

[image: image]




Detta är en provläsning från Volante


Mer dynamik, fler entreprenõrer och fler jobb
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UTMANING:

Ett allt mer fragmenterat medielandskap

        INGELA WADBRING

En studie från början av 1980-talet talade nästan euforiskt om videons frigörande roll. Med hjälp av den nya tekniken, videon, skulle man bli fri från tv-tablåns fasta tider och kunna titta på inspelade tv-program och hyrda filmer var som helst, när som helst och med vem som helst. Som tittare skulle man få total kontroll på ett sätt som var helt nytt. Tv:s roll skulle förändras och förutspåddes bli ett specialiserat, inte ett allmänt, medium. Sådant som sport, direktsända konserter, nyheter och större händelser skulle man följa på tv:n, men i övrigt skulle videon ta över, då den var så överlägsen i effektivitet. Den elektroniska framtiden låg öppen!1

Och visst spelade vi in tv-program på video på 1980-talet, men vi hann sällan titta på allt vi spelade in. Däremot hyrde och piratkopierade vi film. Idag har emellertid många börjat använda on-demand-tjänster på nätet, exempelvis SVT Play, för att på så vis slippa vara beroende av tv-tablån. Tanken är densamma – att kunna se på rörlig bild oberoende av tid och att fil(m)dela – men tekniken kom att bli annorlunda jämfört med förutsägelsen från 1980-talet.

Det är inte helt ovanligt att så sker; det som förutsägs inträffar förvisso, men inte riktigt på det sätt som förutsas. Riktningen på förändringen kan vara den siade – som till exempel att vara oberoende av tv-tablån – men förändringen tar ofta längre tid än siaren trodde, och går ibland en lite annorlunda väg. Dessutom är det naturligtvis så att många förutsägelser försvinner långt ut i det blå.2

Detta kapitel ska på ett relativt jordnära sätt kretsa kring några av de utmaningar de traditionella medierna, med aktualitetsjournalistik i fokus, står för inför framtiden. Två övergripande områden kommer att diskuteras: mediernas produktionsvillkor inklusive något om dess innehåll samt publikens förändrade beteende. Tidshorisonten är år 2025.

FINANSIERING OCH SAMARBETEN AVGÖRANDE FRAMTIDSFRÅGOR

Flera faktorer är av betydelse när man diskuterar mediernas villkor och utveckling på marknaden, det vill säga förutsättningarna för journalistiken. Den allra viktigaste utmaningen handlar om ekonomi, om affärsmodeller. Alldeles särskilt gäller problematiken tidningsbranschen, men frågorna gäller i viss mån mediebranschen som helhet då alla verkar på samma konkurrensutsatta marknad, inklusive public service-medierna. Fler medier, plattformar och kanaler leder till större konkurrens om publiken och/eller annonsörerna, och en sådan utveckling kan ingen stå utanför.

Ekonomiska möjligheter och hinder

Public service-medierna finansieras än så länge via en avgift och är således helt publikfinansierade. Avgiften är knuten till tv-apparatinnehav och eftersom tittande idag kan ske på många fler plattformar – dator, mobil, surfplatta – så kommer finansieringsformen rimligen inte att vara densamma år 2025 som idag. Förslag har lagts om att ändra finansieringen till en form av skattefinansiering, vilket skulle innebära att public service-medierna fortsätter vara publikfinansierade om än på ett nytt sätt. Oavsett om detta förslag går igenom eller inte kommer finansieringsformen förr eller senare förändras och frikopplas från tv-apparaterna.

Att vara publikfinansierad gäller många av de privata tv-kanalerna också, exempelvis Sjuan (före detta TV4 Plus) samt film- och sportkanaler. Den avgörande skillnaden är att public service-avgiften är obligatorisk medan abonnemang på andra betalkanaler är frivilligt. Så kommer det antagligen att se ut också år 2025. Det är förvisso svårare att ur ett publikperspektiv motivera en lagstadgad finansiering än en frivillig, men möjligen underlättar det om den i så fall är skattefinansierad istället för avgiftsfinansierad; det finns inte en konkret faktura att ifrågasätta eller smita ifrån.

