en jimforelse dem emellan. Monstret ir ungefir
detsamma for Dagens Nyheter som for TV4. Foretagens
omsittning ir 1 slutet av perioden ungefir densamma, det vill siga
drygt en miljard. Intressant dr att TV4 lyckas bittre in DN sdvil
1993 som 1996 (och 2002 enligt prognoserna). Dagens Nyheters
medianvirde {6r perioden dr mindre dn fem procent, vilket ir flera
procentenheter ligre in for TV4.

Liter man jimforelsen avse borsnoterade féretag, finns enbart
VLT AB att tillgd. Det ir ett foretag med en omsittning pi ca
250 miljoner, ungefir en fjirdedel av omsittningen for TV4.
Foretagets huvudtidning dr en landsortstidning, Vestmanlands
Lins Tidning, som inte dr lika konjunkturkinslig som Dagens
Nyheter. En jimférelse mellan TV4 och VLT visar att VLT under
perioden 1991-2001 haft en I6nsamhetsutveckling som ir nistan
dubbelt upp i jamforelse med TV4. Ar 1994 var lénsamheten bittre
for TV4 in for VLT. Riktigt si 16nsam som en vilmdende
landsortstidning ir alltsd inte TV4.

Den dominerande konkurrensstillning som TV4 har pd tv-
reklammarknaden uppnddde kanalen tack vare sindningsritten i
marknitet. Av tittartiden f6r reklam- och betalkanaler, sammanlagt
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84 minuter per dag 2002, foll 44 procent pd TV4, 18 procent pd
TV3 och 14 procent pd Kanal 5.

Den dominerande marknadsstillningen for TV4 kan lisas av 1
den internationellt sett, stabilt héga prisnivin pd tv-reklam 1
Sverige. Ingen av de mindre kanalerna, TV3 och Kanal 5, har varit
benigna att priskonkurrera. TV3 och Kanal 5 har glidje av att TV4
hiller stillningarna som Europas dyraste tv-reklamkanal.

Genom pdtryckningarna pd statsmakterna frin TV4 har
sindningsritten 1 marknitet okat i virde. Det kan inte 1 dag sigas
vara ndgon skillnad av stérre ekonomisk betydelse mellan
reklamregelsystemen {6r & ena sidan TV4 och & andra sidan TV3
och Kanal 5. Sindningstillstdndet fér TV4 forlingdes forsta gdngen
1997, andra gingen 2001 och giller nu tll 2005. De eftergifter
statsmakterna gjort har, oavsett hur man ser pd dem, 1 varje fall
genererat en storre koncessionsavgift till det allminna.

Tabell 3. Andel av tittartid, alla tv-hushill 1 Danmark

Kanaler 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
Tittartid %

DR TV1 35 32 30 28 27 28 29 28 29
DRTV2 1 1 2 3 3
V2 6 19 24 30 32 31 30 31 32
V3 7 g 10 11 13 11 10 11 9
Ovriga 18 18 19 19 18 21 21 22 23

Anmarkning: DR:s markkanaler TV1 och TV2 ar licensfinansierade. Reklamfinansierade,
och till en mindre del licensfinansierade, TV2 markdistribueras. DR och TV2 dgs av
staten.

Kélla: Nordicom.
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Tabell 4. Andel av tittartid, alla tv-hushill i Norge

Kanaler 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Tittartid %

NRK 62 55 51 45 43 41 38 37 38
NRK2 1 2 3 3 3
™2 6 19 24 30 32 31 30 31 32
TVNorge 8 8 8 8 7 8 9 9 10
™3 7 6 6 6 6 I I 8 8
Ovriga 17 12 11 11 11 11 13 12 9

Anmarkning:  NRK:s  markkanaler NRK och NRK2 &r licensfinansierade.
Reklamfinansierade TV2, dgd av tidningsforetag, markdistribueras. TVNorge ar en
privatdgd reklamfinansierad satellitkanal. Agare &r TV2 och SBS, agare till Kanal 5 i
Sverige.

Kélla: Nordicom.

Styrelsen fér TV4 har som princip att dela ut halva nettovinsten till
aktieigarna. For &r 2000 fick dgarna dela pd 150 miljoner och for
2001 pd ett hundra miljoner. Fér MTG Broadcasting AB (TV3),
som forvirvade sin aktiepost 1 TV4 {6r 10 miljoner, betydde det en
utdelning p& 30,2 miljoner 2000 och 20,1 miljoner 2001. Resultatet
2002 f6r TV4 blev 170 miljoner, vilket motsvarade en vinstmarginal
pa 7,5 procent.

Som i Danmark och Norge

Utvecklingen p& den svenska marknaden kan jimféras med
utvecklingen pd de norska och danska marknaderna. Jimférelsen ir
relevant eftersom TV3 funnits som satellitkanal lika linge pd
samtliga tre marknader. I tabell 3 och tabell 4 finns underlag for
jimforelser.

Tabellerna visar att tittartiden fér ”6vriga kanaler” har 6kat i
Danmark men minskat i Norge. De licensfinansierade, public
service-kanalerna har tappat andelar, mest 1 Norge. I bdda linderna
har den nirmaste motsvarigheten till TV4, statliga TV2 1 Danmark
och privata TV2 1 Norge, tagit 36 respektive 32 procent av
tittartiden, och erdvrat en dominerande stillning. TV3 har i
Danmark en andel runt 10 procent och i1 Norge en nigot mindre
andel. I Norge har TV3 en konkurrent med ungefir samma andel
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som TV3, nimligen satellitkanalen TVNorge, som dgs av TV2 och
SBS, den senare dgare till Kanal 5 1 Sverige.

