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Tittarutveckling 2025
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Linjara TV-tittandet fortsatter att minska

TV: Genomsnittlig tittartid i minuter per svensk (3-99ar)

CAGR 2018-2022
-3,6%

114
minuter

2022

CAGR 2022-2025
-6,9%
1

104 98
minuter minuter

92
minuter

2023 2024 2025



”Stabil” svensk nedgang — jamfort med dvriga varlden

Trend per varldsdel - genomsnittlig tittartid (minuter)

Genomsnittlig daglig tittartid (min), per varldsdel
Killa: Glance Mediametrie One TV Year in the Workd Report 2025
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Farre tittar varje dag och darmed minskar tittartiden

TV: daglig rackvidd % (3-99 ar) TV: “tittarnas tittartid” i minuter (3-99 ar)

2022 2025: - 4,5% per ar 2022 2025: - 2,5% per ar

CAGR 2018-2022

CAGR 2018-2022
_3'6* I I I “m I I

2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025
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Aldre generationer fortsatter att titta pa TV

Aldersférdelning fran 1995 till 2025

1995-2005: 2015-2025:
Ingen storre forandring Har sker den stora forandringen
1995 2005 2015 2025
3-14 ar
15-24 ar

25-39 ar

| |
6% m 40-59 &r
m 60+ ar

7%

%



Man tittar mindre frekvent pa TV

[ Av dem som tittar pa TV varje vecka: ]

Genomsnittlig frekvens per vecka Andel som tittar minst 5 dagar per vecka
65% 67%
5,2 51 60% 61%
’ 4,7 4,7 55%
48%

1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025

Frekvensen avser endast livetittande och tittare som ingar i veckorackvidden



Video In Home

43
I Totala tittandet stabilt — streaming tar mark

[ Avser data for helar ] All videokonsumtion

pa TV-skarm fro m
2020

z 4
=.

28
31

11
11

163
154 157 s 153
143 148 e 146
134

113

103

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Gnmsn daglig tittartid (min) 3-99 ar

166

:?;f//

130 130
min min

BN
.

M Tittande pa TV-sdndningar i realtid pa TV-skdrm i hemmet MW Tittand e pa TV-sdant innehall i efterhand pa TV-skdrm i hemmet

H Tittande pa annat videoinnehall pa TV-skarm i hemmet



Video In Home

43
I Totala tittandet stabilt — streaming tar mark

[ Avser data for helar ] Inkl. digitala skdrma
fran 2024
Gnmsn daglig tittartid (min) 3-99 ar

182
min
min
4
28
11
157 160 158
141 141 144 148 147 0
113

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

mTittande pa TV-sandningar i realtid pa TV-skdrm i hemmet m Tittande pa TV-sant innehall i efterhand pa TV-skarm i hemmet

HTittande pa annat videoinnehall pa TV-skdrm i hemmet = Tittande pa annat videoinnehall pa digitala skdrmar (mobil, tablet eller dator) i hemmet

CMMS



Video In Home

43
I Totala tittandet stabilt — streaming tar mark

[ Avser data for helar ]
Gnmsn daglig tittartid (min) 3-99 ar
182 183

166

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

28

11

mTittande pa TV-sandningar i realtid pa TV-skdrm i hemmet m Tittande pa TV-sant innehall i efterhand pa TV-skarm i hemmet

HTittande pa annat videoinnehall pa TV-skdrm i hemmet = Tittande pa annat videoinnehall pa digitala skdrmar (mobil, tablet eller dator) i hemmet
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Linjar TV - TV4 ar fortsatt storst

Andel % av tittartiden pa TV (3-99 ar)
dag under 2025
Observera den mindre skalan

0,
36% 38% 0.7%
) 0,7%Q ™
33% | 33% ’ 0,6%
0,5% Schibsted vaxer

0,5% 0,5% mest 2025

0,3%

14% | 14% 14% 12% ¢

Viaplay Group Warner Bros. Disney Paramount Schibsted
Discovery

TV4 hade 38 procent av
tittartiden en genomsnittlig

N 2024 m2025 W 2024 m 2025



Cross-Platform

]

I Linjar TV och Playtjanster: TV4 har mest tittartid -

TV: Genomsnittlig tittartid minuter TV och Play: Genomsnittlig tittartid minuter

2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025
SVT TV4 SVT TV4

44 min

41 min 41 min 43 min

M Broadcast exkl. Play

M Playtjanst




Video In Home

73
Daglig konsumtion av all video i hemmet

2025 - Daglig rackvidd % 3-99 ar

Avser endast videotittande, ej annan anvandning.

