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4.1 Finansiering av medieinnhold og virkninger pa mediemangfoldet

En god analyse av hvordan NRKs virksomhet virker inn pa konkurransesituasjonen i det
norske mediemarkedet, forutsetter solid innsikt i seertrekk ved dette markedet. Det gjelder
blant annet informasjon om hvordan finansieringsmuligheter og forretningsmodeller,
medieprodukter og mediebruk har utviklet seg over tid.

Medieinnhold finansieres pa ulike mater, og de alternative inntektskildene kan brukes alene
eller i kombinasjon. To vanlige finansieringsmater for kommersielle aktarer er annonser eller
brukerbetaling, eller kombinasjoner av disse. At kommersielle medieprodukter konkurrerer i
tosidige markeder, altsa bade i et annonsemarked og i et seer-/lesermarked, innebeerer at
forretningsmodellene skiller seg fra hvordan virksomheter i tradisjonelle ensidige markeder
blir finansiert.5® Digitaliseringen av mediemarkedet pavirker utviklingen i annonse- og
brukerinntekter og betydningen den tosidige forretningsmodellen har i ulike delmarkeder, se
naermere i punkt. 4.1.1 og 4.3. | Norge er det ogsa betydelig offentlig stette til redaktarstyrte
journalistiske medier for & fremme mediemangfold og motvirke markedssvikt.

Statens ansvar for a legge til rette for den demokratiske infrastrukturen, nedfelt i Grunnloven
§ 100 sjette ledd, er naermere beskrevet i punkt 3.1, og bade gkonomiske og regulatoriske
virkemidler blir benyttet for a legge til rette for mediemangfold. De statlige tiltakene for a
oppfylle infrastrukturkravet pa medieomradet kan i hovedsak deles i to:

e Lovgivning som regulerer institusjonene/kanalene som utgjer ytringsfrinetens
infrastruktur og rammebetingelsene for den offentlige samtalen, for eksempel
kringkastingsloven, mediestgttereguleringen og medieansvarsloven.

e Direkte og indirekte gkonomiske virkemidler som offentlig finansiering av
allmennkringkasting (finansiering av NRK og kompensasjon til kommersiell
allmennkringkasting pa tv), direkte mediestatte (produksjonstilskudd til nyhets- og
aktualitetsmedier, stotte til samiske aviser, innovasjonstilskudd til nyhets- og
aktualitetsmedier, statte til lyd- og bildemedier), fritak for merverdiavgift for nyhets- og
aktualitetsmedier og forvaltning av knapphetsgoder (for eksempel frekvensressurser
for radio).

Mediemangfoldsutvalget® definerte mediemangfold med utgangspunkt i de tre dimensjonene
avsender, innhold og bruk, en tredeling Medietilsynets arlige statusrapporter om det norske
mediemangfoldet (Mediemangfoldsregnskapet®®) ogsa legger til grunn. Avsendermangfold er
et mye benyttet mal pa mediemangfold og beskriver ulike egenskaper ved aktgrene som
tilbyr medieinnholdet. At det er et mangfold av avsendere, males for eksempel ved antall
tilbydere, spredning i eierskap, ulike typer eiere (finansieringsmodell, formalet til eierne),
geografisk spredning av redaksjonell tilstedeveerelse og sammensetning av arbeidsstokken.
Avsendermangfold i form av en bredde i de kildene som bringer nyheter eller innhold, antas
a bidra positivt til borgernes informasjonsfrihet. Innholdsmangfold dreier seg om bredde og

53 Unntaket er kommersiell radio, som har basert seg pa annonseinntekter.

54 NOU 2017: 7 Det norske mediemangfoldet — En styrket mediepolitikk for borgerne.

55 Medietilsynet: Mediemangfoldsregnskapet 2020 — Mediemangfold i et avsenderperspektiv og
Mediemangfoldsregnskapet 2020 — Mediemangfold i et bruksmangfoldsperspektiv. Farste
statusrapport om mediemangfold i et innholdsperspektiv legges frem i 2022.
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variasjon i innholdstilbudet og -tienestene fra aktgrene, og handler om bade innholdstype
(bredde programsjangre og temaer), demografi (alder, kjgnn, etnisitet etc.), representasjon
(hvem kommer til orde i mediene og hvordan), og ideer, perspektiver og syn (ulike
synspunkter og vinklinger pa temaer). Bruksmangfold er et mal pa hvorvidt borgerne faktisk
eksponerer seg for et avsender- og innholdsmangfold i sitt nyhets- og mediekonsum.

De gkonomiske virkemidlene pa mediefeltet har som mal & fremme de ulike dimensjonene
ved mediemangfoldet, men er i all hovedsak rettet inn mot avsender- og innholdssiden. Malet
er a sikre et mangfoldig innholdstilbud som er tilgjengelig for hele befolkningen, og fremme
velfungerende konkurranse og gkonomiske rammevilkar for aktgrene. Norge har et mangfold
av redaktgrstyrte journalistiske medier, bade pa nasjonalt og lokalt niva. Avis- og
radiomarkedet kjennetegnes av en desentralisert struktur med mange medietilbydere ulike
steder i landet. Tv-markedet er i stgrre grad sentralisert, der allmennkringkasternes
hovedkanaler har en sterk posisjon. Allmennkringkasterne, mediekonsernene og de mindre,
uavhengige aktgrene bidrar pa hver sin mate til avsender-, innholds- og bruksmangfoldet.
Det er viktig at mediemarkedet i tillegg til de stagrre eierne bestar av flere mellomstore og
mindre eiere, og at det finnes alternativer til de stgrste mediene i det nasjonale markedet.

Med grunnlag i gkonomisk teori og empiri antas det at ulike finansieringsmodeller bidrar til
gkt mangfold i tilbudet til publikum ved at offentlig og kommersielt finansierte akterer
fokuserer pa ulike brukergrupper. De kommersielle medieaktagrene innretter seg slik at de
oppnar starst annonse- og brukerinntekter, mens den offentlig finansierte medieaktgren ogsa
skal innrette seg mot brukere som er mindre attraktive for annonsarene, eller som er mindre
betalingsdyktige. Den offentlige finansieringen av NRK legitimeres ogsa gjennom
allmennkringkasteroppdraget®. Oppdraget beskriver hvordan NRK skal bidra til et
grunnleggende og bredt innholdstilbud for brede og smale publikumsgrupper, som er
tilgjengelig for hele befolkningen. En viktig indikator pa NRKs maloppnaelse er dermed
virksomhetens daglige dekning og bruk pa tvers av ulike grupper og segmenter i
befolkningen.

4.1.1 Tosidig forretningsmodell

Den tosidige forretningsmodellen®’ gjer at aktgrene i mediemarkedet henter inntekter fra
bade brukerinntekter og reklamesalg. Fra teori om tosidige markeder fglger det at
inntektssidene er gjensidig avhengig av hverandre, slik at prisingen pa en side av markedet,
er avhengig av lannsomheten og eksternalitetene®® pa den andre siden. | praksis betyr dette

5% NRKs allmennkringkastingsoppdrag er nedfelt i NRK-plakaten og presisert i NRKs vedtekter.