Nordiska jimforelser visar att anstringningarna frin TV4 att
indra regelsystemet till sin fordel kan uppfattas som ett normalt
inslag 1 verksamheten. Danska TV2 har sedan starten 1988 legat pd
om idndringar 1 reklamreglerna. Det har gille tll exempel
reklamtidens lingd, dess fordelning 6ver dret och de produkter
som fir férekomma i tv-reklam.

Jimfoérelsen med grannlinderna stirker slutsatsen att TV4 ir en
framgdngsrik reklamkanal och att denna framging grundar sig pa
tillgdng till markdistribution och dirmed till samtliga tv-hushall.
TV4 har liksom danska TV2 och norska TV2 skickligt utnyttjat det
forsteg som denna nationella rickvidd erbjudit.

Tack vare tillgdngen till marknitet tog TV4 snabbt ledningen pd
tv-reklammarknaden. Genom attraktiva program kunde kanalen
hivda sig ocksi 1 konkurrensen med de viletablerade och
resursstarka SVT-kanalerna.

Konkurrensen pa den digitala tv-marknaden

Det ir ett kirt diskussionsimne vilket som betytt mest fér TV4,
distributionen eller programmen. TV4 brukar lyfta fram
programmen (“content is king”) genom att pdstd att dess position
pd tv-marknaden inte skulle férsvagas om féretaget anvinde sig av
satellitdistribution. Mot en sidan slutsats talar den relativt stora
andel av tv-hushillen — férmodligen en stor skara av Bingo-Lottos
tittare — som bara kan nds via marknitet.

Ytterligare stod for att distributionen betytt mest ("distribution
is king”) kan himtas i att Finlands andra reklamfinansierade tv—
kanal, Nelonen (*Fyran”), som lanserades 1997, genom tillging till
marknitet pd nigra &t skaffat sig en marknadsandel av tittandet pd
12 procent och lagt beslag pd en fjirdedel av reklammarknaden.
Stédet for slutsatsen om distributionsnitets betydelse forstirks av
att tv—tittandet genom Nelonen lyfte till en ndgot hogre nivd och
att tittartid erdvrades frin “6vriga kanaler”. Av tabell 5 framgir
ocksd att MTV3 forlorat reklamintikter till Nelonen.
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Tabell 5. Andel av tittartid och tv—reklamintikter 1 Finland

Kanal 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Tittartid %

V1 24 25 25 25 24 24 23 23 23
V2 21 19 20 21 22 21 20 20 19
MTV3 47 46 46 44 A4 42 42 40 38
Nelonen - - - - 2 7 10 12 11
Minuter 130 138 140 149 149 150 161 168 167
Intakter FIM 1998 1999 2000 2001
MTV3 1073 1013 942 838
Nelonen 134 200 308 304
Summa miljoner kronor 1207 1213 1250 1142

Kélla: Marina Osterlund-Karinkanta, medieanalytiker p& Finska rundradion (YLE), i
Internationales Handbuch Medien 2002/2003, Baden-Baden 2002.

Lardomar fran Finland

Finland erbjuder ett ndgot ildre, dnnu tydligare exempel pi
distributionens betydelse. I syfte att 6ka konkurrensen pd tv-
reklammarknaden etablerades 1 Finland 1986 en tredje markdistri-
buerad tv-kanal, Kolmostelevisio ("TV3”), dgd av det licensfinans-
ierade, statliga tv-bolaget YLE (50 %), det reklamfinansierade,
privata tv-bolaget MTV (35 %) och elektronikféretaget Nokia (15
%). TV3 skulle finansieras med regional reklam och bedémdes
dirmed inte bli konkurrent till MTV om reklamintikter, eftersom
MTV endast sdlde riksreklam.

Det gick inte som planerat. TV3 blev s3 framgingsrik att MTV
hamnade 1 ekonomiska problem. Annonsérerna utnyttjade sitt
overtag genom att borja boka reklam allt kortare tid 1 forvig. Detta
tvingade MTV att stindigt forsdka sinda program som lockade sd
stor publik som mdjligt och dirmed drog till sig s& mycket reklam
som mojligt. Sensationerna och attraktionerna avléste varandra.
Utvecklingen ansdgs oroande 1 politiska kretsar och 1 bérjan av
1990 togs konkurrensen bort. TV3 gjordes till ett dotterbolag till
MTYV och tre &r senare (1993) slogs de kommersiella kanalerna
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samman till MTV3. Marknadsandelarna fé6r MTV och TV3 under
det forsta kommersiella kanalkriget utvecklades som visas i tabell 6.

Tabell 6. Tittartidsandelar under f6rsta finska kanalkriget

Kanal 1987 1988 1998 1990 1991 1992 1993
M1V 29 28 27 25 21 20 -
Kolmos-tv 4 8 11 15 19 22 -
MTV3 49

Kélla: Nordicom.

P3 den digitala tv-marknaden kommer TV4 att méta konkurrens
men den finlindska konkurrenssituationen under &ren kring 1990
intrider inte omedelbart. Konkurrenstrycket pd TV4 okar inte
gradvis utan springvis, det vill siga nir det digitala marknitets
publikandel passerar vissa troskelvirden. Hinsyn fir ocksa tas till
tidigare konstaterade férdrojningsmekanismer. En  kvalificerad
gissning, nigot annat kan det inte bli tal om, ir att det forsta
springet for en ny konkurrent kan tas nir publikandelen passerar
30-35 procent.