Många svenska tv-kanaler finansieras helt av reklam, exempelvis TV4. Inom TV4–gruppen finns emellertid en mix av betal- och annons-finansierade kanaler vilket innebär att man som företag inte är beroende av en enda finansieringsform; detsamma gäller för övrigt TV3 och Kanal 5, de båda andra stora kanalerna. I årsrapporterna uttrycks ingen oro över framtiden, utan de andas snarare tillförsikt. Det är kanaler som ökar i såväl räckvidd som annonsintäkter. Att någon dramatisk förändring på så pass kort sikt som 10–15 år ska inträffa är inte rimligt att anta. The big five är SVTI, SVT2, TV3, TV4 och Kanal 5, och så kommer landskapet nog att se ut också år 2025.

Det är heller inte troligt att några större ekonomiska förändringar kommer att ske för radion fram till år 2025. Konkurrensen mellan public service-radio och kommersiell radio ser helt annorlunda ut än för tv, där Sveriges Radio står för den enda »talkanalen«, PI. Kommersiell radio har tidigare försökt skapa talad radio, men har haft svårt att lyckas. Det har knappast att göra med konkurrensen från public service, utan snarare med annonsmarknadens karaktär; annonsintäkter räcker inte för att göra talad radio i någon större utsträckning, utan kanalerna domineras istället av musik som är billigare att sända.

Problematiken med dagens affärsmodeller rör snarare dagspressen. Morgontidningarna får drygt hälften av sina intäkter från annonsörerna, och knappt hälften från prenumeranterna; för en del av de större tidningarna är förhållandet 70–30. Kvällspressen har motsatt förhållande: cirka 75 procent av intäkterna från läsarna och 25 procent från annonsörerna. Problemet när läsarna och annonsörerna flyttar till internet är två: annonsörerna följer förvisso med till nätet men inte primärt till de traditionella mediernas sajter, och läsarnas betalningsvilja är låg. Och vem ska då betala för journalistiken?3

Aftonbladet etablerades redan 1994 på internet och det är fortfarande den enda svenska dagstidning som inte har underskott från sin verksamhet på nätet. För övriga tidningar gäller att i snitt fem procent av intäkterna (2011) kommer från nätet – samtidigt som publiken i stor utsträckning är på väg dit, framförallt den yngre publiken. Branschorganisationen Tidningsutgivarna har sammanställt de betalningsmodeller som idag finns på den internationella marknaden, och flera av dem kommer inom kort, eller har redan börjat, att prövas i Sverige:4

• Freemium-modellen: läsaren betalar för exklusivt material på nätet

• Doseringsmodellen (metered model): läsaren kan läsa x antal artiklar på nätet, därefter får hen börja betala

• Digitala paket: den som prenumererar på den tryckta tidningen erbjuds ett digitalt paket som tillskott (som kostar ytterligare)

• Plattformsneutral modell: läsaren prenumererar på och betalar för innehållet, och får då tillgång till alla plattformar

• Full betalningsvägg: allt material på nätet kostar pengar att ta del av

Ingen av betalningsmodellerna har visat sig fungera särskilt väl än så länge, och fler varianter kommer med största sannolikhet att dyka upp under de närmaste åren, kanske också sådana där man kan välja vilket konkret innehåll som ska ingå i en individualiserad tidning. Betalningsviljan hos publiken är generellt låg om det inte handlar om ett exklusivt innehåll som man själv medvetet väljer utifrån sina specialintressen. För att nyheter ska kvala in som specialintressanta, måste de vara något annat och mer än den allmänjournalistik som finns i de flesta nyhetsmedier idag; en sådan journalistik kommer aldrig att gå att ta betalt för på nätet. Där är publiken van vid att innehållet i huvudsak är gratis.5