57 Beskrivelsen av tosidige markeder er delvis hentet fra Gabrielsen T. mfl. (2015)
Konkurransemessige virkninger av noe utvalgte NRK-tienester, Samfunnslivsforskning AS, Bergen
SNF, Oslo Economics (2018) Hvordan konkurransen fra NRK pavirker tilbudet til publikum, Menon
Economics (2018) Konkurransemessige virkninger i mediemarkedene av NRKs tilstedevaerelse —
nasjonalt og regionalt og Oslo Economics (2021) Konkurransemessige virkninger av NRK-tjenester i
utvalgte mediemarkeder / Rapport nr. 2021 — 48

58 En eksternalitet (ogsa kjent som ekstern virkning) er en utilsiktet positiv eller negativ virkning av en
virksomhet. Begrepet betegner samfunnsgkonomiske effekter ved konsum eller produksjon som en
eller flere aktgrers virksomhet har pa andre aktgrer, samfunnet eller andre tredjeparter, som det ikke
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blant annet at inntektene fra annonsarene har en naer sammenheng med antall brukere,
ettersom annonsgrene gnsker a na ut til flest mulig. @kt oppslutning i leser-, seer- og
lyttermarkedet kan dermed styrke medieaktgrenes mulighet for a hente inn
annonseinntekter, bade ved a tiltrekke flere annonsgrer og gijennom stgrre betalingsvilje.
Oslo Economics forklarer at hgy inntekt per leser i annonsemarkedet dermed gjer det
rasjonelt a sette en lav pris i brukermarkedet for a tilstrekke seg mange brukere og skape
hgye annonseinntekter. Ettersom de to markedene er gjensidig avhengig av hverandre, ma
medieaktarene posisjonere seg slik at de samlede inntektene fra begge sider blir storst
mulig. De kommersielle medieaktarene ma gjore avveininger knyttet til at det & ta betalt gir
feerre brukere og dermed ogsa lavere annonseinntekter enn om tilbudet hadde veert gratis for
leseren.

For annonsgrene er det ogsa av betydning hvor mange relevante brukere de ulike
medieaktarene har. For eksempel kan en utvikling med flere eldre brukere, samtidig som de
yngre og mer kommersielt interessante malgruppene velger seg bort fra medietilbudet til den
aktuelle aktgren, svekke betalingsviljen hos annonsgrene. Sett fra brukersiden kan omfanget
av annonser og hvilke annonser som plasseres rundt innholdet, ha betydning for opplevd
nytteverdi. Ogsa for brukerinntekter er det mekanismer knyttet til KPI-mal for konsum og
konvertering av kommersielt interessante malgrupper (gjerne yngre) til betalende
abonnenter. Disse mekanismene kan virke inn pa innholdstilbudet til de kommersielle
akterene. At NRKs medieinnhold er reklamefritt, apent og allment tilgjengelig, kan gi de
kommersielle aktgrene et insentiv til & differensiere sitt tilbud, noe som bidrar til gkt
mediemangfold samlet sett.

Det er ikke ngdvendigvis slik at begge sider av markedet bidrar like mye til finansieringen av
den kommersielle aktgren, og i mediemarkedet kan det veere tilfeller der aktgren kun tar
betalt enten for innholdet eller for annonser. Radio har for eksempel tradisjonelt basert seg
pa inntekter fra reklame alene. Na er det imidlertid tegn til at brukerbetaling utproves i
podkastsegmentet, men det antas at det tar tid fgr de endelige forretningsmodellene
utkrystalliserer seg.*® Reklameinntekter er ogsa tv-aktarenes viktigste inntektskilde, men de
senere arene har det veert en kraftig vekst i de kommersielle tv-virksomhetenes
brukerinntekter. Dette er inntekter fra strammetjenester, salg av kanalpakker med
premiuminnhold og distribusjonsinntekter. Pa tross av sterk tradisjon for brukerbetaling pa
papir har avisene opplevd utfordringer med overgangen til digital forretningsmodell. Den
betydelige nedgangen i opplag og antall lesere pa papir er ikke et saeregent trekk ved det
norske markedet, men et globalt utviklingstrekk. Til tross for sveert positiv utvikling i antall
digitale lesere har ikke inntektene fra digitale abonnement og annonser totalt sett veid opp
for fallet i annonseinntektene fra papir.

tas hensyn til i prisen. Ved negativ eksternalitet genererer markedet mer av effekten enn det som er
samfunnsgkonomisk optimalt, og ved positiv eksternalitet genererer markedet for lite av effekten.
Negative eksternaliteter brukes ofte som en begrunnelse for offentlige inngrep, og det produseres som
oftest for lite av varer og tjenester med positive eksterne virkninger. Kilde: www.snl.no.

59 Se neermere om dette i analysen Oslo Economics har gjort av podkastmarkedet i punkt 9.5.
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For avisene har den tosidige forretningsmodellen medfgrt at prisen publikum har betalt, har
ligget lavere enn om avisene ikke hadde solgt reklame, og da avishusene lanserte nettaviser,
var de typisk gratis & lese.®° Oslo Economics forklarer at dette trolig skyldtes en kombinasjon
av et gnske om a tiltrekke seg flest mulig brukere, umodne betalingsl@gsninger og at
konkurrerende medieinnhold fantes et tastetrykk unna. Gratis tilgang var en mate a
maksimere antall brukere og nettrafikk pa, og dermed skape hgyest mulig annonseinntekter.
Arsaken til at de fleste nettaviser likevel ikke har oppnadd Ignnsomhet utelukkende med
annonsesalg, skyldes ifglge Oslo Economics bade et hgyt utbud av annonser og at en stor
del av det digitale annonsemarkedet gar til aktgrer som Facebook, Google og andre som har
mye trafikk til sine nettsider. Oslo Economics peker ogsa pa at Google og Facebook har
lansert andre typer markedsfaring enn det avisene tradisjonelt har tilbudt, og at det derfor
ikke er hele det digitale annonsemarkedet som er aktuelt for avisene & betjene.

Siden Medietilsynets forrige utredning om NRK i 2018 er Igsningene for & ta betalt for digitalt
innhold videreutviklet, og nordmenns betalingsvilje for nyheter pa nett har gkt.®' Dette
omtales naermere i kapittel 7.6.4 og 9.6. En vesentlig andel av innholdet i de fleste norske
nettaviser, saerlig pa lokalt- og regionalt niva, er na kun tilgjengelig for betalende abonnenter.
Det heldigitale opplaget i avismarkedet vokser og utgjer i 2021 med naer 1,3 millioner over
halvparten av totalopplaget (51 prosent).6? Avisene har gkt totalopplaget fra 2020 til 2021,
mens det rene papiropplaget (seks prosent) og andelen komplettabonnement®® (43 prosent)
gar tilbake. Det rene papiropplaget har hatt en tilbakegang pa 13 prosent og utgjer i 2021 i
overkant av 150 000 opplagsenheter, mens komplettopplaget gar tilbake tre prosent til

1,1 millioner i 2021.%4 Ifglge Medietilsynets beregninger gkte de digitale
abonnementsinntektene fra 1,7 til 2,2 milliarder kroner i perioden fra 2019 til 2020, mens de
digitale annonseinntektene gkte 1,6 til 1,8 milliarder kroner i samme tidsrom.