Rorligt pa sociala medier har
en hog daglig rackvidd. 27%
ser pa rorligt pa Facebook
eller Instagram varje dag

39%
31% N 30%
27%
19% 19%
e e e e e e 16 1 16 16 06 0% 0%

Ky o ot RN 0 C R R D @ 6 @ RN o o
S @@ ‘\S& 0{0 04 soo é{\ \‘: é@b Qe»“\ ';i_'\ (;\60 0« Q\be' ﬁt o"o (9{0 -{6’0 6\0‘ ¥ é&.\'@ Q~Q\ N +\°
N & A & < 0 > & < x Q & & L < e ) ) oM Q®
S o @€ S & & v & & ¢

Q\Q *0‘9 ¢ 2 @ 6\ {\Q 6\\ $°° V’Q' By .@9
\Z ) L& o 4 ) >
(\e} (\‘;@ e & e&c ng’b
N N

&’b s \)‘b



Video In Home

O
Veckokonsumtion av all video i hemmet

Mediebolag med linjara
kanaler och playtjanster
genererar manga tittare.

2025 — Veckorackvidd % 3-99 ar

6% Avser endast videotittande, ej annan anvandning.

W Veckorackvidd (%
56% oo (%)
41% 41% 40%
26%
19%
I 17% %  15%
1% 0% 0%
l...------__—— N : ’
Q

A o (’ & A " *
N ¥ R ot U S @ L @ ¢ ¢
) @0 éé eﬂo K ’sz e’p é@ \"(\ Cr e‘o {é (9\60 \0« *Kb QQ \Q (’§° 4\\" .c!lo‘ v §) 6\ Q\ QQ\Q ®+\o
‘éb‘ SO NP Nt » & © & L & & & < x° © )
L o & S & ¥ & 9 & o
I & 2 & & & <° N S &
< & S 4 & S S
R \o‘} R ?‘@% ®
@‘b



Vecko- och daglig konsumtion av all video i hemmet

Mediebolag med linjara
kanaler och playtjanster

ST G HHE 2025 — Vecko- och daglig rackvidd % 3-99 ar

Avser endast videotittande, ej annan anvandning.

Video In Home

03

66% Meta sticker ut
56% med hogt dagligt m Veckorackvidd (%)
o 53% tittande. m Daglig rackvidd (%)
41% 41% 40%
26%
19%
I 17%  15%  15%
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Video In Home

S
TV/Play-tjanster tappar- renodlade streamingtjanster @\
och social video 6kar

All konsumtion i hemmet 2025 jamfort med 2024 - daglig rackvidd % (3-99 ar)

Avser endast november och december 2024- 2025.

41%

-28%




Program




2025: De mest sedda TV-programmen star sig fran ar till ar

Datum

2025-05-17
2025-03-08
2025-12-23
2025-12-24
2025-02-07
2025-12-01
2025-03-28
2025-03-02
2025-07-17
2025-12-10

Bolag
SVT
SVT
TV4
SVT
SVT
SVT
TV4
SVT
SVT
SVT

Titel

EUROVISION SONG CONTEST F
MELODIFESTIVALEN 25 FINAL
BINGOLOTTO

KALLE ANKA OCH HANS VANNE
PA SPARET

JULKALENDERN 2025 TIDSTJU
MASKED SINGER SVERIGE
VASALOPPET

FOTBOLL EM D STUDIO

NOBEL 2025 BANKETTEN

TV
4 152 000
3 962 000
3 029 000
3 108 000
2 367 000
1421 000
2 352 000
2 389 000
2421000
2 383 000

Play
1 058 000
1 066 000
580 000
269 000
697 000
1 811 000
771 000
683 000
678 000
470 000