Till den ekonomiska problematiken hör också vissa av dagstidningarnas beroende av presstöd, framförallt driftstödet. Sedan några år tillbaka har EU krävt en nedtrappning – och på sikt ett borttagande – av stödet till storstadstidningarna, och det är då Svenska Dagbladet och Skånska Dagbladet som berörs.6 I övrigt har ett åttiotal tidningar driftstöd, de flesta är fådagarstidningar. Det tjugotal dagstidningar som är så kallade andratidningar på en lokal marknad ägs idag i nästan samtliga fall av förstatidningen, det vill säga den dominerande tidningen på orten. Trots helt olika villkor i övrigt, är ett gemensamt drag för alla tidningar med presstöd att de inte skulle klara sig utan detta. Oavsett ägande och geografisk spridning skulle merparten, antagligen alla, läggas ned om driftsstödet försvann – om inte någon annan finansiär träder till.7 Intäkterna från läsare och annonsörer skulle inte räcka.

Vilka konsekvenser sådana nedläggningar skulle få tål att diskuteras. Man kan å ena sidan hävda att det inte behövs mer än en tidning på en lokal marknad eller att dagstidningarnas roll i dagens samhälle inte är så viktig att ett ekonomiskt stöd behövs. Å andra sidan kan man hävda att det är viktigt med en strukturell mångfald och att även mindre tidningar med en udda geografisk spridning eller politisk inriktning ska ha möjlighet att finnas; dessa har av naturliga skäl svårt att få annonser och behöver således ekonomisk hjälp för att överleva.

Nya tjänster

Något som hänger samman med betalningsmodellerna och finansieringsproblematiken är utvecklingen av nya och helt andra tjänster än nyhetsjournalistik inom medieföretagen. En del av de stora koncernerna har satsat på radio och/eller tv och snart sagt alla har satsat på webben – inget radio- eller tv-företag har för övrigt gått motsatt väg och satsat på tryckt material.

Ett exempel på en relativt ny journalistisk tjänst är de medieföretag som i tillägg till sin betaltidning på papper satsat på en daglig gratistidning, exempelvis Upsala Nya Tidning med sin 18 minuter eller Helsingborgs Dagblad med flera editioner av tidningen City i Skåne. Genom sådana satsningar kan man nå dem som annars inte läser en tidning, och annon-sörerna får därmed tillgång till en del av publikmarknaden som annars är svår att nå.8

Det finns också stora satsningar på andra, kompletterande, tjänster. Den mediekoncern som kommit längst med sådana är Schibsted, som bland annat äger Svenska Dagbladet och Aftonbladet. Exempel på tjänster utanför nyhetsområdet är digitala satsningar som viktklubb, annonssajten Blocket, Hitta.se som är en av de sajter som snarast ersätter telefonkatalogen, konsumentsajten Prisjakt eller Let’s deal (Norge) där konsumenter går samman och får rabatter på varor och tjänster.

År 2025 kommer det som idag kallas tillväxtområden med största sannolikhet att vara tjänsteområden som ingår i alla mediekoncerner. Det viktigaste området här är utan tvekan utvecklingen av mobila tjänster, men vilka mobiltjänster som kommer att finnas i framtiden är svårt att föreställa sig idag. Det vi kan veta med någon slags säkerhet är att den tekniska utvecklingen antagligen kommer att gå fort – om vi inte hamnar i en mycket djup lågkonjunktur. Vi kan också anta att möjligheten att skräddarsy innehållet – med appar eller kanske på något annat sätt – kommer att öka, samtidigt som enkelheten och användarvänligheten kommer att göra det.

