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Abstract

This study was carried out in an attempt to investigate the changing business models of
Swedish newspapers. Swedish newspapers have only in the past five years begun thoroughly
altering their business model, primarily by monetizing their digital offerings in a meaningful
way. It’s evident that the technology for doing this did not come about within this timeframe,
but rather much earlier. This begs the question as to why newspapers have waited so long to
alter their business model for the digital age. The study aims to offer a deeper answer to the
question than merely observing financial facts.

The study analyzes the question from the perspective of the businesses themselves. A case
study of the newspaper Géteborgs-Posten was carried out. Interviews and data from
Goteborgs-Posten along with more general data from other firms in the market are interpreted
and analyzed to answer the research questions.

The study finds that the most likely explanation for adverse conditions in the industry is that
incomes have decreased faster than the costs of producing those incomes have been able to be
decreased. The relationship between the two has not proved to be linear. The study also finds
through analysis with the VERA model that the increased digitalization has adversely
affected the value offering of the printed newspaper, primarily by devaluing the printed
newspaper’s unique value offerings as compared to its digital counterpart. This is true for
both readers as well as advertisers. A key factor is that digital and printed newspapers offer
the same content through different means, and that the digital means have directly devalued
the printed equivalents by comparison. This devaluation is seen as the main reason why
newspapers have seen a more rapid loss of income.

The study concludes that Swedish newspapers have had to change their business model out of
necessity rather than choice. This necessity has been brought about by rapidly changing
business conditions, which in turn have been brought about by the fundamental change in the
value offerings of the traditional products of newspapers due to digitalization.
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Ordlista

Dagstidning

En dagstidning &r, enligt definition fran lagen om pliktexemplar, “en skrift som utgdr allmidn
nyhetstidning av dagspresskaraktar med reguljar nyhetsformedling eller allménpolitisk
opinionsbildning, som normalt kommer ut med minst ett nummer varje vecka, jamte
tillhdrande 16psedel och bilaga.” (Sundberg, 2014). Denna definition inkluderar bade de
tidningar som kan syftas pa som ‘kvillstidning’ och de som kan syftas pa som
‘morgontidning’. Distinktionen mellan dessa tva begrénsas till vilken tid pa dygnet de
traditionellt sett trycks.

Digitalisering

Nationalencyklopedin definierar digitalisering som ett begrepp som innebér att material av
skilda slag omformas for att kunna bearbetas i dator.” (Nationalencyklopedin, 2018). Det
betyder att digitalisering innebdr integration av informationsteknik in i branscher som
traditionellt sett inte anvant digital teknik.



1. Bakgrund

Sedan den fick genomslag i Sverige under andra halvan av 1800-talet har dagstidningen
forblivit sig lik. De traditionella medierna har lange haft vad som kan liknas vid ett monopol
pa informationsspridning (Karlsten, 2017). Sedan dess har samhéllets utveckling i mangt och
mycket lamnat den tryckta tidningen oberdrd. Tidningarnas affarsmodell gick sedan lange ut
pa att forsorja sig pa annonsforsaljning till annonsérer som ville komma at tidningarnas
natverk av lasare, och upplageintakter fran lasare som inte hade nagra andra alternativ att
véanda sig till. Denna affarsmodell har lange lamnats oférandrad, eftersom intékterna inte
visat nagra tecken pa att minska.

En forandring kan nu vara pa vég, vare sig tidningarna onskat det eller ej. Det nya millenniet
har stéllt denna ytterst traditionella bransch infor sin kanske storsta utmaning hittills. Den
digitala revolutionen har ifragasatt den tryckta papperstidningens affarsmodell, och nu
behdver tidningarna mer an nagonsin bevisa sitt varde som institution.

Tidningarna har i den digitala tidsaldern inte i grunden gjort om sin affarsmodell, bara flyttat
den online. Annons- och prenumerationsintékter styrs i 6kande grad 6ver mot digitalt snarare
an tryck, men logiken bakom affdrsmodellen &r densamma. Den digitala omstéllningen &r i
full gang for tidningarna. Trots detta har en 6verforing av den langlivade affarsmodellen inte
gett fullgott resultat. Tidningarna erbjod lange gratis tillgang till sina hemsidor, vilket inte
langre verkar aktuellt (Karlsten, 2017).

Att ta betalt for sina digitala erbjudanden &r for de flesta stora svenska dagstidningar alltsa
nagot relativt nytt. Aftonbladet var forst ut redan 2003 (Ovander, 2018), men deras
konkurrenter har vantat betydligt langre. Dagens Nyheter borjade ta betalt for digitalt innehall
forst 2012 (Schori, 2012). Samma ar inforde Goteborgs-Posten sitt forsta digitala erbjudande.
Den sa kallade eGP ar en digital version av den tryckta tidningen som levereras via e-mail i
PDF-format eller via Goteborgs-Postens app (Wedel, 2018). Att ta betalt for den digitala
webbsidan GP.se drdjde till 2017 (Bohlin, 2017). Svenska Dagbladet bdrjade ta betalt 2013
(Medievarlden, 2013). Sydsvenska Dagbladet inférde en betalmodell 2016 som sedan togs
bort samma ar, men aterinfordes foljande ar (Holmin, 2017). Aven flera mindre lokala
tidningar, sasom Nerikes Allehanda (Johansson & Back, 2017), Norrkdpings Tidningar
(Lindberg & Olauson, 2017), och Uppsala Nya Tidning (Hellberg, 2017), inférde
betalmodeller 2017. Dagens Industri inforde betalmodeller under 2015 och 2016 (DI, 2017).
Expressen tar annu inte betalt for sitt digitala innehall, men bekraftade i juli 2018 att en
betalmodell snart ska inforas (Kihlberg, 2018).

Att tidningar, bade stora och sma, i stérre utstrackning anvander nya modeller for att ta betalt
digitalt tyder pa en bred omstallning i hela branschen. Affarsmodellen star under forandring.
Detta agerande vacker fragor. Att Aftonbladet inforde en betald digital modell redan 2003
visar att teknologin for att genomfora detta inte ar ndgot nytt. Det finns inget som tyder pa att
samtliga tidningsutgivare inte hade kunnat géra detsamma under tidigt 2000-tal. Sa varfor har
nastan alla bara borjat infora sadana system de senaste fem aren? Vad har en sadan
omfattande omstallning for en produkt som sett snarlik under hundratals ar egentligen for
implikationer for produkten? Vad svaret dn ar sa ar det digitalisering som star bakom denna
foréandring.