Ingenting talar f6r att reklamen pd en digital marknad kommer
att fordela sig lika pd kanalerna — pd TV4, TV3, Kanal 5 och andra
kanaler. I Finland har MTV3 sedan 1993, iven efter lanseringen av
Nelonen, behillit en stark stillning pd marknaden for reklam-tv.
Nelonen ir nummer 2. Det mesta talar f6r att den digitala tv-
reklammarknaden kommer att utse en vinnare, som alla andra
reklammarknader gér.

Ett systemskifte

Den pigdende digitaliseringen av televisionen innebir ett
systemskifte. Det skiljer sig frin bytet for drygt 30 4r sedan frin
svartvit till firg-tv som gjordes inom samma analoga system och tar
dirmed lingre tid dn detta.

Testsindningar med firg i svensk television bérjade 1967. Det
ansigs viktigt att komma igdng med forséksverksamhet 1 god tid
till Vinter-OS 1968. VM 1 fotboll tio &r tidigare hade skapat rusning
efter tv-apparater. Firg-tv introducerades definitivt 1970 och
finansierades med en avgift pd 100 kronor i tilligg till den ordinarie
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tv-avgiften pd 180 kronor. Den kraftiga avgiftshdjningen minskade
inte intresset for att byta till firg. De som ville kunde dessutom
avstd. Firg-tv kunde tas emot 1 apparater {or svart-vit television.
For att ingen som bytte apparat skulle komma undan den extra
avgiften dlades radiohandeln 1972 att anmila varje f6rsild firg-tv-
apparat till televerket. Overgingsperioden frin svartvit till firg-tv
var l&ng, nistan tjugo &r. Inte férrin 1988 — efter nistan tjugo &r —
slogs de tvd tv-avgifterna samman och 80000 efterslintrare
fingades in.

Digital-tv kriver nya apparater eller en tillsats till de gamla,
precis som det var i bérjan nir Sverige 1969 fick en andra tv-kanal.
Det analoga systemet (6verforing av linjer och hela bilder) byts
mot ett digitalt (6verféring av nollor och ettor och bildférind-
ringar). De hushill som inte vill byta till det nya ska dven hir kunna
avstd men inte lika linge som vid 6vergingen till firg-tv. Det har
sagts att det analoga systemet skall stingas av under 2007.

Digital-tv erbjuder bittre bild och ljud och med digitala tv-
apparater dven storre bildyta. Den digitala tekniken ger méjligheter
till ett betydligt storre utbud av kanaler men erbjuder dirutéver en
rad tjinster. Beddmningar av hushillens férvintningar pekar pd att
det mest efterfrigade dr bittre bild och ljud och fler
underhillningskanaler, en handfull kanaler snarare in hundratals.
Minst efterfrigat tycks vara interaktiva tjinster som banktjinster,
elektronisk handel och tillgdng till internet.

Fortsatt h6ga kostnader

Till skillnad frin firg-tv som gjorde televisionen dyrare i alla led
medfor digital television ligre produktions- och distributions-
kostnader for tv-bolagen. TV-tittarna diremot drabbas dter av
hégre kostnader, vilka kan bli nigot ligre om tv-avgiften och tv-
reklamprisnivin (och dirmed prisnivdn pd annonserade varor och
yjanster) sinks och tv-tittarna fir del av rationaliseringsvinsten.
TV-bolagen har dock inte visat nigot intresse av att vilja dela med
sig av besparingen.

Forklaringen till det ir att programverksamheten drar hoga
kostnader. Det ir ett dterkommande tema sedan televisionens
barndom och en orsak till att tv-introduktionen férsenades i1
Sverige. De hoga kostnaderna ir en foljetong i alla statliga
utredningar sedan 1950-talet om televisionen: stigande ersittning
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till de medverkande och vixande ambitioner hos producenterna.
Ett lika sikert dterkommande inslag 1 betinkandena har varit
redovisning av metoder att minska kostnaderna: fler utlindska
program, fler barnprogram, ring-, lek-, spel- och caféprogram, fler
repriser, serier inom alla programslag, firre och mindre betydande
stjirnor respektive programledare osv.

Jakten pd ligre kostnader framtrider dven inom “reality-tv”, den
populira kombinationen av dokumentiren och tviloperan. Genren
drog i bérjan hoga kostnader genom en hog ambitionsnivd. Ett
exempel som brukar nimnas ir CBS-serien ”An American Family”
frdn 1973. Man spelade in 300 timmar “verklighet” hos en famil;
och klippte ned detta till 12 timmar. Andra kinda produktioner av
samma slag dr brittiska ”Airport”. Kostnadsjakten inom denna
genre kan illustreras med att det i dagens “reality-tv” inte kastas
bort en enda filmmeter. Allt visas.

Betal-tv expansionsalternativet

Problemet med den héga kostnadsnivdn accentueras genom att tv-
bolagen arbetar pd volymmaissigt mittade marknader. Det finns
ingen mojlighet lingre att 6ka antalet tv-avgifter; det gick att vixa
tvd ginger pd det sittet, den forsta tv-avgiften och sedan firg-tv-
avgiften, men det tycks inte gi en tredje ging, iven om en sirskild
digital-tv-avgift diskuterats. Inte heller foér reklam-tv ir
volymexpansion lingre ett naturligt tillvixtalternativ. Mer reklam 1
kanalerna riskerar skapa kritik mot tv-reklamen. Expansionsvigen
inom bada finansieringsalternativen ir avgifts- respektive
prishdjningar.