Total rackvidd

4 617 000
4 403 000
3474 000
3227 000
2918 000
2 909 000
2 883 000
2 877 000
2 865 000
2 687 000



Datum

2025-02-01
2025-11-01
2025-01-02
2025-12-27
2025-10-30
2025-05-11
2025-12-02
2025-12-13
2025-09-04
2025-08-21

De mest sedda nya programmen 2025

Kanal
SVT
SVT
SVT
SVT
SVT
SVT
SVT
TV4
SVT
TV4

Rackvidd for bade TV och Play

Titel

GRANSFALL

VI PA SALTKRAKAN

ARET VAR 1975

JAG FOR NER TILL BROR

SA BYGGDES SVERIGE
SVERIGE OCH KRIGET
DOKUMENT INIFRAN HATET
KORSLAGET TILLSAMMANS MOT CANCER
SKAVLAN OCH SVERIGE
SVERIGES DUMMASTE

TV

1 894 000
1337000
1787 000
1123 000
1305 000
1325000

938 000
1449 000
1240 000
1187 000

Cross-Platform

Play Total rackvidd

349 000
793 000

90 000
840 000
643 000
552 000
820 000
292 000
522 000
536 000

2176 000
2 043 000
1 850 000
1 836 000
1 825 000
1733000
1678 000
1677000
1674 000
1 638 000

]



Dyr fiktion far gora

plats for egna
produktioner

Andel av tablan
Magasinprogram*
Fakta

F|Imer

AR R R F R F N R _N_ N _R_N_N_N_R_§_N_BR_N_N_R_F§_N_R_F§_J§_R_B_§_ N _R_J§_N_R_J§_J§_R_B§_§_JN_R_J_N_B_§_ N _§_ § ]

Tecknat mm
Nyheter

IReallty
I Underhallnmg/tavlmg

* tex Nyhetsmorgon, Gokvall

TV-serier: sander mindre och bidrar mindre till tittande.

Magasinprogram: Sander lika mycket och bidrar mer.

Nyheter: Sander mindre och bidrar mer.

Underhallning: Sdnder mer och bidrar mer.

Sport: Sander lika mycket och bidrar lika mycket.

Bidrag till tittandet 2015/ 2020] 2025
Magasinprogram 7% 10% 15%
Fakta 23% 25% 20%
Filmer | 11% 9% __ _ 7%
TV-serier 17% 14% 12%
Tecknat mm 4% 2% 1%
Nyheter 10% 12% 14%
sport | 10% ____ 8% ___11%
Reality 6% 6% 7%
Underhdllning/tavling | 11% _ 13% __ 13%
Ovrigt 0% 0% 0%
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Social video




Video In Home

73
Social video tar uppat 1/5 av tiden trots korta format

Andel av tittartiden (%) 2025 i hemmet i olika malgrupper

3-99 ar 62% 18% 10% 10%

3-14 ar 38% 42% 12% 8%
. T | 1
15-24 ar 28% 38% 21% | 13%
|
25-39 ar 36% 33% 16% 15%
40-59 ar 52% 24% 12% 12%
60+ ar 83% Tl 5% 7%
W Bade TV+VOD MW Bara VOD/Online Social video Ovriga



Video In Home

73
Aven aldre dgnar allt mer tid at social video

Forandring av tittartid - all videokonsumtion i hemmet
2025 jamfort med 2024 (3-99 ar)

Avser endast november och december 2024- 2025.