2. Problemdiskussion

2.1. Problematisering

Att digitaliseringen framtvingat forandringar i flera branscher ar tydligt. Till exempel har pa
senare ar uttrycket *butiksddden’ blivit allt vanligare. Uttrycket syftar pa den stora méngd
butiker inom detaljhandel som tvingats stanga pa grund av kundernas andrade preferenser
mot nathandel. I Sverige har handel som del av stdders oms&ttning minskat med 10% de
senaste fem aren (Branstrom, 2017), och fram till 2025 forvantas sa mycket som 49,000 jobb
forsvinna och 11,000 butiker stanga (Bjork, 2018). Stangda butiker &r ett handfast bevis pa de
konsekvenser som en 6kad digitalisering har for svenskt néringsliv, men férandringarna
stracker sig langre an sa.

En annan del av naringslivet som kant av dessa forandringar pa liknande satt ar just
dagstidningen. Branschen har sett stora utmaningar under det nya millenniet. Sedan 2000-
talets borjan har en femtedel av de journalister som jobbar pa tidningar forlorat sina arbeten,
och intakter faller i 6kande takt (Saba, 2009). De senaste 20 aren har den amerikanska
journalistkaren minskat med 20,000 jobb (Purdy, Wong, Harris, 2016). | andra lander, som
Norge, har nedgangen varit mindre dramatisk, men anda pagaende i samma riktning (Slaatta,
2016). Aven i Sverige syns motgangarna som forandringen skapat. 2016 tvingades Stampen
Media, som ger ut ett flertal tidningar i vastra Sverige, in i rekonstruktion efter att ha
misslyckats med att betala sina skulder. Metro blev 2011 tvungna att lagga ned sin utgava
som nadde hela landet, for att fokusera helt pa utgavor i storstaderna.

De utmaningar som dagstidningar skulle stéllas infor identifierades pa ett tidigt stadium.
Redan under tidigt 2000-tal stalldes fragan hur tidningar skulle kunna anpassa sig i en digital
ekonomi (Clemons & Lang, 2003; Riley, 2006). En total franvaro av tryckta tidningar i
framtiden sags som en sjalvklarhet. Fragan stalldes om tidningarna skulle kunna stalla om till
en fullstandig digital distribution tillrackligt snabbt for att ens Gverleva. Som vi nu vet sa
finns den tryckta tidningen fortfarande kvar, men de utmaningar som identifierades for mer
an ett artionde sedan har blivit verklighet. Problemen &r de som forutspaddes — minskande
annonsintékter och minskad cirkulation. Vidare verkar det som att lasare forflyttat sig till
digitala plattformar betydligt snabbare &n véntat, och alternativa nyhetskallor har sett tillvaxt
(Saba, 2009).

Dessa utmaningar kan inte underskattas, men det ar inte bara svarigheter som tidningarna star
infor. Digitaliseringen har ocksa inneburit helt nya mojligheter att formedla nyheter. En flytt
fran tryck till digital har skapat en ny, mer aktiv typ av konsumtion. Detta visar sig framst i
integrationen av social media, som Wikstrom & Ellonen (2015) undersokte. De fann att
integrationen av den digitala sfarens unika mojligheter i grund och botten fordndrade
vardeerbjudandet av tidningen. Att lasare sjalva skulle kunna vara delaktiga i nyhetsflodet via
kommentarer och delning via sociala medier ar nagot helt frammande inom tryck, och ar helt
enkelt inte mojligt i den passiva lasformen som en tryckt tidning erbjuder. Att digitalisering
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kan ha forandrat hur en tidning erbjuder varde kan hjélpa forklara marknadens forandringar.
Om den digitala tidningen erbjuder ett battre vardeerbjudande kan det betyda att den tryckta
tidningen blivit 6verflodig, vilket skulle kunna forklara varfor kunder och annonsorer i
Okande grad valjer bort den.

Att den tryckta tidningen ar 6verflodig kan emellertid vara fel. Aven om tidningar idag
forsoker flytta mer av sin verksamhet online sa rader det ingen brist pa tryckta tidningar och
tidskrifter. Forskning har &ven visat att tryckta och digitala tidningar 6kar varandras
forsaljning, snarare &n minskar den (Graham & Freeman, 2012). Detta kan antyda att
digitala tidningar & komplement till tryckta snarare &n erséttare. Vad detta samband kan
bero pa framgar inte, och det ar heller inte klart hur lange detta kommer fortsatta. Det kan
dock vara for tidigt att helt rdkna ut den tryckta tidningen.

Med all sannolikhet kan inte féretagens beteende och marknadens forandring sammanfattas
med en enskild forklaringsfaktor. Dagstidningarnas andrade prioriteringar ar ett resultat av en
kombination av olika forandringsfaktorer inom branschen och samhallet. Darfor behdvs en
bred forskningsbas som kan tydliggdra en synnerligen snabb och omfattande férandring som
digitalisering.

En forandrad affarsmodell kan vara ett proaktivt beteende fran en bransch for att mota
forandrad konsumtion. Emellertid ser beteendet snarare ut att vara reaktivt. Att majoriteten av
svenska dagstidningar vantat tills nyligen med att implementera en digital affirsmodell kan
visa pa att de flesta kunder bara pa senare tid varit beredda att betala priset dagstidningarna
efterfragar. Att betalningsviljan nu 6kat ma vara sant (Holmin, 2017), men undersokningar
visar att majoriteten fortfarande inte vill betala for sina digitala nyheter (Purdy, Wong, Harris,
2016; Grundlach & Hoffman, 2017). Detta har lange varit ett hinder for ett byte av
affarsmodell.

Detta problem kan bero pa att de flesta tidningarna lange erbjod sitt digitala innehall utan
kostnad, vilket har format konsumenternas forvantningar och betalningsvilja. Ett exempel
fran Sverige pa konsekvenserna av detta &r den ovan namnda betalmodellen som Sydsvenska
Dagbladet inforde efter att ha erbjudit sitt digitala innehall gratis. De var senare tvungna att ta
bort denna betalvagg pa grund av missndje (Holmin, 2017).

For att skapa intakter fran detta gratis innehall anvéande foretagen sig av digitala annonser.
Den digitala annonsmarknaden ar idag Sveriges storsta och fortsatter vaxa. Digitala annonser
uppgick 2017 till 50,9% av Sveriges annonsmarknad. Reklam i tryckta medier representerade
endast 14,2% samma ar. Investeringen i reklam pa internet 6kade med 21,4%, samtidigt som
den minskade med 11,6% for tryckta nyhetsmedier (Institutet for reklam- och mediestatistik,
2017, 2018). For att forsorja foretagen ar det dock kanske otillrackligt att endast forlita sig pa
digitala annonser. Idag tar foretagen betalt for sitt digitala innehall, samtidigt som de visar
annonser pa innehallet.