Till bilden hér att Sveriges Television och TV4 praktiskt taget
uteslutande finansieras med licensavgifter respektive reklam.
Danska TV2 — motsvarigheten till TV4 — hiimtar ca 70 procent av
sina intikter frin reklammarknaden. Modern Times Group, dgare
till TV3, ir till ca 50 procent beroende av reklamintikter, medan
BSkyB, det brittiska Murdoch-kontrollerade tv-bolaget, har en
intiktsandel for reklamen pd ca 15 procent. Aterstoden kommer
genom betal-tv. Danska TV2 hoppas pd en volymutillvixt genom
fortsatt liberalisering av tv-reklamreglerna men férséker ocksd
minska sitt reklamberoende genom att inféra betal-tv. P3 en
digitaliserad tv-marknad kommer dessutom konkurrensen om
reklamintikter att, som i Finland under konkurrensen omkring
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1990 mellan Kolmostelevisio och MTV, leda till en intensiv jakt pd
tittare.

Sévil Sveriges Television som TV4 har lanserat digitala kanaler
som finansieras inom ramen fér nuvarande finansieringsmodell.
Det ter sig i ett internationellt perspektiv som ett stort risktagande.
Den naturliga metoden vore betal-tv.

Betal-tv lanserades pd allvar 1 USA 1 mitten av 1960-talet och
kallades abonnemangs-tv. Tilltaget ogillades av biografbranschen
som kinde sig hotad av betal-tv. Genom en motkampanj lyckades
man stoppa betal-tv men bara tillfilligt. I mitten av 1970-talet
introducerades metoden definitivt av féretaget Home Box Office
(HBO) som erbj6d betal-tv till hushdll anslutna till kabelnit. Det
kan nimnas att Sveriges Radio 1 boérjan av 1980-talet argumenterade
for att 3 starta en tredje tv-kanal finansierad som betal-tv.

Dagens tv-marknad karakteriseras genom kostnads- och
intiktsvillkoren av  hoéga etableringshinder och en stark
koncentration. En digitalisering av tv-marknaden paverkar inte
detta pd ndgot avgorande sitt. Det begrinsade volymmissiga
expansionsutrymmet for tv-bolag och tv-tittare (mitt 1 tidsdtging)
bestdr. Priskonkurrensen mellan tv-kanalerna om reklamintikter
kommer dirfér inte att vara intensiv. Det huvudsakliga
expansionsalternativet for den digitala televisionen ligger 1 att
bredda intiktsbasen genom betal-tv. Det kostar mer for tittarna
men ger dem storre inflytande.
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Bilaga 1
Tabell B 1. Televisionens intikter 1988-2001

2 TV-avgift TV-reklam Summa o KPI

Ar mkr mkr mke SNP% 1988100
1988 1400 10 1440 26 100
1989 1575 150 1725 27 107
1990 1802 236 2038 11 118
1991 ] 857 180 2341 11 129
1992 1997 880 3877 17 131
1993 2859 158 4445 18 138
1994 2992 2228 5220 i 141
1995 3170 2373 5543 37 144
1996 3158 2415 5573 11 145
1997 3221 2865 6086 21 146
1998 3184 3200 6388 36 146
1999 3206 3435 6731 15 146
2000 3238 3952 7190 36 148
2001 3623 3507 7130 17 151

Anmérkning: Okningen 1993 av avgiftsmedel till SVT beror p& nyordningen att kopa
distributionstjanster fran Teracom inom ramen for medelstilldelningen. Licensavgiften
har hojts fran 984 kronor 1988 till 1 668 kronor 2001 (och till 1 812 kronor 2003).

Kallor: SVT arsredovisningar (1988 och 1989 pro forma), IRM och SCB.
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Tabell B 2. TV4-koncernens och dagspressens vinstutveckling

1991-2001

Ar V4 Dagspressen
Vinst mkr  Vinstmarginal % Vinstmarginal %
DN VLT Bransch
1991 -357 - -11,9 9,2 7,6
1992 -178 -47,5 2,8 52 8,1
1993 53 5,7 =34 9,9 6,8
1994 214 15,9 6,7 15,4 6,4
1995 155 10,6 11,6 10,9 47
1996 10 0,6 -14 10,1 2,2
1997 136 1.4 10,4 15,9 53
1998 121 59 13,2 17,2 6,4
1999 218 10,0 13,1 14,9 7,1
2000 336 13,4 28,2 18,1 13,2
2001 162 1.4 3,0 13,8 43
2002 170 1,5 u.s u.s u.s
Median 1.4 6,7 13,8 6,4

Anmarkning: Nettomarginalen for TV4 och dagstidningsforetagen péverkades 2000 av
utbetalning av dverskottsmedel pa pensioner. Med "bransch” avses enbart sa kallade
forstatidningar.

Kallor- Rrsredovisningar for TV4 AB och presstodsnamndens rapporter tver dagspressens
ekonomi 1991-2001.
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Reklammarknadens utveckling 1990-
2003

Uppdragsbeskrivning

IRM, Institutet fér reklam och mediestatistik har av Utredningen
om oversyn av reglerna foér koncessionsavgift pd televisionens
omride fitt i uppdrag att beskriva den svenska reklam- och medie-
marknadens utveckling frin och med &r 1990 till och med 4r 2001
med fokus pd TV-reklamens utveckling samt att géra en prognos
féor TV-annonseringen och annonsmarknaden som helhet fér &r
2002 och 2003.

I marknadsbeskrivningen belyses och analyseras mediemarkna-
dens olika drivkrafter samt den inboérdes konkurrensen medierna
emellan. Underlaget 1 rapporten baseras pd IRM:s statistik avseende
nettoinvesteringarna i reklam och media.
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Institutet for reklam- och mediestatistik

Brahegatan 9
114 37 Stockholm
Tel: 08 - 663 04 90
Fax: 08 - 663 04 99
E-post: irm@irm-media.se
www.irm-media.se

1 Reklammarknadens utveckling
1990 till 2003

1.1 Reklammarknadens drivkrafter

Under det senaste decenniet har den svenska reklam och
mediemarknaden genomgitt en omvilvande foérindring. Samtidigt
som medieinvesteringarna Okat har omfordelningen mellan
medierna varit omfattande. Nya reklambirande medier har tll-
kommit sisom TV och radio, vilket har drivit pA mediemarknadens
utveckling och medfért att reklaminvesteringarna i de traditionella
medierna successivt 6kat under si gott som hela 90-talet med
kulmen 4r 2000.