Utviklingen der brukerbetaling far starre vekt og annonseinntektene utgjgr en stadig mindre
del av avisenes digitale inntekter, medfarer etter Oslo Economics vurdering at tosidigheten
har fatt mindre betydning for tilbydere av nyhets- og aktualitetsinnhold. Likevel mener Oslo
Economics det er grunn til & tro at abonnementsprisene fortsatt ligger lavere enn om avisene
ikke hadde hatt reklameinntekter. Samtidig er det noen nasjonale aviser som fortsatt
hovedsakelig finansieres av reklameinntekter. Selv om tosidigheten har fatt mindre betydning
i avismarkedet, mener Oslo Economics at en analyse av konkurransevirkninger av NRK, bgr
belyse effekten pa bade annonse- og brukerinntektene til kommersielle aktarer. Vider at
analysen bgr gjgres med utgangspunkt i at det er rasjonelt for tilbyderne & ta hensyn til
reklameinntekter nar de setter priser til brukerne. Se naermere om analysen av
konkurransemessige virkninger av NRKs nyhets- og aktualitetstjenester pa nett i kapittel 9.

60 Oslo Economics (2021) Konkurransemessige virkninger av NRK-tienester i utvalgte mediemarkeder
/ Rapport nr. 2021 — 48.

61 Medietilsynet (2018) NRKs bidrag til mediemangfoldet — En analyse av NRKs bidrag til innholds- og
bruksmangfoldet, NRKs samarbeid med andre medieaktgrer og konkurransemessige virkninger av
NRKs nyhets- og aktualitetstilbud pa nett

62 Kilde MBLs opplagstall for 2021.

63 Komplettabonnement gir tilgang til bade papirutgaver og digitalt innhold.

64 |bid.
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4.1.2 Paraplymodellen

| vurderingen av konkurransevirkninger i avismarkedet blir det som hovedregel lagt vekt pa at
nyhetsmedier pa ulike geografiske nivaer som utgangspunkt i stor utstrekning utfyller
hverandre som kilder til nyheter, og bidrar med ulike perspektiver og vinklinger i den
journalistiske dekningen. Dermed er det for eksempel mye som taler for at region- og
lokalmedier som et utgangspunkt ikke er substitutter, men ofte har komplementeere
egenskaper ved at regionmediene har et sterre geografisk nedslagsfelt enn lokalmediene,
samtidig som de kan ha en annen publiseringsfrekvens.

For & vise hvordan aviser pa ulike geografiske nivaer er i konkurranse med hverandre skiller
paraplymodellen® mellom fire geografiske nivaer: et nasjonalt niva, et niva for regionale
aviser eller storbyaviser, et for lokale dagsaviser og et for helt lokale fadagersaviser.
Modellen tar hensyn til at det finnes konkurrerende nummer én- og nummer to-aviser som
dekker samme geografiske omrade. Modellen gir en oversikt over hvilke aviser som kan
veere i konkurranse med hverandre pa de ulike geografiske nivaene og pa tvers av nivaene, i
tillegg til & synliggjere omrader som mangler aviser pa ett eller flere nivaer.

Avisene pa de ulike geografiske nivaene i paraplymodellen dekker normalt ulike behov og
fremstar dermed ikke som substitutter for leserne. Arsaken er at hvilket geografisk
nedslagsfelt avisen har, far betydning for sakstilfang og vinkling, og er en grunn til at aviser
med ulikt geografisk dekningsomrade er lite innbyrdes substituerbare. En riksdekkende avis
og en lokalavis er for eksempel ikke reelle alternativer. Riksdekkende medier henter saker
fra hele landet og vinkler sakene slik at de skal veere interessante uavhengig av hvor
mediebrukeren bor. Lokalmediene henter de fleste sakene fra lokalsamfunnet og vinkler dem
for a treffe innbyggerne i neeromradet. For regionale medier eller storby-/metropole medier
hentes stoffet i betydelig grad fra hele regionen, men disse mediene dekker ogsa saker av
nasjonal interesse. Vinklingen varierer og kan bade vaere regional/lokal og nasjonal. |
avismarkedet kan det vaere en viss konkurranseflate mellom enkelte aviser som har ulikt
nedslagsfelt, bredde og vinkling, fordi avisene i noen grad dekker samme saker. Ettersom
den geografiske differensieringen som kjennetegnet papiravisene, i stor grad ogsa er
viderefart for nettavisene, gjelder egenskapene ved nyhetsproduktene pa ulike geografiske
nivaer ogsa i nyhets- og aktualitetsmarkedet pa nett.

Nar de konkurransemessige virkningene av NRKs nyhets- og aktualitetstilbud pa nett og
NRKs bidrag til mediemangfoldet skal vurderes, er det dermed naturlig a ta hensyn til
differensieringsfaktorene som bidrar til at medier pa ulike geografiske omrader som regel
ikke er substitutter. Mediene pa ulike geografiske nivaer har som regel komplementeere
egenskaper og utfyller hverandre i markedet. Se neermere i kapittel 9 om betydningen
konkurranse har for mediemangfold, og den empiriske analysen Oslo Economics har gjort av
de konkurransemessige effektene av NRKs tilstedeveerelse i utvalgte markeder.

65 Modellen ble utviklet av amerikanske avisforskere, og Sigurd Hgst har tilpasset den til det norske
avismarkedet.
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4.2 Utviklingstrekk i mediemarkedet

Pa fa ar har det norske mediemarkedet endret seg betydelig. Utviklingen har sammenheng
med faktorer som digitalisering, ny teknologi, gkt global konkurranse og endringer i medienes
inntektsgrunnlag. Mediebrukerne har fatt tilgang til enorme mengder innhold, som bade kan
produseres og distribueres pa nye mater og i nye formater. Endringene har bidratt

til gkt avsender- og innholdsmangfold, og gir nye muligheter for utvikling og innovasjon i
mediene. Digitaliseringen har bidratt til en radikal endring av selve nyhetsformidlingen,
gjennom nye plattformer, muligheter for direkte interaksjon med publikum, bedre tilgang pa
informasjon og analyseverktay og muligheter for a tilby personlig tilrettelagt innhold. De fleste
medier bruker flere plattformer (tekst/lyd/levende bilder) i sin nyhetsformidling, og denne
konvergensen har ogsa bidratt til & utvide medienes innholdstilbud. Samtidig farer mengden
tilbydere og innhold, inkludert framveksten av sosiale medier, til at mediebruken er blitt mer
fragmentert, og konkurranseflatene er endret.