Det &r inte bara betalningsviljan som kan saknas bland lasare, det finns ocksa
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tecken pa ett minskat intresse for tidningslasning 6ver huvud taget. Fler och fler valjer att fa
sina nyheter via social media. | USA far 62% av ldsarna sina nyheter pa detta satt (Purdy,
Wong, Harris, 2016). Denna utmaning, som uppkommit genom digitaliseringen, ar helt ny for
tidningsutgivarna.

Digitaliseringen har fundamentalt féréandrat forutsattningarna for dagstidningarna. L&sarna
kan fa tillgang till alternativa nyhetskanaler och valjer i 6kande utstrackning att anvanda den
maéjligheten. De alternativa nyhetskanalerna &r dels alternativmedia men ocksa etablerad
media som lasarna av geografiska skél inte hade tillgang till innan digitaliseringen.
Digitaliseringen ar pagaende och att den skulle upphdra ar osannolikt. Med detta i atanke blir
det nddvandigt att utvéardera vad de nya forutsattningarna har betytt i praktiken for
dagstidningsbranschen. I diskursen kring digitalisering och nyhetsmedia, sasom i Clemons &
Lang (2003) och Riley (2006), har det funnits mycket spekulation kring
dagstidningsbranschen framtid.

Vi ser fenomenet digitalisering som den aggregerade effekten av individers 6kande
anvéandande av det digitala mediet. For att kunna analysera dagstidningsbranschen férandrade
forutsattningar behdvs koncept som kan forklara lasarnas fordndrade betende. Clemons &
Lang (2003) for resonemang kring att vardet som lasarna far av innehallet i en tidning i stor
utstrackning &r samma fore som efter digitaliseringen, och att det digitala mediet har
forandrat forutsattningen olika mycket for olika delar i foretaget. Lanning och Michael
(1998) bidrog med konceptet vardeerbjudande. Genom att jamféra vardeerbjudanden, det vill
saga vad lasaren far jamfort med vad det kostar, av digitalt innehall och tryckt innehall
kanske det gar att forklara varfor manga lasare valjer att avsluta prenumeration av den tryckta
upplagan. Det kan ocksa forklara varfor dagstidningarna borjar ta betalt for sitt digitala
innehall. Vi tror att konceptet vardeskapande &r ett viktigt redskap som foretagen kan
anvénda sig av for att kunna parera forandrade forutsattningar. Detta darfor att om féretagen
vet varfor kunderna ar villiga att betala for deras produkter och vet vad i produktionen som
tillfor varde, ar de mer bendgna att kunna anpassa sin affarsmodell till nya forutsattningar.

Clemons & Lang gjorde 2003 en analys pa vilka strategiska implikationer digitaliseringen har
pa produktionen och forséljningen av informationsprodukter. De tittade pa tva branscher,
nyhetsbranschen och musikbranschen. De forutspadde att vardeerbjudandet av
annonsdistribution var hotat och att nyhetsbranschen inte kommer kunna forlita sig pa
intakter fran annonsforsaljning i takt med digitaliseringen. De forutspadde ocksa att
nyhetsbranschen skulle ha en stark position att forsvara sitt huvudsakliga vardeerbjudande,
nyhetsproduktion och distribution, samt att digitaliseringen skulle komplettera
vardeerbjudandet. Flera av deras forutsagelser tycks idag ha stamt ganska bra, framforallt
gallande annonsférsaljningen som affarside. Daremot har prenumerationerna av tryckta
dagstidningar minskat kraftigt de senaste aren. Vi anser att en ny analys 2018 som bygger pa
Clemons & Langs analysverktyg VERA kan forklara de fordndrade forutséttningarna och
framtidsutsikterna for dagstidningarna.



Genom att genomfora denna undersékning vill vi tydliggora vad digitalisering i praktiken kan
betyda for de foretag som maste anpassa sig. Valet foll pa dagstidningsbranschen eftersom
den &r en av de branscher som paverkats mest av digitalisering, och pa ett tydligt vis.
Branschen ar stor, har manga aktorer, som samtidigt har paverkats i liknande utstrackning
och pa liknande vis.

Vi anser att denna studie ar intressant av flera anledningar. Lasare kan fa insikt i hur
forandringar inom branscher kan ske, och hur foretag gor for att anpassa sig. Vi tror att
studien kan vara informativ for de lasare som vill fa en praktisk forklaring till varfor en
forandring har skett som den gjort, i detta fall skiftet fran tryckta till digitala dagstidningar.
Som har framgatt av tidigare litteratur sa har forandringen skett snabbt och till manga
konsumenters missndje. Att det uppkommit svarigheter for foretagen tyder pa att
digitaliseringen har skapat problem. Férandringarna verkar ha kommit snabbare och paverkat
affarsmodellen svarare an vantat. Att analysera tidningens vardeerbjudande for kunder kan
bidra till att forklara varfor marknadens preferenser har forandrats sa drastiskt, och saledes
forklara varfor tidningarna, till synes motvilligt, borjat &ndra sin affarsmodell.

Amnet digitalisering ar valdigt brett och kan undersokas ur manga infallsvinklar. Vi véljer att
fokusera pa foretagets perspektiv, da vi i detta fall ser dem som reaktiva mot forandringen,
det vill séga att de inte sjalva kan agera for att forhindra eller forandra omsténdigheterna, utan
maste anpassa sig till vedertagna forhallanden. Detta tycks galla i sarklass val for
tidningsbranschen, dar man tycks ha genomfort forandringar mot kundernas 6nskemal. Vi
tycker ocksa att foretagens perspektiv ar intressant da det kan ge lasare som ar konsumenter
en inblick och ett perspektiv som de kanske inte annars kan fa.

Vi tror att studien kan bidra till att 0ka forstaelsen for vilka konsekvenser digitalisering har i
praktiken. Vidare tror vi att studien kan bidra till den pagaende analysen av den digitala
ekonomin. Vi tror ocksa att studien kan erbjuda intressant lasning for dem som vill fa storre
forstaelse for de forandringar som paverkar deras dagliga liv.

FoOr att skapa ytterligare djup i analysen genomfor vi en fallstudie av Goteborgs-Posten. Vi
anvander 0ss av intern intakt- och kostnadsdata som inte finns allmant tillganglig. Deras
produkter anvands som bas for att skapa en véardekedja som kan analyseras. Goteborgs-
Posten antas i denna studie vara representativ for hela tidningsbranschen.

2.2. Syfte

Syftet med studien &r att klargora och konkretisera en forandring av ekonomiska forhallanden
som orsakats av en digital omstéllning inom tidningsbranschen. Vi vill gora det mojligt for
lasare att forsta foretags agerande ur deras perspektiv, samt vad forandringen har for
implikationer for den produkt som paverkats, i detta fall dagstidningen. Detta gors for att
skapa en mer djupgaende analys bortom en granskning av foretagens ekonomi, som kan
forklara varfor utvecklingen har skett pa det vis den gjort.