En mingd faktorer har bidragit till denna utveckling. Dessa kan
delas in 1 tvd huvudkategorier som var och en p&verkar marknaden
pd olika sitt. Reklammarknadens cykliska drivkrafter styr forind-
ringstakten i ett kortare perspektiv och pdverkas till stor del av det
allminna konjunkturliget. Utvecklingen av privat konsumtion
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samt l6nsamheten 1 niringslivet ir centrala faktorer fér reklam-
marknadens utveckling pd kort sikt. En konsumtionsékning och
dirmed 6kad omsittning 1 detaljhandeln ger positiva effekter pd
annonsmarknaden medan en avmattning 1 konsumtionstillvixten
fir negativa effekter pd annonstillstrémningen. Medier med stor
andel detaljhandelsannonsering ir 1 huvudsak medier med stark
lokal anknytning sisom landsortspress, gratistidningar och
annonsblad liksom lokal-radio och lokal-T'V.

Reklamkategorier som varumirkesannonsering och platsan-
nonsering dr mer kinsliga for niringslivets l6nsamhet. D3
foretagens  vinstutveckling normalt wutsitts for  kraftigare
svingningar in vad den privata konsumtionen gor blir effekterna pd
dessa kategorier mer pitagliga in for detaljhandelsannonseringen
vid konjunktursvingningar. S8ledes ir de rikstickande medierna
TV, utomhus och tidskrifter, som till storsta del ir birare av
varumirkesannonsering, samt storstadspress som dessutom har
stor andel platsannonsering, visentligt mer konjunkturkinsliga in
de medier som har en lokal eller regional annonsérskrets.

Det ir inte bara det allminekonomiska liget som pdverkar
annonseringen. I ett mer lingsiktigt perspektiv fir ocksd de
generiska  drivkrafterna, dvs. strukturella foérindringar p3
marknaden eller strukturella férindringar 1 omvirlden, effekter pa
reklammarknadens utveckling. Som exempel tillkomst av nya
medier, produktutveckling av Dbefintliga medier, forindrad
konkurrens och lagstiftning 1 frigor som rér mediemarknaden.
Men ocksd indrad mediekonsumtion, inte minst viktigt for TV-
mediet vars annonsintikter ir si direkt relaterade till TV-tittandet,
och trender i marknadsfoéring och medieval pdverkar hur annonsér-
erna viljer att spendera sina pengar.

Nir dessa tvd huvudfaktorer samverkar; tillkomst av ett nytt
medium 1 en gynnsam konjunktur, vilket exempelvis var fallet d&
Internet etablerades som annonsmedium, kan det ge extraordinirt
stark tillvixt f6r mediet under en period och pédverka hela
annonsmarknaden och den inbérdes konkurrensen mellan
medierna.
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1.2 Marknadsutveckling traditionella medier

Reklaminvesteringarna 1 de  masskommunikativa medierna;
dagspress, tidskrifter, TV, radio, bio och utomhus (lilla reklam-
kakan) eller i dagligt tal; annonsmarknaden, har successivt okat
under de senaste tio dren.

1990 d& den kommersiella TV:n fortfarande var i sin linda och
nigon kommersiell radio innu inte fanns omsattes drygt
10 miljarder kronor i annonsering 1 de traditionella medierna och
mer dn 80 procent av annonseringen placerades i dagspress. Idag
omsitts drygt 15 miljarder kronor och endast lite ver 50 procent
utgdér dagspressannonsering, vilket indikerar den omfattande
férindring reklam och mediemarknaden har genomgitt i och med
etermediernas tillkomst (se figur 1.1 och 1.2).

Alltsedan TV-reklamen inférdes i Sverige 1989 har TV:n
uppvisat positiva tillvixttal och successivt okat sin andel av lilla
reklamkakan. For dagspressen, som utgér den stdrsta
mediekategorin, har reklaminvesteringarnas andel minskat under
samma period. Andra varumirkesintensiva medier som tidskrifter,
utomhus och bio har 1 stort sett behdllit sin andel av
reklaminvesteringarna under de senaste tio dren (se figur 1.3).

1990 di de satellitsinda kommersiella kanalerna kunde ses av
drygt 30 procent av befolkningen omsattes blygsamma
590 miljoner kronor i TV-annonsering. I och med att TV4 bérjade
sina sindningar 1992 fick den kommersiella TV:n en rikstickande
marksind kanal och annonsintikterna steg med tvisiffriga
tillvixttal under loppet av ett par &r. Ett rejile tillskott kom frin
nya annonsdrskategorier, exempelvis multinationella aktérer inom
snabbrérliga konsumentvaror, som redan var aktiva pi andra
marknader och som nu ocksi kunde bearbeta den svenska
marknaden med hjilp av TV-reklam. 1994 uppgick reklam-
investeringarna 1 TV tll 2,2 miljarder kronor. Detta under en
period di de flesta o©vriga traditionella medier sig sina
reklamintikter minska till f6ljd av den djupa konjunkturnedgingen
1 borjan av 90-talet.