Med digitaliseringen er innhold blitt tilgjengelig pa tvers av landegrenser. Dermed har det
oppstatt en ny konkurransesituasjon der norske medier konkurrerer med store globale
akterer om mediebrukernes tid og bruk. Google, Facebook, Netflix, YouTube og Spotify er
alle sentrale aktgrer i det norske medielandskapet. Globaliseringen og inntredenen av store
internasjonale aktarer har utfordret norske mediers finansieringsmodeller, saerlig gjennom
tapte annonseinntekter. Siden 2013 har de globale aktgrene gkt sin markedsandel i det
norske markedet fra 7 prosent til 35 prosent i 2020.%¢ Dermed utfordres det skonomiske
fundamentet for norske medier.

Persondata er blitt en viktig ressurs for segmentering og malretting av innhold. Nye metoder
for handtering av store datamengder («Big Data») og algoritmer gir malrettet innsikt om
brukernes preferanser, bevegelser og handlingsmgnster. Tilgangen til og kunnskapen om
brukernes bruk og preferanser, sammen med hgy utbredelse og daglig bruk, har gjort store,
globale aktgrer som Google og Facebook til attraktive markedsfagringskanaler for annonsgrer
som tidligere kjopte spalteplass i aviser, radio og tv. Selv om globale aktgrer farer til mer
konkurranse om brukere og annonseinntekter, tilbyr de imidlertid ogsa verktgy som fremmer
journalistisk arbeid, spredning av innhold, kommunikasjon med brukere og abonnenter og
malrettet annonsering. Dette gir mediene nye muligheter til & hente inn nye inntekter og na ut
til nye malgrupper.®’

Selv om nyhetsmediene har fatt flere verktgy til & formidle og distribuere innhold, har det
siste tiaret veert preget av inntektssvikt, hgy grad av effektivisering og nedbemanninger.
Kostnadsreduksjoner har fart til at flere redaksjoner har kuttet dekningen av enkeltomrader,
for a spisse profilen mot omrader som bidrar til & differensiere mediene, og gker
betalingsviljen.®® Nyhetsmedienes innsnevring av geografiske og tematiske stoffomrader har

66 Medietilsynet 2021
67 Institutt for samfunnsforskning (2021) Digitalisering og medienes samfunnsrolle.

68 Dahlstrgm og Hognestad (2016). Nedbemanning som utfordring for journalistikken, Norsk medietidsskrift,
23(02)
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pa en annen side gitt rom for nye titler og redaksjoner, og har blant annet bidratt til utvikling
og utvidelser av fagpublikasjonenes innholdstilbud.®®

En sentral faktor i endringene i nyhetsmarkedet er endrede brukervaner. Blant annet er
andelen abonnement pa papiravis blitt halvert i lapet av de siste ti arene. Samtidig har
andelen nettavisabonnement gkt med 20 prosentpoeng siden 2014, fra ni prosent til 29
prosent i 2020, og bidrar til & utievne nedgangen for papir.”® Ny teknologi har bidratt til at
mediebrukerne i stor utstrekning selv bestemmer nar, hvor og hvordan innholdet skal
konsumeres, samtidig som nye medieplattformer og sosiale medier har gjort mediebruken
mer fragmentert og personalisert. Mens bruken av tradisjonelle linezere medier har gatt
tilbake eller stagnert, har bruken av stremmetjenester og mobile plattformer gkt betydelig.
Mobilen er det mest brukte medium for konsum av nyheter, og for mer enn halvparten

(55 prosent) er mobilen farstevalget nar de skal oppdatere seg om nyheter.”’

| mgte med digitale og globale endringer i mediemarkedet har konsernene klart & utvikle
effektive og brukervennlige tekniske betalingslasninger. Stadig flere nordmenn abonnerer pa
digitale medier, og en stor del av befolkningen har i dag flere abonnement for & fa tilgang til
digitalt medieinnhold. De siste arene har det veert en eksplosiv gkning i husstandenes utgifter
til kjgp av medieprodukter- og tjenester, og starst er gkningen innen stremmetjenester for tv
og film.”? Fra 2014 til 2020 er de arlig utgiftene fra en norsk gjennomsnitts-husstand mer enn
tredoblet, fra 540 kroner i 2014 til nesten 1700 kroner i 2020. @kningen innebaerer at det
ogsa har veert en positiv utvikling i betalingsviljen for digitale nyheter. Mens 27 prosent oppga
& ha tilgang til betalte nettnyheter i 2016, var andelen gkt til 45 prosent i starten av 2021.7

Ogsa norske strammetjenester, med blant annet NRK TV og TV 2 Play, har klart & oppna en
sterk posisjon i stremmemarkedet til tross for konkurransen fra flere globale aktgrer. Den
totale gkningen i bruken av strammetjenester har likevel ikke fart til gkte inntekter for de
norske aktgrene. Ifglge Kantar tilfaller bare omtrent en tredel av de totale strammeinntektene
norske strammetjenester. Av totalt estimerte 4,2 milliarder kroner tilfaller cirka 1,4 milliarder
kroner norske tjenester. Det er imidlertid en tydelig gkende betalingsvilje hos alle
aldersgrupper i befolkningen, saerlig for norsk innhold.”

Utviklingen av nye produkter, digitalt innhold og digitale lasninger ble forsterket i lapet av
koronapandemien. Nedstengingen av samfunnet flyttet deler av medieproduksjonen fra
mediehus til hjemmekontor, og eskalerte utviklingen av flere inkrementelle innovasjoner.
Direktesendinger og bruk av levende bilder i nyhetsformidlingen ble en enda viktigere del av
medienes innholdstilbud, og bidro til a utvikle nye fortellermater, formater og strategier for
videre innovasjon og utvikling.

En naermere beskrivelse av mediebruk og bruksmangfold er tatt inn i kapittel 7.

69 Halvorsen, Bjerke og Aker (2021). Mediegkonomi, mediemangfold og mediestatte.
70 SSBs Norsk mediebarometer 2020

71 Moe og Bjergan (2021). Reuters Digital News Report 2021

72 hitps://kantar.no/kantar-tns-innsikt/husholdningenes-medieutgifter-2020/
73 Moe og Bjgrgan (2021). Reuters Digital News Report 2021

74 https://kantar.no/kantar-tns-innsikt/husholdningenes-medieutgifter-2020/
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4.3 @konomisk utvikling og prognoser

| denne delen av rapporten omtales hovedtrekkene i den driftsgkonomiske utviklingen i
medievirksomhetene — bade det siste aret (2020) og i et tiarsperspektiv. Nakkeltall for NRKs
inntekter er vist samlet, da det ikke er mulig a skille ut aktiviteten knyttet til nyheter pa nett
eller til radio. Fra og med 1. januar 2020 ble kringkastingsavgiften avviklet. Fra samme tid er
NRK finansiert gjennom bevilgning over statsbudsjettet. For perioden 2020 til 2022 har
regjeringen lagt til grunn at NRKs budsjettbevilgning skal falge pris- og lannsveksten, men
med et arlig fratrekk tilsvarende effektiviseringskravet regjeringen stiller til andre statlige
virksomheter, som er 0,5 prosent per ar.