For att astadkomma detta detta bryter vi ner problemet i tva delfragor. Den forsta handlar om
pa vilka satt digitaliseringen forandrat forutsattningarna for dagstidningarnas existerande
vardeerbjudanden, alltsa vad for varde tidningen tillfor jamfort med sitt pris. Digitalisering
har skapat nya sétt for konsumenter att ta till sig tidningarnas produkt, vilka kan ha
annorlunda vardeerbjudanden. Detta uppbadar till en analys av hur de tva paverkat varandra.

Den andra delfragan handlar om digitaliseringens paverkan pa dagstidningarnas affarsmodell.
Som tidigare namnt har tidningar bara pa senare ar pa allvar borjat omstrukturera sin
affarsmodell for den digitala tidsaldern. Den framsta forandringen ar att foretagen i 6kande
grad tar betalt for sitt digitala innehall. Vi vill granska hur, och pa vilket sétt, digitaliseringen
har gjort den traditionella affarsmodellen mindre duglig, och skapat strukturen for den nya
affarsmodellen.

De tva forskningsfragor som ska besvaras ar saledes:

« Hur har digitaliseringen paverkat dagstidningens vardeerbjudande?
o Hur har detta i sin tur paverkat dagstidningens affarsmodell?

Genom att besvara dessa fragor kan vi uppfylla studiens syfte.



3. Teori

3.1: Vardekedjan

Vardekedjan utvecklades av Michael Porter i boken The Competitive Advantage: Creating
and Sustaining Superior Performance (1985). Enligt Porter kan konkurrensfordelar inte
forstas genom att titta pa ett helt foretag, utan maste istallet ses som en effekt av flera
enskilda aktiviteter. Vardekedjan ar det verktyg som Porter anvander for att dekonstruera
foretag i sina bestandsdelar. Dessa bestandsdelar ar de strategiskt relevanta aktiviteterna,
vilka analyseras for att undersoka vilken funktion de har och hur de interagerar med varandra.
Konkurrensfordelar uppstar nar foretagets aktiviteter kan goras billigare eller battre an
konkurrenternas. Foretagets vardekedja ingar i ett vardesystem som bestar av foregaende
(uppstréms) och efterfoljande (nedstroms) vardekedjor, till exempel leverantorer (uppstréms)
och konsumenter (nedstréms).

Porter (1985) menar att vardekedjan representerar det totala vardet och bestar av
vardeaktiviteter och marginal. Vardeaktiviteter ar de aktiviteter foretaget genomfor for att
skapa varde, och marginalen &r vardet minus kostnaden for aktiviteten, det vill séga
vardeskapandet i monetara termer. Vardeaktiviteter kan delas upp i tva breda kategorier:
huvudaktiviteter och stodaktiviteter, som i sin tur delas upp i underkategorier.

Huvudaktiviteter:
« Ingédende logistik
e Produktion/foradling
« Utgaende logistik
e Marknadsféring och forsaljning
e Service

Stodaktiviteter:
o FOretagets infrastruktur
e Human resource management
e Teknikutveckling
e Inkop

Varje aktivitet kan vara en av tre typer:
« Direkt: Aktiviteten paverkar direkt vardet for kunden
e Indirekt: Mojliggor direkta aktiviteter
o Kovalitetssdkrande: Sakerstéller kvaliteten av andra aktiviteter



Vidare delas och isoleras underkategorierna grundat pa att de (1) har olika ekonomiska
karaktarsdrag, (2) har stor paverkan pa differentiering av slutprodukten, eller (3)
representerar en betydande eller véxande andel av kostnaderna. Vardekedjan ar inte en
samling enskilda aktiviteter utan summan av sammankopplade aktiviteter, och darfor ska
interaktionen mellan aktiviteterna analyseras forst efter att aktiviteterna &r tydligt definierade.

Modellen anvénds i studien for att definiera de olika stegen i en dagstidnings produktion och
identifiera vilka funktioner aktiviteterna har i framstéllandet av slutprodukten. Vi valde att
anvéinda Porters (1985) viardekedja darfor att VERA-modellen kraver att vardekedjan ar
definierad for att kunna anvandas som analysverktyg.

3.2: VERA

VERA-modellen utvecklades av Clemons & Lang (2003) for att analysera forandringar i
informationsbranscher, varav en var nyheter. Vi applicerar modellen for att utvardera
forandringarna i vardekedjan som digitalisering har orsakat. Detta for att utvéardera var och
hur virdeskapande befinner sig idag. VERA-modellen ar passande da tidningsbranschen
fortfarande befinner sig i forandring, och kan anvandas for att utvardera forandringarna i
varje led av produktionen.

Clemons och Lang (2003) drar slutsatsen att foretag maste forsta hur

marknader fordndras och vilka delar som forandras. Delarna de identifierar ar selektion,
certifiering, produktion, distribution och konsumtion. Dessutom maste foretagen forsta vilka
resursfordelar, intradesbarriérer eller skalekonomier som férsvagats eller inte langre finns,
och vilka andra aktorer som fatt en battre position pa grund av forandringen.

VERA Change Grid Analysis ar ett analysverktyg for strategiska forandringsprocesser i
volatila och komplexa marknader. Modellen ar kvalitativ och utgar fran fyra faktorer som
paverkar en forandring i marknader. Clemons och Lang (2003) baserar faktorernas storlek
och riktning pa teoretiska resonemang. Vi utvecklar modellen nagot genom att anknyta
faktorerna vardeskapande och foréndring till annan ekonomisk teori utdver de teoretiska
resonemangen. Vi kopplar ocksa faktorerna kostnadspaverkan och intaktskallor till
redovisningsdata utdver de teoretiska resonemangen. Dessa fyra faktorer ar de komponenter
som utgér modellen.

o Vaérdeskapande (Value creation): Till vilken grad en aktivitet ar vardeskapande.
o Vigrundar vara resonemang géllande vardeskapande pa Michael Porters
(1985) och Lanning & Michaels (1998) modeller gallande vérdeerbjudande,
samt ett antagande att en tidnings vérde ligger i informationsspridning. Detta
antagande grundas i den typiska definitionen av en tidning, samt teoretiska
resonemang.



o Kostnadspaverkan (Expense impact): Hur kostsam en aktivitet ar.

o Vigrundar faktorns storlek pa redovisad kostnadsdata och faktorns riktning pa

redovisad data och teoretiska resonemang.

o Intaktskallor (Revenue source): Till vilken grad aktiviteten genererar intakter

o Vigrundar faktorns storlek pa redovisad intaktsdata och faktorns riktning pa

redovisad data och teoretiska resonemang.

e AForandring (4Change occurrence). Hur signifikant en forandring &r efter att hansyn
tagits till samverkan mellan aktiviteter.

o Clemons & Lang (2003) argumenterar fram en definition av denna faktor. Da

forandring ar ett brett begrepp ar det svart att applicera en vedertagen
definition. En analys av forandring grundar sig darfor framst i teoretiska
resonemang, framst huruvida det upplevs att det finns eller inte finns
betydande forandring i marknadskomponenten.