En liten konjunktursvacka i mitten pd 90-talet medforde att
tillvixten f6r TV avtog. 1997 nir konjunkturen vinde upp tkade
reklaminvesteringarna 4ter kraftigt och TV-mediet uppvisade
starkare tillvixt in genomsnittet f6r de traditionella medierna med
kulmen &r 2000 di den kommersiella TV:n tangerar 4 miljarder i
annonsomsittning. Ett starkt konjunkturlige, men ocks engdngs-
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foreteelser sisom Telias borsintroduktion och PPM-valet
genererade omfattande medieinvesteringar. Ett betydande tillskott
bidrog dessutom den nya ekonomins foretridare med, de s.k.
dotcom-féretagen, vars behov att snabbt bygga varumirke och
skapa kinnedom medférde en stark ©kning av reklaminveste-
ringarna i frimst de etablerade medierna och mest gynnades de
rikstickande masskommunikativa medierna TV och utomhus.
Sammantaget uppgick annonseringen i de traditionella medierna till
drygt 17,2 miljarder kronor 3r 2000 vilket ir en o6kning med
10 procent jimfért med 1999.

Konjunkturnedgingen under 2001 fick en omedelbar effekt pd
reklaminvesteringarna 1 och med att annonsérerna blev mer
terhdllsamma med marknadsféringen. IRM:s statistik visar ocksd
att annonsdrerna styrde om 1 marknadsbearbetningen frin den
kostsamma varumirkesreklamen till en mer intiktsgenererande
utbudsreklam vilket slog hirt mot den kommersiella TV:n.
Sammantaget minskade medieinvesteringarna 1 TV med
11,4 procent jimfoért med &r 2000, till drygt 3,5 miljarder kronor
under 2001 (se figur 1.4). I statistiken for TV ingdr
annonsforsiljningsuppgifter frdn TV4, TV3, Kanal 5, TV8 och ZTV
avseende reklamutrymme forsdlt 1 Sverige. Dessutom ingdr
sponsring 1 samtliga kanaler inklusive public service kanalerna
SVT1 och SVT2.

Under 2001 uppgick TV-reklamens andel till 22,4 procent av den
lilla reklamkakan. En minskning med 0,2 procentenheter jimfort
med &r 2000. TV:s andel av annonsmarknaden minskade dirmed
for forsta gingen sedan 1995.

En jimforelse med 6vriga Europa visar att samma trend med
successivt 6kande andelar f6r etermedierna under 90-talet giller for
de flesta linderna. Det ir dock stora skillnader linderna emellan. Ju
lingre séder ut 1 Europa desto storre andel har TV-reklamen av
medieinvesteringarna. Delvis beroende pd att kommersiell TV och
radio har funnits mycket lingre i de flesta europeiska linder in i
Sverige men ocksi p& att det finns betydande kulturella och
strukturella skillnader mellan de olika linderna som har piverkan
pd sindningstider och mediekonsumtion. Det europeiska
genomsnittet fér TV:s andel av reklaminvesteringarna dr 32 procent
av den totala annonseringen i de traditionella medierna &r 2001. I
Norden, dir dagspressen av tradition har en stark marknads-
position som reklambirare, utgér reklam-TV:s andel av
reklaminvesteringarna endast 20,5 procent ir 2001.
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1.3 Marknadsutveckling 6vriga medier

I sin strivan att nd ut till ritt konsument har marknadsférarna
alltmer férfinat sina metoder och en mingd nya kommunikations-
former konkurrerar idag om féretagens marknadsinvesteringar.
Det ir knappt hilften av reklaminvesteringarna som placeras 1
traditionella medier eller masskommunikativa medier. Minst lika
mycket till, nira 27 miljarder kronor investerades ar 2001 1 annan
marknadskommunikation. Bland dessa ¢vriga medier dterfinns nist
storsta mediegrupp nimligen direktreklamen som omsatte drygt
7 miljarder kronor inklusive produktionskostnader under &r 2001.
Reklamstatistiken visar tydligt att annonsérerna under de senaste
dren sokt nya vigar att kommunicera med sina kunder. Begrepp
som one-to-one marketing, relationsmarknadsféring och CRM har
tillsammans med den nya digitala tekniken starkt paverkat
annonsorerna till att anvinda mer direktkommunicerande medier
framfor de masskommunikativa medierna.

En bidragande orsak ir tillkomsten av ett helt nytt medium,
Internet, som nir IRM startade mitningar 6ver Internetannonse-
ringen 1997 omsatte blygsamma 61 miljoner kronor i Sverige. Bara
ndgra ir senare blir annonseringen 1 mediet betydande och beriknas
omsitta nira en miljard kronor detta 4r. Internet distanserar
dirmed sdvil kvills- och populirpress som bio och utomhusmediet
avseende reklaminvesteringarnas storlek.

Samtidigt som reklaminvesteringarna 1 de traditionella medierna
minskade med 10 procent 2001 vilket 4r nira 2 miljarder kronor
mindre 1 annonsering jimfért med 3r 2000 o6kade ovrig
marknadskommunikation med ca en miljard kronor. Totalt
uppgick all marknadskommunikation inklusive produktions-
kostnader till drygt 45 miljarder kronor under 2001 (stora
reklamkakan, se figur 1.5).