3-99 ar 15-24 ar 60+ ar

132 142

Bide TV+VOD VOD -5% Bade TV+VOD VOD -12% Bade TV+VOD VOD -4%

IW
-~

I

1

Social Video +18% Social Video +66% Social Video +35%

[y
~

Bara VOD/Online +6% Bara VOD/Online +26% Bara VOD/Online +31%

a% N 2024 Nov/Dec Bvri
+ vriga
° W 2025 Nov/Dec 8

N 2024 Nov/Dec
2025 Nov/Dec

M 2024 Nov/Dec ('.")vriga +43% ﬁvriga +12%

[y
~

M 2025 Nov/Dec

%
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Betalda streamingtjanster




Trend & Tema

Tillgangen till betaltjanster - utvecklingen har planat ut

Ca. 80 % uppger
att de har tillgang

till minst en

Tillgang till betaltjanster sl

Andel som uppger att de har tillgang till en betaltjanst i
hushallet av befolkningen 9-99 ar

90%

80%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025



Trend & Tema

Antalet betaltjanster i hushallen vaxer inte langre

. ° Hushallen har i
Antal betaltjanster i hushallen snitt tillgang til

3 betaltjanster

3,5

3,0

2)

[#)]

2

©

1l

[#)]

1l

o

0}

[#)]

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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Trend & Tema

Allt fler valjer betaltjanster med reklam

31% uppger att
de har tillgang
till minst ett

Andel av befolkningen som har minst en HVOD-tjanst HVOD-tjinst

Jamforbart
| 29%
26%
i 23%
N 21%
11%
l i
i
2023 Q4 2024 Q1-Q4 2025 Q1-Q4



Reklampaketskunder dkar inom alla betaltjanster

Viaplay har dubblerat
tillgangen till HYOD
bland sina kunder

Av dem som har tillgang till respektive tjanst — tillgang till HYOD
202404 m2025Q4

43%
35%
0,
31% 31% 33% 32%
24% 25%
20%

Andel Viaplay Andel HBO Max Andel TV4 Play+ Andel Discovery+ Andel Disney Plus Andel SkyShowtime
HVOD HVOD HVOD HVOD HVOD HVOD

Trend & Tema



Reklam

Reklammarknaden framat




IRM — Digitala annonseringen vaxer i allt hogre takt

Annonsinvesteringar miljoner kronor (I6pande priser)

B Broadcast-TV H Online Video Social Video *: Social video fér 2017-2022 framtaget av MMS,
baserat pa redov. andelsutveckling Social Video vs. Sociala ndtverk.

sy

|

e

43%
39%

35%

31%

B R

20%

86% 83%

100% [ 100% J§ 99%
100%
117171 II

& e & &
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Kalla: IRM Media "\
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Sakrar framtiden




MMS

MMS finns for att sakerstalla
kvalitet, stabilitet och
transparens pa den svenska
mediemarknaden, vilket skapar
ett omsesidigt fortroende
mellan branschens olika
aktorer.

Skapa och forvalta en av
branschen fullt accepterad och
anvdand medievaluta

for rorlig bild, oavsett plattform
och situation.

J

CMMS



I Ny matning —
bakgrund




Overgripande mal

Fanga sa mycket
videokonsumtion som
mojligt

Oka flexibiliteten och séinka
trosklarna

%)



Matldsningar




Nuvarande matning

Modelling:

Metadata
from MMS

MMS dataleveranser




Kommande matning — fran och med 2027

Metadata
from MMS

Data
processing
and
modelling.

mdéjliga utvecklingstilldgg



Hur nar vi

dit?

Rekrytering av ny panel

Tester av matteknik och regelverk
Nya datafldden

Marknadsbehov

Modell och berakningsregler
Forberedelse av analyssystem



Tidslinje

Januari 2026

Lopande kommunikation

Information i olika
forum, seminarier och
|6pande dialog med
kunder.

maj

Forse systemagare och
kunder med testfiler
och berakningsregler.

Testdata

Januari 2027

aug- dec

Dela analyser

och utfall med MMS
Referensgrupp. Samt
preview i
analysverktyg under
november.

Go Live 1:a januari 2027




Fragor eller funderingar
- hor garna av er till oss

Karina Malmsten
Karina.malmsten@mms.se

Danielle Aldén
danielle@mms.se

Tobias Egge
tobias.egge@mms.se
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