Faktorerna beskrivs i kvalitativa termer som omfattning och betydelse. Modellen ar ténkt att
anvéandas genom att forst identifiera en vardekedja inom en marknad, for att sedan applicera
modellen pa varje steg i vardekedjan for att kunna dra slutsatser om forandringens omfattning
och paverkan pa marknaden. Tabell 1 forklarar de tecken som anvéands inom analysen:

Tabell 1: Forklaring av de tecken som anvands for att beskriva variablerna (V,E,R och
A) i VERA- modellen (Clemons & Lang, 2003)

Tecken: | Forklaring:

) Okande betydelse

e Stadig betydelse

U Minskande betydelse

+ Positiv (hdg) omfattning

0 Obetydlig (1dg) omfattning

Negativ (minskande) omfattning




Exempel:

V(-, ©): ett vardeskapande som & minskande i omfattning men stadigt i betydelse for
marknaden.

E(0,V): en utgift som &r av obetydlig omfattning och minskande i betydelse och for
marknaden.

R(+,m): en intakt som &r stor i omfattning och 6kande i betydelse fér marknaden.
Komponenten A klassificeras bindrt genom +, vilket signifierar betydande foréndring, eller 0,
vilket signifierar obetydlig forandring.

3.3: Vardeerbjudande

FoOr att kunna analysera hur konkurrenskraftiga olika affarsmodeller &r i jamforelse med
varandra anvands begreppet vardeerbjudande. Lanning och Michael (1998) beskriver hur
foretag kan skapa konkurrensfordelar genom att anvinda olika virdeerbjudanden (’value
proposition’). Kunderna baserar enligt modellen kop pa tva faktorer: varde och pris, och
kommer vélja det erbjudandet som levererar hogst varde jamfort med priset.
Konkurrensfordelarna uppstar nar foretaget kan leverera ett tillrackligt hogt varde med ett
pris som ar hogre an kostnaderna, vilket mojliggor langsiktiga vinster och tillvaxt. For att
utveckla ett vardeerbjudande behdver foretaget analysera marknaden och
marknadssegmenten genom varden som konsumenterna efterfragar, analysera vilka
mdjligheter som finns att erbjuda ett konkurrenskraftigt varde och specifikt vélja
vardeerbjudanden som maximerar mojligheterna.

Vi anser att begreppet kompletterar vardekedjan genom att summan av vardeskapandet i
kedjan blir vardeparametern i vardeerbjudandet och priset & som minst kostnaden av
produktionen. Detta underlattar en jamforelse mellan olika affarsmodeller som tar hansyn till
kundernas val av konkurrerande erbjudanden, och informerar vidare vardekomponenten inom
VERA.

3.4: Inneborden av de nya forutsattningarna

Den storsta forandringen i dagstidningsbranschen ar digitaliseringen, sa for att kunna
analysera olika vardeerbjudanden kréavs en forstaelse av de nya forutsattningarna. Eftersom
branschen &r i stor forandring kommer nya vardeerbjudanden att uppstd. Dessutom kommer
vardeerbjudanden som inte dr konkurrenskraftiga idag att effektiviseras och mogna sa att de
utgor ett hot i framtiden. Digitalisering har haft en fundamental paverkan pa
transaktionskostnader som kostnaden for informationsutbyte och koordination, vilket enligt
Reddy och Reinartz (2017) frigor varde. Vidare menar de att vi ror oss fran bilaterala och
unilaterala interaktioner till natverksinteraktioner, dar flera foretag och privatpersoner utbyter
information i flertalet natverk samtidigt. Sadana néatverk kan uppkomma och véxa snabbt for
att sedan forsvinna och erséttas av andra natverk. FOr konsumenten innebdr detta mindre
informationsasymmetri, valmojligheter, lagre priser och bekvamlighet.
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Foretagen har mojligheter att effektivisera sina vardekedjor och skapa nya vardeerbjudanden.
Emellertid innebar det ocksa att manga foretags karnverksamhet hotas, dels de som tidigare
formedlat information mellan aktorer, men ocksa de som tidigare verkat pa marknader med
hoga intradesbarridrer. Dessa barridrer minskas, och som konsekvens ar nu bade nytillkomna
foretag men ocksa i viss utstrackning privatpersoner ett hot. Reddy och Reinartz (2017)
argumenterar vidare att med alternativa finansieringsmetoder sdsom ’crowdfunding’ kan en
individ som identifierar en efterfragan pa ett visst innehall, information eller expertis, nastan
utan risk starta en potentiellt konkurrenskraftig verksamhet. Digitaliseringen éppnar upp nya
mojligheter for individer att vara egenforetagare eftersom intradesbarriérerna i
informationsbranscher ar mycket lagre. Ett exempel pa detta &r att digitalt formedlade nyheter
inte krdver en dyr tryckpress for att spridas.

Dessa teoretiska idéer ar av vikt for analysen da de forandrade forutsattningarna for
branschen har implikationer for en analys av forandringar i vardebilden av dagstidningen. De
skapar ocksa en ytterligare grund for analys med forindringskomponenten inom VERA.

3.5: Sammanfattning teori

Vi applicerar tva teoretiska modeller stegvis. | det forsta steget definierar vi vardekedjan av
en dagstidning utifran Michael Porters (1985) modell. Modellen valdes da den ansags lamplig
och relevant for analysens mal.

| det andra steget analyserar och beskriver vi de relevanta stegen i vérdekedjan genom
modellen VERA. Modellen valdes da den ansags relevant och applicerbar, eftersom den i
tidigare verk anvandes for att analysera nyhetsmarknaden och musikmarknaden.

Modellen utvecklades for att analysera vardekedjan inom informationsbranscher utifran fyra
faktorer: vardeskapande, utgifter, intakter, och férandring. Dessa faktorer anvéands for att
utvérdera vardekedjan utifran dess betydelse och omfattning for verksamheten.