Under de senaste fyra dren har tillvixten varit starkare bland
ovriga medier dn bland de traditionella medierna (se figur 1.6).
Exempelvis 6kade den oadresserade direktreklamen med nira
4 procent under ir 2001 samtidigt som TV-reklamen minskade med
drygt 11 procent jimfért med ar 2000.
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1.4 Okad konkurrens

Att konkurrensen om reklampengarna hirdnar 1 en vikande
konjunktur ir sjilvklart. Med minskad mediebudget stiller
annonsérerna krav pd sivil ekonomi som effektivitet. For TV-
mediet som dr ett relativt dyrt medium fir det givetvis
konsekvenser. Annonsérerna viljer kanske andra billigare
kommunikationsformer. Givetvis pdverkas dven konkurrensen TV-
aktorerna emellan och kanske inte alltid till marknadsledarens
fordel. T och med att de satellitsinda kanalerna fitt en allt hogre
penetration 1 de mest kommersiellt gidngbara milgrupperna kan
man mycket vil tinka sig att den kostnadsmedvetne mediekdparen
viljer att inte betala f6r ett rikstickande budskap utan istillet nojer
sig med en ndgot ligre penetration till en ligre kostnad. Det skulle
innebira att TV4:s konkurrensférdel av att vara rikstickande
snarare blivit till en belastning nir annonsdren tvingas hushélla med
pengarna.

Annonsorernas minskade investeringsvilja leder ocksi il
strukturella férindringar i och med att annonsérerna férindrar sina
marknadsstrategier och ger plats f6r nya medieaktérer pd arenan.
Det innebir att TV i storre utstrickning dn tidigare kommer att f&
se andra medier som konkurrenter in de traditionella medierna.
Mediemixen har vidgats betydligt under de senaste dren och
kommunikationsformer som sponsring och eventmarknadsféring
liksom mer direktkommuniserande medier sdsom direktreklam och
Internet har tagit allt stérre del av annonsérernas marknadsinveste-
ringar.

Med det nu gillande marknadsféringsbegreppet, integrerad
marknadskommunikation, som innebir att allt som annonséren
foretar sig genomsyras av kombinerad utbuds-, silj- och varu-
mirkeskommunikation kommer sannolikt trenden med starkare
tillvixt bland de nyare kommunikationsformerna att hilla i sig dven
1 ett mer gynnsamt konjunkturlige. Digitaliseringen av medierna
innebir 6kade mojligheter f6r annonséren att integrera marknads-
kommunikationen. Samma applikation 1 olika medier gor
marknadsféringen kostnadseffektiv. Det talar ocksd for digital TV i
ett lingre perspektiv. Inte minst mot bakgrund av mojligheten till
interaktivitet mellan annonsér och kund som blivit en viktig faktor
vid val av medium och utgér dirfor en stark drivkraft for
reklaminvesteringarna.
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1.5 Prognos 2002 och 2003

Under inledningen av 2002 har reklammarknaden priglats av en
allmint 1ag investeringsvilja. Till f6ljd av fallande borskurser och en
tveksam konjunkturuppging har foretagen agerat dterhdllsamt med
sin marknadskommunikation ocksd detta ir. Reklammarknaden har
dock successivt dterhimtat sig under aret, vilket till stora delar kan
tillskrivas en stark detaljhandel, aktiviteter 1 samband med riksdags-
valet men ocksd 6kad varumirkesannonsering under hosten.

Annonseringen 1 TV, populirpress och bio har 3terhimtat sig
rejilt under drets tre forsta kvartal jimfért med samma period
foregdende &r. Simre har det gdtt f6r radion, fackpressen, och d&
frimst for affirspressen, samt for storstads- och kvillspress. For
landsortspressen, som har en storre andel detaljhandelsreklam in
ovrig dagspress, har konjunkturnedgingen inte slagit lika hirt.
Starkast utveckling har hittills utomhusannonseringen uppvisat
som frimst gynnats av 6kade medieinvesteringar 1 samband med
valrérelsen.

IRM gor bedémningen att de traditionella medierna samman-
taget kommer att visa positiv tillvixt 1 det fjirde kvartalet. Det ir
dock inte tillrickligt for att himta hem det stora tapp som drabbat
medierna under viren. Sammantaget prognostiserar IRM att
reklaminvesteringarna i de traditionella medierna innevarande &r
minskar med 5,3 procent jimfért med &r 2001. Det innebir vidare
att reklaminvesteringarna i de traditionella medierna beriknas
uppgd till drygt 14,8 miljarder kronor under 2002. I pengar innebir
det att annonsérerna férvintas spendera drygt 800 miljoner kronor
mindre i &r jimfért med foregdende dr. Det ir bara mediegrupperna
bio och utomhus som foérvintas vixa under 2002 men TV,
landsortspress och populirpress bedéms dock prestera bittre in
genomsnittet for de traditionella medierna och 6kar dirmed alla sin
andel av den lilla reklamkakan under &ret.

Samtidigt som annonsérernas avvaktande hillning inneburit
ligre medieinvesteringar 1 de traditionella huvudmedierna, har
ocksd detta &r en viss omfordelning skett till direktkommunicer-
ande medier eftersom produkt- och utbudsannonsering prioriterats
framfor varumirkesannonsering.

For de 6vriga medier som IRM prognostiserar; Internet, direkt-
reklam, gratistidningar och annonsblad, har utvecklingen hittills 1
&r varit visentligt starkare in for de traditionella medierna.
Sammantaget 6kade dessa medier med 2,2 procent efter tre kvartal
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jimfort med samma period foregdende dr. Mot bakgrund av en
fortsatt stark detaljhandel foérvintas dven fjirde kvartalets utfall bli
positivt. Sammantaget f6r &r 2002 forvintas sivil Internetannonse-
ringen som adresserad direktreklam, annonsblad och gratistids-
krifter avsluta ret positivt.

Foérvintningarna pd den ekonomiska utvecklingen ir nigot hogre
stillda infor nista &r vilket bedéoms ge reklaminvesteringarna ny
fart &r 2003. BNP f6rvintas vixa mellan 1,8 och 2,1 procent i reala
termer. Nir foretagen oOkar sina investeringar okar ocksd
efterfrdgan pd arbetsmarknaden, vilket kan komma att sitta fart pa
platsannonseringen under senare delen av ir 2003. Ett bittre
konjunkturlige borgar ocksd fér en fortsatt stabil privat konsum-
tion vilket bidrar till 6kad detaljhandelsannonsering.