Digitalisering og global konkurranse har endret medienes gkonomiske rammevilkar radikalt.
Fram til 2017 var reklameinntekter bransjens viktigste inntektskilde.” | 2020 utgjorde
brukerinntektene fra salg av abonnementer og lignende produkter 60 prosent av bransjens
inntekter.”® Den viktigste arsaken til at andelen annonseinntekter har gatt ned, er at globale
aktagrer som Facebook og Google har kommet inn pa det norske reklamemarkedet. De
globale aktgrene har gkt sin markedsandel i Norge fra sju prosent i 2013 til 35 prosent i
2020, og hentet dermed 7,1 milliarder kroner fra det norske markedet i 2020.7"

Selv om en stadig sterre andel av norske medievirksomheters driftsinntekter kommer fra
digitale kilder, viser Medietilsynets rapport om medienes driftsgkonomi for arene 2016 til
2020 at bransjen fremdeles i stor grad er avhengig av inntekter fra tradisjonelle
medieprodukter. Naer to tredeler av avisenes driftsinntekter stammer fra produkter der
papiravisen inngar. Ifglge tall som Medietilsynet samler inn hvert ar fra bransjen, stammer
97,6 prosent av lokalradioenes driftsinntekter fra salg av reklameplass pa radioenes FM-
sendinger "8 Det er ikke mulig & tallfeste den ngyaktige andelen av tv-virksomhetenes
inntekter som stammer fra lineazere tv-sendinger.

4.3.1 Driftsinntekter

Avisene og kringkasterne omsatte for til sammen 25,9 milliarder kroner i 2020, en nedgang
pa 1,1 milliarder kroner eller 4,1 prosent fra 2019. | perioden 2016 til 2019 var det en arlig
gkning i totale inntekter, en trend som ble brutt i koronaaret 2020.

Utviklingen fra 2010, der den totale inntekten var 24,5 milliarder kroner, viser en marginal
utvikling pa 5,8 prosent frem til 2020.

2020 ble et spesielt ar for norske medier, der de kommersielle kringkasterne (kommersiell tv
og radio) og avisene reduserte driftsinntektene med henholdsvis 7,2 prosent og 3,0 prosent
fra 2019. Siden 2010 har kommersielle kringkastere gkt driftsinntektene fra 5,1 milliarder
kroner til 8,3 milliarder kroner, tilsvarende 63,1 prosent. | motsetning til kommersiell

75 Medietilsynet. @konomirapporten 2021
76 Medietilsynet. @konomirapporten 2021
7T Mediebedriftenes Landsforening

78 Medietilsynet. @konomirapporten 2021

57



NRKs bidrag til mediemangfoldet 2021 .

kringkasting, som har hatt en arlig gkning i inntekter siden 2010, har avisene hatt et arlig
inntektsfall siden topparet 2012 da inntektsnivaet var pa 15,2 milliarder kroner, tilsvarende en
nedgang pa hele 23,3 prosent. Ser vi pa utviklingen siden 2010, er nedgangen pa

20 prosent. Figur 1 viser utviklingen i driftsinntektene de siste ti arene etter type
medievirksomhet.

NRKs lisensinntekter var pa 4,8 milliarder kroner i 2010 og har gkt arlig frem til 2019, da
driftsinntektene var 6,0 milliarder kroner. | 2020 var det offentlige tilskuddet til NRK 5,9
milliarder kroner, en reduksjon fra 2019 pa 1,9 prosent. Fra 2020 ble NRKs
finansieringsmodell endret, da kringkastingsavgiften ble avviklet, og gikk fra lisensbetaling til
bevilgninger over statsbudsjettet. De siste to arene har NRK fatt gkt budsjettbevilgning i trad
med pris- og lgnnsveksten, men har hatt et arlig fratrekk pa 0,5 prosent i likhet med
effektiviseringskravet regjeringen stiller til andre statlige virksomheter.

Figur 1 — driftsinntekter for ulike typer medievirksomheter 2010-2020 i lapende priser (tall i

millioner kroner)
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Kilde: Medietilsynet

Med unntak av NRK, som finansieres over skatteseddelen, er medievirksomhetenes
inntekter i hovedsak knyttet opp mot bruker- og reklameinntekter. | det fglgende omtales
utviklingen i bruker- og reklameinntekter neermere.

4.3.2 Brukerinntekter

Avisenes brukerinntekter og inntekter som tv-virksomhetene har fra salg av kanalpakker,
abonnement pa stremmetjenester og distribusjonsinntekter, spiller en stadig viktigere rolle for
medievirksomhetenes gkonomi. Siden 2010 har brukerinntektene statt for en stadig gkende
andel av de totale driftsinntektene, fra 38,9 prosent i 2010 til 56,9 prosent i 2020. | 2017 var
brukerinntektene for farste gang stagrre enn annonseinntektene, og denne trenden har bare
fortsatt inn i 2020, da brukerinntektene utgjorde 11,4 milliarder kroner. Figur 2 viser
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utviklingen i avisenes og tv-virksomhetenes brukerinntekter og reklameinntekter fra 2010 til
2020.

Figur 2 — brukerinntekter og reklameinntekter til aviser og kommersiell tv 2010-2020 i
lapende priser (tall i millioner kroner)
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Kilde: Medietilsynet

Brukerinntektene for de kommersielle tv-virksomhetene og avisene sto for henholdsvis 1,3
milliarder kroner, tilsvarende 29,5 prosent, og 6,4 milliarder kroner, tilsvarende 43,7 prosent, i
2010. 1 2020 har summen gkt til 4,3 milliarder, tilsvarende 56,5 prosent for kommersielle tv-
virksomheter og 7,1 milliarder, tilsvarende 60,4 prosent for avisene. Det er knyttet noe
usikkerhet til brukerinntektene for kommersielle tv-virksomheter i 2020 pa grunn av
selskapsmessige endringer i NENT’®. Nedgangen i de kommersielle kringkasternes
driftsinntekter i 2020 skyldes ogsa i stor grad nevnte endringer i NENT, som blant annet star
bak P4 og TV3. Figur 3 viser brukerinntekter i lapende priser fordelt pa avis og kommersiell
tv. Kommersiell radio har ikke brukerinntekter.