Genom denna applikation av modellerna mdjliggdr vi en analys av huruvida digitaliseringen
av dagstidningar har paverkat de olika stegen i vardekedjan, vilket anvands for att besvara
forskningsfragorna. Vi anvander Lanning & Michaels (1998) definition av vardeerbjudande
for analysen av varde, vilken ar av storst vikt for den kvalitativa analysen. Vi anvander oss av
Reddy & Reinartz (2017) idéer om transaktionskostnader inom digitalisering som grund for
de delar av analysen som jamfor tryckta och digitala erbjudanden, och for att forankra
forandringskomponenten i teoretiska resonemang.
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4. Metod
4.1: Utforande

4.1.1: Val av studie

Forandringsprocesserna som vi har studerat ar fortfarande pagaende. Det betyder att det inte
ar mojligt att empiriskt visa vilka de slutliga effekterna kommer bli. Eftersom forandringen
beror pa manniskors individuella handlingar ter sig forandringen organisk och kan darfor vara
svar att med sakerhet forutspa. Vi valde att anvanda ett rationellt forhallningssatt for att
angripa problemet, det vill séga att vi grundar analysen av dagstidningarnas affarsmodell i
teoretiska resonemang. Dels for att stora delar av litteraturen kring digitalisering anvander ett
rationellt forhallningssatt, men ocksa for att vi anser att de faktorer som driver férandringen
battre kan forklaras genom resonemang an empiri. Vi menar att ett empiriskt forhallningssatt
ar problematiskt i en analys av forandring, darfor att historisk data bara ger tillforlitliga
prognoser om forutsattningarna ar nagorlunda stabila. Daremot ser vi ett stort varde i att, dar
det finns mojlighet, grunda vara olika antaganden och resonemang i empirisk data. Detta &r
nagot som Clemons & Lang (2003) inte gor i sin VERA-modell i originalverket. Vi anser att
detta tillfor hogre tillforlitlighet till resultaten fran analysen.

Vi har genomfort en kvalitativ fallstudie av ett foretag som ger ut dagstidningar i Sverige.
Enligt Patel och Davidsson (2015) &r en undersokning av en mindre avgransad grupp “’ett
fall’’ som forsoker ge en heltdckande bild av ett fenomen. I detta fall &r det fordndringen av
affarsmodeller i tidningsbranschen pa grund av digitalisering. Vi ar intresserade av
forandringen i hela branschen, och vi antar att fallet Goteborgs-Posten &r representativt for
hela branschen. Fallet Goteborgs-Posten gav oss mojligheten att fa tillgang till detaljerad data
inom en hanterbar tidsram, vilket inte visade sig mojligt for andra foretag. Denna data &r
intern redovisning som inte finns allmant tillganglig. Den har mer detaljerad information som
inte finns med i foretags arsredovisningar. Denna data gor det mojligt att lattare folja
utvecklingen och jamfdra kostnader och intakter, vilket behdvs for att utvéardera foérandringar
i vardeerbjudande.

Vi har arbetat deduktivt med analysen, men vissa antaganden har gjorts induktivt, till
exempel storleken och utvecklingen av intékter och kostnader.

Genom att analysera fallet Goteborgs-Posten utifran de valda teoretiska modellerna och
tillvagagangssattet, tror vi att vi kan skapa forstaelse kring problematiken av de férandringar
som digitaliseringen patvingat foretag som ger ut dagstidningar.
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4.1.2: Datainsamling

Vi anvande oss av generell, allmént tillganglig foretagsinformation av ett antal svenska
dagstidningsutgivare. Utdver detta anvander vi oss ocksa av mer detaljerad intern data fran
GP for fallstudien. Denna data analyserades och sattes i kontext med forskning for att besvara
forskningsfragorna.

FOr den kvalitativa datan kring foretag i branschen anvéndes generell foretagsinformation
som samlats in genom allmant tillgangliga arsredovisningar, som finns i databaser for
foretagsinformation.

For fallstudien GP, som innehaller mer detaljerad information, sa har vi personligen fort
djupgaende diskussioner av intervjukaraktar med VD och controller pa Stampen Media.
Stampen Media &r ett foéretag som producerar dagstidningar i vastra Sverige. En av dessa
tidningar ar Goteborgs-Posten. Fran dessa diskussioner fick vi med oss den specifika datan
och informationen for Goteborgs-Posten.

Valet av intervjupersoner gjordes utefter den respons vi fick inom tidsramen for arbetet. Ett
flertal personer inom ekonomiavdelningar pa svenska dagstidningar blev tillfragade om
medverkan, men endast de pa Stampen Media gav respons.

For forskning och litteratur i @&mnet har vi anvant oss av Géteborgs Universitetsbiblioteks
Supersok, som kombinerar resultat fran ett flertal databaser. Da majoriteten av litteratur pa
omradet skrivs pa engelska, har vi anvant oss av sokning pa engelska. Huvudsakliga sokord
ar ‘value proposition’, ‘digital transformation’ och ‘news media’. P4 grund av detta dr samtlig
forskning som anvants pa engelska.

Vi har ocksa anvéant en mangd journalistiska rapporter kring damnet. Dessa har framst hittats
genom sokning pa relevanta nyckelord sdsom ’betalvdgg’ och *betalmodell’ genom
s6kmotorn Google. Av dessa dr majoriteten pa svenska.

Forskning och annan litteratur samlades in tills det inte langre verkade sannolikt att hitta mer
av liknande eller hégre relevans for analysen.

4.1.3: Tillvagagangssatt

Vart tillvigagangssitt for att analysera problemet bygger pA VERA-modellen. Modellen
kraver visst forarbete. Forst maste vardekedjan och dess aktiviteter definieras for
analysobjektet Goteborgs-Posten. For detta anvande vi Porters modell (1985). Nér
aktiviteterna var isolerade analyserades var och en genom VERA vilket innebdr att storleken
pa parametrarna (V, E, R, A) togs fram. V och A &r kvalitativa, s& dessa parametrar ansags
behova teoretisk forankring utover forfattarnas egna asikter. Vardeskapande (V) grundades i
Porters modell (1985), Lanning & Michaels modell (1998), samt teoretiska resonemang kring
tidningars varde.
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Foréndring (A) grundades i Reinartz & Reddys (2017) idéer om transaktionskostnader, samt
teoretiska resonemang. Utgifter (E) och intékter (R) &r kvalitativa tolkningar av
underliggande kvantitativ data fran redovisning. Den kvalitativa tolkningen ligger i huruvida
en intékt eller utgift kan anses betydande eller omfattande. Vi baserar denna tolkning frémst
pa (1) hur stor del utgiften/intakten utgor av alla intakter och kostnader i fraga, och (2) om
utvecklingen av utgiften/intdkten ser ut att vara i en positiv eller negativ riktning. Exempelvis
sa ses en intakt som har minskat som en utveckling i negativ riktning.