IRM gér bedémningen att de traditionella medierna dkar med
3 procent under 2003. Det innebir att de totala medieinveste-
ringarna uppgar till nira 15,3 miljarder kronor ir 2003, en 6kning
med drygt 430 miljoner kronor jimfért med &r 2002. IRM bedémer
att samtliga mediegrupper kommer att uppvisa positiv tillvixt
under 2003.

TV-mediet bedéms fortsatt uppvisa bittre utveckling in den
genomsnittliga annonsmarknaden under nista ir. Mot bakgrund av
att minga annonsorer tvingats hdlla sin medieexponering pa
sparldga under en lingre tid kommer sannolikt annonsorerna ligga
mer tonvikt pd varumirkeskampanjer nista dr, vilket gynnar den
kommersiella TV:n, men ocksi utomhus och bio.

I takt med att konjunkturen stabiliseras bedémer IRM att
annonsintikterna for den kommersiella TV:n successivt 6kar under
nista r med betoning pa andra halviret. Tillkomst av den nya nisch
kanalen TV4 Plus kommer sannolikt att bidra till en 6kad tillvixt
for TV-mediet genom tillskott av nya annonsérs kategorier, dven
om de huvudsakliga intikterna fortsatt kommer att genereras av de
tre stora kanalerna TV4, TV3 och Kanal 5. Betriffande de digitala
TV-kanalerna bedéms det droja ytterligare ndgra ar innan
penetrationen har ndtt den nivd att TV-tittandet kan komma att
generera betydande annonsintikter.

IRM prognostiserar att TV-reklamen omsitter drygt
3,5 miljarder kronor nista ar, vilket ir en 6kning med 3,5 procent
jimfért med innevarande 4r. Det innebir att TV:s andel av
reklaminvesteringarna 6kar nigot under 2003 och beriknas uppgd
till 23,3 procent.
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Bilaga 1 Figurer
Figur 1.1. Lilla reklamkakan 1990 samt 2001. Procentuell andel
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Figur 1.2. Reklaminvesteringar 1 de traditionella medierna 1990-
2003. Utfall 1990-2001, prognos 2002 och 2003, 16pande priser
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Figur 1.4. TV:s reklamintikter 1990-2003. Utfall 1990-2001,
prognos 2002 och 2003. Lopande priser samt férindringstakt
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Figur 1.5. Stora reklamkakan 1990 och 2001. Procentuell andel
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Kanalutbud

Kanallistor f6r TV-kanaler som distribuerades till de svenska
hushéllen av svenska TV-distributérer under &ren 1992 och 2002
redovisas nedan i féljande uppstillning. Av uppstillningen framgar
ocksd hur stor andel i procent av den svenska publiken som hade
tillgdng till respektive TV-kanal.

Tabell 1. Kanalutbud och penetration dren 1992 och 2002

Ar 1992 Ar 2002
Kanal Penetration Kanal Penetration
Kanal 1 100 % SVT1 100 %
2 100 % SVT2 100 %
V3 50 % V3 64 %
V4 18 % V4 100 %
Mediteve (TV4) 3%
TV 5 Nordic 41 % Kanal 5 61 %
BBC TV-Europa 12 % Viasat Natur/Action 23 %
Childrens Channel 18 % TV8 25 %
CNN 17 % I 48 %
DR1 14% SVT 24 12 %
DR2 11% SVT Extra 6 %
Discovery 13% Viasat Sport 21 %
Eurosport 47 % Canal+ 14 %
Filmnet 1% Canal+ Gul 13%
TV Finland (FTV) 14% Canal+ BIa 13%
Lifestyle 16 % TV1000 9%
MTV europé 44 % TV1000 Cinema 9%
Norska NRK 6% DR1 (dansk) 11%
RTL Plus 9% DR2 (dansk) 9%
Screensport 17 % TV2 Danmark 3%
Sky News 13% Danska TV3 5%
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SOU 2003:47

Ar 1992 Ar 2002

Kanal Penetration Kanal Penetration

Super Channel 31% 3+Danmark 2%

TV1000 Succé 10 % NRK1 (norsk) 3%
NRK2 (norsk) 2%
Norsk TV2 1%
Norska TV3 5%
Norska ZTV 2%
YLEL (finsk) 4%
YLE2 (finsk) 1%
TV Finland (FTV) 1%
MTV3 (finsk) 1%
Animal Planet Discovery 14 %
BBC Prime 13 %
BBC World 17 %
Cartoon Network 13%
CNBC 5%
CNN International 20 %
Discovery Mix 5%
Discovery Civilisation 2%
Discovery Travel & Adv. 3%
Discovery Sci Trek 2%
Discovery 37 %
E! 5%
Euronews 6 %
Eurosport 52 %
Fox Kids 1%
Hallmark 14 %
MTV 49 %
Mezzo 1%
National Geographic 9%
Nickelodeon 10 %
PRO 7 1%
Rai Uno 1%
RTLTV 5%
RTL 2 2%
SAT1 1%
3 SAT 1%
Sky News 6 %
Sport Extreme 1%
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SOU 2003: 47

Ar 1992 iir 2002

Kanal Penetration Kanal Penetration
TCM 7%
Travel Channel 1%
TVE (spansk) 2%
TV5 (fransk) 3%
VH1 7%
VOX 1%
ZDF 1%

Kélla: MMS:s etableringsundersékning 1992 och Basundersékning 2002.
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