791 2020 fisjonerte NENT ut deler av satellitt- og kabelselskapet Viasat. Inntektene til NENT fra det
norske tv-markedet blir til vanlig anslatt av Medietilsynet ved hjelp av opplysninger fra
konsernregnskapet og arsregnskapene til NENT for de norskregistrerte selskapene deres. Pa grunn
av kompliserte forhold rundt utfisjoneringen av deler av kabel- og satellittselskapet Viasat og endring
av prinsippene for fgring av regnskap fra 2019 til 2020 forespurte Medietilsynet BDO om et estimat for
de norske tv-inntektene til NENT for 2020. BDO gav et maksimums-anslag og et minimums-anslag
med et spenn pa 295 millioner kroner. Medietilsynet har lagt til grunn at inntektene til NENT fra det
norske tv-markedet ligger midt imellom maksimums- og minimums-anslaget til BDO. For & unnga
identifisering av sensitive opplysninger om driftsinntektene til andre tv-virksomheter kan ikke
Medietilsynet offentliggjere anslaget sitt for de norske tv-inntektene til NENT i 2020.
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Figur 3 — avisene og kommersiell tvs brukerinntekter 2010-2020 i lapende priser i millioner
kroner

Kilde: Medietilsynet

4.3.3 Reklameinntekter

Avisenes og kommersielle kringkasteres samlede reklameinntekter var pa 11,2 milliarder i
2010 og nadde sitt hgyeste niva i 2012 med 12,2 milliarder kroner. Totalt solgte disse
mediene reklameplass for om lag 7,6 milliarder kroner i 2020, en nedgang pa nesten én
milliard kroner eller 11,2 prosent fra aret for. Siden 2010 er reklameinntektene redusert med
3,6 milliarder kroner, tilsvarende 32,4 prosent, og hele 4,6 milliarder kroner eller 38,0 prosent
siden toppen i 2012. Figur 4 viser medievirksomhetens reklameinntekter for perioden 2010—
2020 i lapende priser.
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Figur 4 — medievirksomhetenes reklameinntekter (lepende priser) 2010-2020 (tall i millioner
kroner)

Kilde: Medietilsynet

Fra 2010 til 2012 gkte reklameinntektene arlig, bade for de kommersielle kringkasterne og
avisene. Fra 2012 har det derimot veert en arlig nedgang i disse inntektene. Det er likevel litt
ulikt mgnster pa tvers av typer medievirksomhet. Der avisene fglger samme manster som
totalen, med et toppar i 2012 etterfulgt av en arlig reduksjon frem til 2020, hadde radio hadde
sitt toppar i 2015 og kommersiell tv i 2017.

Fra 2010 til 2020 har avisene tapt 3,8 milliarder i reklameinntekter, tilsvarende 51 prosent. Til
sammenlikning er radiovirksomhetenes reklameinntekter redusert med kun 80 millioner
kroner, tilsvarende 13,3 prosent, mens kommersiell tv har hatt en gkning pa 260 millioner
kroner, tilsvarende 8,5 prosent. Dersom vi ser pa utviklingen siden topparene til radio i 2015
og kommersiell tv i 2017, har begge opplevd en stor nedgang, pa henholdsvis 29,2 og

15,8 prosent.

En viktig arsak til fallet i annonseinntektene er den sterke posisjonen Facebook og Google
har fatt i det norske annonsemarkedet. De to globale aktgrene har gkt sin markedsandel
med 18 prosentpoeng siden 2016 og har i 2020 en anslatt markedsandel pa 35 prosent?®,
Mediebedriftenes Landsforening (MBL) anslar at Facebook og Google hentet om lag

7,1 milliarder kroner fra det norske reklamemarkedet i 2020, opp fra 3,4 milliarder kroner i
2016.

Bade kringkastere og aviser hadde lavere reklameinntekter i 2020 enn i 2019.
Koronapandemien er en viktig arsak til denne nedgangen.

80 Kilde: Mediebedriftenes Landsforening (MBL)
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4.3.4 Kostnadsutvikling

| perioden fra 2010 til 2020 har kostnadene totalt for NRK, kommersielle kringkastere og
aviser gkt med 5,0 prosent, fra 21,9 til 23,0 milliarder kroner. Kostnadsnivaet gkte fra 2010 til
2013, da det nadde sitt toppniva med 24,1 milliarder kroner. | perioden 2012 til 2019 flatet
kostnadene ut, mens det i 2020 var et fall pa 4,0 prosent fra 2019. Figur 5 viser den faktiske
utviklingen i kostander fra 2010 til 2020 i Iapende priser.

Figur 5 — utvikling i kostnader (lapende priser) 2010-2020 (tall i millioner kroner)

Kilde: Medietilsynet

Kostnadsutviklingen har veert sveert forskjellig for ulike typer medier. Avisene har i perioden
redusert kostnadene fra 13,3 milliarder kroner i 2010 til 10,6 milliarder kroner i 2020, en
reduksjon pa 20,6 prosent. Majoriteten av nedgangen kom i perioden mellom 2012, da
avisene hadde sitt hgyeste kostnadsniva, og da de siste store innsparingstiltakene fikk
regnskapeeffekt i 2017. De siste fire arene har kostnadsnivaet veert relativt stabilt, med en
nedgang pa 3,1 prosent. Reduserte inntekter under pandemien gjorde det ngdvendig med
nye kostnadsreduksjoner i 2020. Her reduserte avisene kostnadsnivaet med 4,5 prosent fra
2019, og 2020 ble dermed aret med lavest kostnadsniva for hele perioden.

Radio har pa samme mate som avisene redusert kostnader fra 2010 til 2020 med 171
millioner kroner, tilsvarende 22,6 prosent. Halvparten av reduksjonen kom det siste aret,
sterkt drevet av effektene fra pandemien. Kommersiell tv har i perioden fra 2010 til 2020 gkt
sine kostnader med 2,8 milliarder kroner, tilsvarende 90,7 prosent. Tv-virksomhetene hadde
sitt hayeste kostnadsniva i 2018 pa 6,6 milliarder.

NRK har hatt en relativ stabil trend med arlige kostnadsgkninger fra 2010 til 2019, kun

avbrutt av en reduksjon i 2016. Over hele perioden har driftskostnadene gkt med 2,2 prosent
i giennomsnitt per ar. Lenns- og personalkostnader er en stor kostnad i NRK, etterfulgt av
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programkjgp og rettigheter. Disse kostnadene utgjorde henholdsvis 46,3 og 18,7 prosent av
totalkostnadene i 2020. Figur 6 viser driftskostnadene til NRK.8'

Figur 6 — NRKs driftskostnader 2010-2020 (tall i tusen kroner)

Kilde: Oslo Economics og NRK

Lennskostnadene i NRK har siden 2010 hatt en gjennomsnittlig arlig vekst pa 2,1 prosent. Til
sammenligning har den generelle Iannsveksten i Norge vaert 3,2 prosent i samme periode.??
Selv om aggregerte driftskostnader har ligget relativt stabilt, har det i perioden veert
vesentlige endringer i underliggende kostnadskomponenter. For eksempel har kostnadene til
programkj@p og rettigheter hatt en relativt hay gjennomsnittlig arlig vekst pa 6,5 prosent i
perioden 2013 til 2020, som har vesentlig pavirkning ettersom dette i utgangspunktet er blant
de stgrste kostnadspostene til NRK.