Nésta steg var att sammanvéga parametrarna i varje enskild aktivitet for att tolka effekten av
forandringar for aktiviteten. Detta gors genom att kategorisera Goteborgs-Postens aktiviteter i
tre separata kategorier utefter de tre produkter de erbjuder. Dessa &r den tryckta
papperstidningen, vilken syftas pa som "GP tryckt’, den digitala versionen av
papperstidningen, vilket syftas pd som ’eGP’, och foretagets hemsida GP.se som syftas pa
som 'GP.se’.

En jamforelse gors av de aktiviteter som ar atskilda mellan produkterna.

Utover fallstudien granskar vi ocksa det ekonomiska tillstandet for ett flertal svenska
dagstidningsutgivare. For denna del av analysen valde vi att anvanda oss av nettovinst, ocksa
kallat resultat. Nettovinst eller resultat & de pengar som finns kvar efter skatt och fordringar
for aret ar betalda. Vi begransar oss till resultat som den enda och avgdrande parametern for
att utvardera foretagets ekonomiska tillstand. Valet grundades pa att vi ansag att resultat
skulle ge den mest representativa bilden av den ekonomiska utvecklingen i branschen.
Resultat avgor huruvida ett foretag kommer att fortsétta finnas, det vill sdga avgor om ett
foretag blir bankrutt eller inte. Detta darfor att sa lange resultatet &r positivt, sa har foretaget
fullgjort samtliga forpliktelser sdsom loner och leverantorsskulder och tjanat tillrackligt med
pengar for att ge vinst. Om resultatet &r negativt sa har foretaget forlorat pengar, vilket
minskar deras formaga att fullgora sina skyldigheter. Om forpliktelserna inte fullgérs kan
foretaget forsattas i konkurs eller rekonstruktion.

Urvalet for denna del i analysen var de 10 storsta dagstidningarna i Sverige efter rackvidd ar
2018. Dessa ar Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Goteborgs-
Posten, Dagens Industri, Metro, Sydsvenska Dagbladet, Skanska Dagbladet och Dagen
(Tidningsutgivarna, 2018).

Tidningen Expressen séljs &ven under namnen GT och Kvallsposten. | denna rapport
anvinder vi namnet Expressen’ for syftning pé tidningen.

Tre av dessa dagstidningar utelamnas i denna del av analysen. Dagen och Svenska Dagbladet
utelamnas pa grund av otillgangliga arsredovisningar. Géteborgs-Posten utelamnas da de inte
for egna arsredovisningar. Heller inte Gateborgs-Postens moderbolag Stampen Medias
arsredovisningar kan anvandas da foretaget genomgatt ett antal omstallningar i
foretagsstruktur fram tills 2010-talet. Dessa har paverkat sattet foretaget redovisar resultat
vilket har gjort majoriteten av arsredovisningarna olampliga att anvanda.

Tidsrackvidden fér denna del av analysen bestamdes till &ren 2002 till 2017. Aret 2002
valdes som startar da det var aret innan Aftonbladet borjade erbjuda en betald digital tjanst.
Detta bor ge en réttvisande bild for utvecklingen med digitaliseringen som bakgrund. 2017
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valdes som slutar eftersom det &r det senaste aret som fullstandiga arsredovisningar finns
tillgangliga.

4.2: Sammanfattning metod

Vi utforde en kvalitativ, abduktiv fallstudie av Géteborgs-Posten. Typen av studie valdes da
den ansags passande for den typ av data vi hade tillgang till. Fallet att studera valdes utefter
tillganglighet och intresse. Data for fallstudien samlades in genom personliga intervjuer med
verkstallande direktor och controller pa Stampen Media, som dger Goteborgs-Posten. Vidare
utfors viss analys och jamforelse med andra foretag inom branschen. Data for dessa samlades
in genom allmant tillgangliga arsredovisningar. Foretagens resultat valdes som den betydande
variabeln for denna del av analysen.

4.3: Tillforlitlighet och reliabilitet

Studien har ett antal begransningar som bor hallas i atanke.

Studien ror endast digitaliseringen av stora dagstidningar i Sverige. Det gor att svenska
forutsattningar och attityder fargar studien. Att studien inte behandlar mindre tidningar, eller
tidningar i andra lander, paverkar slutsatserna som dras. Med ‘mindre tidningar’ menas de
tidningar som faller utanfor de tio storsta tidningarna i landet sett till cirkulation.

Analysen av forandringskomponenter ar till del grundad i teoretiska resonemang som hérrér
fran egna perspektiv, vilket paverkar analysen. En analys som helt kan forankra dessa
kvalitativa parametrar i vedertagen ekonomisk teori skulle kunna erbjuda en mer vélgrundad
analys.

Datan fran fallstudien Goteborgs-Posten ar inte komplett och ror endast ett kort tidsspann, pa
grund av foretagets diskretion. Detta paverkar djupet av analysen som kan goras med denna
data. Vidare kunde inte motsvarande data fran andra féretag samlas, vilket gor en djupgaende
jamforelse omojlig. Detta kan anses som den stérsta begransningen for studien da denna data
ligger till grund for en stor del av analysen kring vardeskapande.

En liknande begransning &r att endast personer som representerar Géteborgs-Posten kunde
intervjuas for studien. Om intryck kunnat samlas fran flera foretag inom branschen hade en
battre uppfattning kunnat skapas. Det &r ocksa vart att halla i atanke att de intervjuade
personerna representerar ett foretag, vilket kan paverka deras respons.

Antagandet att Goteborgs-Posten ar representativt for hela tidningsbranschen &r inte

nodvandigtvis sant. Dock anser vi att det ar valgrundat da deras ekonomiska forutséttningar
vél 6verensstimmer med branschen som helhet.
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5. Resultat & Analys

Del 1: Den nya affirsmodellen

5.1: Resultat fran undersdkning av hela branschen

| denna del redogors for resultaten av en ytlig undersokning av det ekonomiska tillstandet for
dagstidningsbranschen i Sverige som helhet. Detta gjordes for att skapa en dversiktlig
forstaelse for hur branschen har utvecklats, vilket skapar grunden for analysen av hur
digitaliseringen paverkat tidningarnas affarsmodell.

| tabellen nedan sammanfattas resultaten i tusental kronor for de ovanndmnda
dagstidningarna. Data for Aftonbladet aren 2007-2009 har utelamnats pa grund av en

forandring i foretagsform som ej anvande resultatrakning. Denna foretagsforandring atergick
till foregaende ars form ar 2010.