Den intressanta frågan att ställa är hur mycket av utvecklingen som kommer att handla om journalistik hos de företag som traditionellt sysslat med just det. Med tanke på affärsmodeller och hur utvecklingen har sett ut hittills, är det nog snarare kommersiella tjänster och service än journalistik som innehållsligt kommer att stå i fokus om ett decennium.9 Konsekvenserna blir att i det stora mediebruset återfinns allt mindre aktualitetsjournalistik och allt mer annat, i en salig mix av kommersiella budskap, konsumentinformation och användarskapat innehåll.

Differentiering, outsourcing och integration

Ett viktigt område i relation till ekonomi och affärsmodeller handlar om samarbeten och ägarstrukturer. De viktiga framtidsfrågorna ser här olika ut för etermedierna och dagstidningarna. Låt oss börja med etermedierna. Att ägarförhållandena skulle förändras i någon större utsträckning för etermedierna det närmaste decenniet finns det ingenting som pekar mot. Däremot är kanaldifferentiering något som vi antagligen kommer att se mer av, och det är en utveckling som vi redan befinner oss mitt i; kanalerna blir fler och mer nischade. Det gäller såväl public servicemedierna som de privata etermedierna, som gått från att vara enstaka kanaler till att vara hela grupper med kanaler. Till detta ska läggas alla digitala satsningar på olika plattformar. Varje kanal får en mindre men mer intresserad publik genom att konkurrensen ökar.10

En trend vi snarast befinner oss i början av, men som man kan anta kommer att öka i betydelse, handlar om produktionen av program. Idag är det inte på något sätt självklart att program produceras inom det mediehus som ska sända programmet, och om vi tittar i kristallkulan så kommer antagligen antalet små produktionsbolag öka i framtiden. I dagsläget finns det en hel del små sådana både på radio- och tv-sidan, men också ett antal stora företag. Många gör program både till public servicemedierna medierna och de kommersiella medierna.11 En fråga som kan resas i sammanhanget är om public service innebär företagen och dess organisation eller om det innebär ett speciellt innehåll. Svaret är inte givet, och beroende på svar kan utvecklingen betraktas på olika sätt. Dessutom bör man i en sådan diskussion inkludera de personer som tidigare traditionellt varit konsumenter; också de kan idag vara producenter. På Youtube är det möjligt att se många potentiella programmakare. Tekniken är inte längre exklusiv.

Utvecklingstendensen ser annorlunda ut för tidningsföretagen. Uppköp och samgåenden har pågått under framförallt de senaste två decennierna, och har antagligen ganska snart nått vägs ände; det finns endast några få flerdagarstidningar kvar för de stora mediehusen att köpa upp. De senaste decennierna har vi således sett en minskad strukturell mångfald, och det är idag ett fåtal koncerner som dominerar tidningsmarknaden.12

Även om den strukturella omvandlingen snart är över, så har konsekvenserna av den förändrade ägarstrukturen bara börjat märkas. Det samarbete som funnits mellan enskilda titlar inom koncernerna har hittills i huvudsak rört administration, teknik och annonsförsäljning. Vad som är relativt nytt, och med största sannolikhet kommer att öka framöver, är redaktionella samarbeten. Först ut med ett sådant samarbete var sportredaktioner – vilket påbörjades för relativt länge sedan hos ett fåtal tidningstitlar, till exempel Gefle Dagblad och Arbetarbladet i Gävle – och inom tio års tid kan vi nog räkna med att se det på de flesta redaktionella områden utom de specifika lokala nyheterna. En stor del av samarbetena sker inom tidningskoncernerna, men samarbeten finns också mellan dagstidningar och tv-kanaler, exempelvis mellan SVT och Stampens utvecklingsbolag MktMedia. Med samma ägare till radio- och/eller tv-kanaler och dagstidningar finns dessutom alla möjligheter att utveckla samarbeten rörande såväl bild som ljud och text. Ett exempel där det är möjligt är inom Bonnierkoncernen som bland annat äger TV4–gruppen samt de stora dagstidningarna Dagens Nyheter och Expressen.
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