En viktig observasjon i regnskapet, som pavirker NRKs resultater i betydelig grad, er at
virksomhetens tap pa fordringer er blitt betydelig redusert. Mens disse kostnadene var pa
nesten 112 millioner i 2019, er det i regnskapsaret 2020 inntektsfart nesten 64 millioner.
Dette kommer av at NRK har gatt over fra lisensordning til & veere finansiert over
statsbudsjettet, noe som gjar at virksomheten ikke lenger taper pa ubetalte NRK-lisenser.
Dette reduserer de totale driftskostnadene betydelig.

Lannsomhet

Selv om driftsmarginen for aktgrene totalt sett er relativt stabil pa mellom 3,7 og 7,1 prosent,
er det store variasjoner i lannsomheten mellom ulike typer medier. | 2010 hadde radio som
eneste mediekanal negativ driftsmargin. Men radio har Igftet seg til 11,9 prosent i 2020, og

81 For perioden 2010-2012 er ikke kostnadene spesifisert pa omstillings- eller pensjonskostnader,
programkjap og rettigheter, Statens innkrevingssentral eller tap pa fordringer.
82 Kilde: Statistisk sentralbyra, lgnnsstatistikk
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hadde dermed den hgyeste Iennsomheten blant de ulike typene medievirksomheter.
Driftsmarginen til kommersiell tv har svingt voldsomt mellom 2010 og 2020, men klarte etter
noen utfordrende ar i perioden 2016—-2018 a hente seg opp igjen i 2019. Avisene har hatt
mest stabil Iannsomhet over tid med 8,8 prosent driftsmargin i 2010 og 9,5 prosent i 2020.
Figur 7 viser utviklingen i driftsmargin fordelt pa ulike typer medier og NRK.

Figur 7 — driftsmargin i prosent av lgpende priser 2010-2020 fordelt pa medier

Kilde: Medietilsynet

NRK har de siste fem arene gjennomfert flere grep og okt sgkelyset pa forbedring og
effektivisering. Dette inkluderer blant annet arbeid med nytt verktay for produksjons- og
ressursplanlegging og sterre effektiviseringsprosjekter innen innkjgp og innholdsproduksjon.
Basert pa NRKs arsresultater til og med utgangen av 2020 har NRK hatt en relativt stabil
kostnadsutvikling i perioden. Ser vi pa de siste fem arene, har NRK siden 2015 faktisk i reelle
priser hatt en kostnadsreduksjon, illustrert ved at driftskostnadene i virksomheten kun har gkt
med 0,3 prosent i gjennomsnitt per ar, noe som er betydelig lavere enn generell prisvekst pa
2,3 prosent i samme periode.?

Til sammenligning har den kommersielle delen av bransjen hatt en nedgang i driftskostnader
pa 1,1 prosent, sterkt drevet av aviser og radio. Kommersiell tv har i perioden 2015 til 2020
hatt en gkning i driftskostnader pa 3,8 prosent.

Varen 2017 pabegynte NRK endrings- og effektiviseringsprogrammet NRK2020, som
omfattet store deler av virksomheten. Programmet springer ut av NRKs langtidsstrategi, der
ett av malene er & gke andelen ressurser som gar til publisering og innhold, gjennom &
redusere ungdvendig kompleksitet i organisasjonen. NRK samlet ogsa i 2018 ressurser i en
egen enhet for strategisk virksomhetsstyring (SVS), som i dag er en aktiv bidragsyter i NRKs

83 Kilde: Statistisk sentralbyra, konsumprisindeks
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strategiske arbeid. Enheten skal vaere en padriver for utvikling, forbedring og effektivisering
pa tvers av NRK.

4.3.5 Prognoser

Mediebedriftenes Landsforening (MBL) har i samarbeid med Landslaget for lokalaviser
(LLA), Salas (bransjeorganisasjonen for samiske medier) og Norsk Lokalradioforbund (NLR)
utarbeidet prognoser for perioden 2021 til 2026 for henholdsvis avis og lokalradio. Deres
tallmateriale er utgangspunkt for dette avsnittet. Det er ikke utarbeidet prognoser for tv.

For avisene er det utarbeidet tre ulike prognoser. MBL viser til at den pagaende
digitaliseringen, konkurransen med de globale aktgrene og uavklarte regulatoriske forhold
gjer situasjonen preget av usikkerhet. Grunnprognosen (som MBL kaller middels) er basert
pa et scenario som tar utgangspunkt i framskriving av eksisterende trender i brukermarkedet,
kombinert med samtaler med aktarer i sentrale mediebedrifter og en langtidsprognose for
medienes reklameinntekter utarbeidet av Institut for reklam og medier (IRM) pa oppdrag fra
MBL. Grunnprognosen suppleres med et annet scenario, der inntektsutviklingen er noe
bedre enn grunnprognosen (Hgy), og et tredje, der inntektsutvikling er noe svakere enn i
grunnprognosen (Lav). Beregningene er gjort ved & gruppere avisene inn i ulike
avismediehus og estimere utviklingen av annonseinntekter, brukerinntekter og kostnader pa
hver av disse.4

Hgay tar utgangspunkt i en opplagsvekst som er mellom 0,15 og 1,5 prosentpoeng hayere
enn i Middels, og en fem prosentpoengs lavere digital andel i 2026 for hver av gruppene som
avismediehusene er delt inn i. Ved en lavere digital andel beholdes en hgyere del av
papiropplaget, med hgyere gjennomsnittspris som konsekvens. | annonsemarkedet er
langtidsprognosen fra IRM gkt med to prosentpoeng hvert av arene bade

for papirannonsering og digital annonsering i Hgy.

Lav tar utgangspunkt i en opplagsutvikling som er mellom 0,5 og 1,5 prosentpoeng lavere
enn i Middels og en digital andel i 2026 som er fem prosentpoeng hgyere for hver av
gruppene vi har delt avismediehusene inn i. | annonsemarkedet er langtidsprognosen fra
IRM redusert med to prosentpoeng hvert av arene bade for papirannonsering og digital
annonsering i Lav.

For lokalradio er det utarbeidet ett scenario. Det er basert pa at utviklingen fglger samme
trend som utviklingen frem til i dag. Utviklingen er videre justert for prognoser for
lokalradioenes lytterutvikling, da lytterutvikling er tett knyttet opp mot inntjeningspotensialet. |
tillegg er det gjennomfart intervjuer med bransjen og at Statistisk sentralbyras

84 Opplag over 35 000 (her inngar Aftenposten og Dagens Neeringsliv), opplag mellom 15 000 og
35 000, opplag mellom 6 000 og 15 000, opplag mellom 4 000 og 6 000, opplag mellom 1 000 og

4 000, Riks (her inngar ogsa de samiske avisene), VG, Dagbladet, Dagbladet Pluss og Nettavisen
Mediehusene som inngar i de ulike gruppene, er behandlet likt med hensyn til andel digitale
abonnenter, gjennomsnittlig pris og lgssalgsutvikling, giennom at gjennomsnittet for gruppen er lagt
til grunn for beregningen.
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konjunkturprognoser er inkludert i fremskrivingene.®® Resultatene er oppsummert i figur 8 og
viser utviklingen i driftsresultat for tre scenarier for avis og ett for lokalradio.

Figur 8 — prognoser for driftsinntekter avis og lokalradio 2020—-2026 og lgpende priser (aksen
til venstre: avis, aksen til hgyre: radio) (tall i millioner kroner)

Kilde: Mediebedriftenes Landsforening og Norsk lokalradioforbund

Scenarioene for avis estimerer at avismediehusene far et samlet negativt driftsresultat pa
1,1 milliarder kroner i 2026 i Middels scenario. | dette scenariet gker driftsinntektene med
37 millioner kroner, tilsvarende 0,3 prosent fra 2020 til 2026, mens driftskostnadene aker
med 17,7 prosent. | Hgy blir det samlede driftsresultatet i 2026 ogsa negativt og ender pa
-283 millioner kroner. Her gker driftsinntektene med 865 millioner, tilsvarende 7,7 prosent i
perioden, mens driftsinntektene gker med 17,7 prosent. | Lav blir driftsresultatet i 2026 pa
—1,8 milliarder kroner. Kostnadsgkningen er den samme som i Middels og Hay, mens
driftsinntektene har en nedgang pa 701 millioner, som er 6,2 prosent lavere i 2026 enn i
2020.

MBL trekker frem at konkurransen fra globale digitale sosiale nettverk og plattformer som
Google og Facebook om digitale annonseinntekter og brukere, er avgjgrende for medienes
inntektsutvikling fremover, og dermed ogsa evnen til a finansiere journalistikk. Betydningen
av data om brukere er stor og gkende. Det er forventet at brukerinntektene gker, seerlig de
digitale brukerinntektene, mens faerre abonnerer pa papiraviser.

NLRs prognoserte utvikling for lokalradiogkonomien viser at lokalradiovirksomhetenes
samlede driftsinntekter forventes a falle gradvis gjennom hele framskrivingsperioden, mens
driftskostnadene gar motsatt vei. Denne prognosen viser en negativ inntektsutvikling pa

85 SSBs konjunkturprognoser strekker seg ikke lenger enn til 2024. Prognosen for 2024 er derfor lagt
til grunn for de to pafglgende arene.
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38 millioner, noe som utgjgr minus 17,7 prosent i perioden 2020 til 2026. For lokalradio er
det lyttertallene som i sterst grad pavirker den fremtidige inntekten. Lavere lyttertall gir lavere
reklameinntekter. Lokalradioenes kostnader kommer til & gke, herunder prisen pa
arbeidskraft samt pa varer og tienester. Utgifter knyttet til kringkastingsdistribusjonen har gkt
betraktelig ved innfaringen av DAB. Sendekostnader utgjer na en vesentlig sterre andel av
lokalradioenes samlede utgifter enn nar lokalradioene utelukkende sendte analogt. Det er
forventet en sterk gkning i sendekostnadene etter hvert som flere aktarer tar digitale steg, og
som fglge av investering i nye digitale senderanlegg. NLR forventer at kostnadene samlet
stiger med 18 prosent frem mot 2026, fra 205 millioner kroner i 2020 til 249 millioner kroner i
2026.

Det forventes fundamentale endringer i teknologi, publikumsbruk og markedet ogsa
fremover. Det er grunn til & tro at endringene kommer til & pavirke og endre forutsetningene
ogsa for NRK, og dermed ogsa deres mulighet til & kunne oppfylle
allmennkringkastingsoppdraget. Tidligere kunne allmennkringkastingsoppdraget lgses
gjennom en bevisst sammensatt avsenderstyrt meny, hvor attraktivt innhold trakk publikum
inn til folkeopplysning. Slik er det ikke lenger. For & na ut til publikum i dag kreves i stadig
starre grad at NRK klarer a levere et tilbud som publikum aktivt velger i konkurranse med
annet attraktivt innhold. NRK konkurrerer nd mot et voldsomt globalt marked med en overflod
av tilbud, til dels med hay kvalitet, men i begrenset grad med utgangspunkt i norsk
virkelighet.

| likhet med allmennkringkastere i andre land star NRK i en krevende omstillingsperiode. De
tradisjonelle plattformene brukes av stadig feerre, men ma ivaretas samtidig som de digitale
plattformene som vokser sterkt, ma styrkes.®® Dette er en utfordring med stor betydning for
innholdsstrategi, publisering, teknologi og hvordan NRK skal kunne na alle i samfunnet.

NRK fremhever fglgende seerskilte omrader som gjgr at virksomheten mener det er
urealistisk a forvente at effektivisering, kutt i bemanning, utsetting og generell effektivisering
kan tilfare innholdssiden gkte ressurser i samme stgrrelsesorden som de siste arene:®’

o Okte kostnader og oppbygging av kompetanse knyttet til digitalisering og publisering
av innhold.

e Forventning om en langt stgrre gkning i ressursbehovet knyttet til innovasjon,
plattformer, produkt og publisering enn potensielle effektiviseringsgevinster i
administrative systemer og it.

o Vesentlig gkte rettighetskostnader — generelt og knyttet til ulike senderettigheter som
eksempelvis sport.

e Produksjon av innhold til norske barn, da konkurransen om barna er global.

NRK peker pa at fremtidsutsiktene for markedet NRK opererer i, gjgr det vanskelig for NRK a
opprettholde sin posisjon, bruk og omdgmme gjennom produksjon og publisering av norsk

86 SSBs Norsk mediebarometer 2020
87 NRKs svar pa Kulturdepartementets oppdragsbrev datert 13. januar 2021 om styringssignal for NRK i perioden
2023-2026. Side 25-26.
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innhold med mindre inntektene justeres.® NRK viser eksempelvis til at den historiske
utviklingen i tilskuddet mellom 2015 og 2020 var lavere enn den generelle Ilgnnsveksten i
Norge, med henholdsvis 1,1 og 2,3 prosent.?® NRKs vurderinger stgttes av Oslo Economics i
deres rapport om effektiviseringsarbeidet i NRK: «Var vurdering er samtidig at budsjettkutt vil
kunne medfgre risiko for svekket oppfyllelse av samfunnsoppdraget. Budsjettkutt méa ikke
forveksles med effektivisering, og det er ikke utenkelig at risikoen for svekket méloppnéaelse
vil vaere starre de neste fem arene, enn i tidligere perioder.» *°

88 NRKs svar pa Kulturdepartementets oppdragsbrev datert 13. januar 2021 om styringssignal for NRK i perioden
2023-2026. Side 24.

89 Kilde: Statistisk sentralbyra, lgnnsstatistikk

9 Oslo Economics rapport, Evaluering av NRKs arbeid med effektiv drift, 2021
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