Tabell 2: Resultat for tidningar i tusental kronor (Aftonbladet m. fl. 2002-2017)

Avrtal | Aftonbladet | Expressen | Dagens | Dagens | Metro | Sydsvenska | Skanska
Nyheter [ Industri Dagbladet Dagbladet
2002 | 126.279 -201.350 |-182.127 | 55.870 |[13.853 | 122.156 2.931
2003 | 168.384 14.540 -8.925 66.841 |28.579 | 13.035 15.151
2004 | 168.849 56.092 -135.304 | 59.256 | - 2.496 22.006
13.296
2005 | 150.077 70.945 -118.582 | 112.884 | - -32.721 9.774
32.691
2006 | 168.849 74.341 -152.556 | 103.646 | - -13.543 29.337
54.330
2007 | - 45.113 -126.524 | 153.739 |- -32.695 11.666
96.330
2008 | - 67.073 -102.251 | 124.297 |-9.057 |-102.767 -64.213
2009 | - 28.065 -254.049 | 54.379 | -6.121 | -442.447 -71.508
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2010 | 205.934 81.527 -100.282 |1 99.506 | 22.329 | 16.909 -6.931

2011 | 134.614 25.487 -78.390 |73.996 |30.440 | -239.164 -1.293

2012 | 181.512 72.377 -115.880 | 58.427 | 15.584 | -73.518 4811

2013 | 217.218 -12.619 5.019 -5.297 - 21.605 -28.826
21.321

2014 | 186.805 2.954 -7.336 -3.676 - -17.267 -8.125
32.703

2015 | 150.023 3.353 4.497 -4.014 - 17.327 -16.431
41.072

2016 | 148.700 6.240 375 -8.602 -9.161 | 10.596 -38.858

2017 | 145.284 6.084 6.422 4.083 - 218 -14.593
47.606

17




5.2: Analys av resultat fran hela branschen

FOr att battre skapa underlag for analys sammanfattas dessa resultat i Graf 1. Grafen visar

forandringen i resultat 6ver ar for foretagen.

Graf 1: Resultatutveckling for tidningar 6ver tid (Aftonbladet m. fl. 2002-2017)
RESULTATUTVECKLINGEN FOR SVENSKA DAGSTIDNINGAR
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Grafen visar att bortsett fran Aftonbladet har dagstidningarna de senaste fem aren sett bade
minskande positiva resultat och minskande forluster. Mellan 2002 och 2012 var resultaten
manga ganger oforutsagbara och volatila. Exempelvis Dagens Nyheter gjorde stora forluster
som borjade minska forst 2013. Pa motsatt hall har Expressen och Dagens Industris
imponerande vinster under sent 2000-tal mer eller mindre utplanats ar 2013. Just 2013 ser ut
att vara det ar da resultaten stabiliserat, och tidningarna ser sedan dess snarlika resultat.

Vad kan forklara denna utveckling? Ett enkelt svar ar att intékterna for foretagen har fallit.
Detta papekas gang pa gang i foretagens forvaltningsberattelser, som utpekar trytande
annonsintakter som den huvudsakliga orsaken bakom daliga resultat. Denna uppfattning
delades dven av de intervjuade personerna pa Goteborgs-Posten, som papekade att foretagets
reklamintékter for tryckta tidningar har minskat med cirka 800 miljoner kronor sedan 2008.
Detaljerad redovisning av intékternas natur saknas i for stor utstrackning for att kunna
anvandas for en analys, men foretagen sjalva ser helt klart sjunkande reklamintakter som den
huvudsakliga orsaken bakom fallande resultat.

Den i sérklass storsta nedgangen intraffade ar 2009 och de direkt efterfoljande aren. Detta
kan forklaras med minskande annonsforséljning pa grund av lagkonjunkturen som foljde
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finanskrisen 2008, vilket specificeras i ett flertal férvaltningsberattelser (DN, Sydsvenskan,
DI, arsredovisning 2009). Aven upplageforsiljningen paverkades negativt, men betydligt
mindre.

Dock kan utlasas att for flera foretag fanns dessa fallande resultat redan fére den finansiella
krisen. Problemen med annonsintakter ma ha forvarrats av lagkonjunkturen, men
annonsmarknaden for tidningar var pa nedgang innan dess. Ett exempel & DN, som tar upp
detta problem redan 2004 (DN, arsredovisning 2004). Aven de som sag utvecklingen av
annonsmarknaden som ett mindre problem, sasom Sydsvenska Dagbladet (Sydsvenska
Dagbladet, arsredovisning 2007), forsoker alltjamt utveckla nya intaktskéllor genom digitala
erbjudanden under denna tid, vilket tyder pa en medvetenhet om branschens utmaningar.

Tiden efter finanskrisen markerar en forandrad strategi bland foretagen. Ett byte fran papper
till digitalt har blivit en prioritet. Detta kan exemplifieras av Sydsvenska Dagbladet, som talar
om “den omfattande strukturella fordndringen i1 branschen” som “’stéller hoga krav pa snabb
omstdllning fran papper till digitalt” (Sydsvenska Dagbladet, drsredovisning 2017, s. 3).
Detta ar klart da foretagen flitigt papekar de snabbt vaxande lasarsiffrorna och
reklamintékterna inom digitala plattformar, samtidigt som de observerar evigt minskande
annonsintakter som inte visar nagra tecken pa att aterhamta sig. Att tidningarna introducerat
betalda digitala modeller ser ut som ett val som gjorts reaktivt snarare dn proaktivt.

5.3: Sammanfattning hela branschen

Tidningsbranschens framsta intaktskéallor sedan lange har varit forsaljning av upplaga, samt
att salja annonser som placeras i tidningarna. Marknaden for annonser var lange stabil, men
borjade se forandringar under tidigt 2000-tal. Efter finanskrisen 2008 minskade
annonsmarknaden for tryckta tidningar enormt och har bara fortsatt minska. Trots en
utjgamning av resultat sedan finanskrisen sa kampar foretagen fortfarande med forluster, och
blygsam l6nsamhet.

Foretagen sjalva identifierar de minskade intakterna fran annonser i tryck som det storsta
ekonomiska problemet. De identifierar &ven en omstéllning fran tryckt till digital distribution
som en nodvandighet, och den digitala sfaren som den med mest tillvéxt.

5.4: Resultat fran Goteborgs-Posten

For att skapa ytterligare forstaelse kring utvecklingen, ar det informativt att se pa mer
detaljerad redovisningsinformation kring intakter och kostnader som inte finns i allméanna
arsredovisningar. | denna sektion redogor vi for den specifika datan vi samlat in for
fallstudien Goteborgs-Posten.

Denna data insamlades som tidigare ndmnt genom personliga moten med nyckelpersoner
inom Goteborgs-Posten. Viktigt att upplysa om kring denna data ar att en viss relaterad data
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ej kunde delges pa grund av foretagets diskretion. Mest betydande av dessa ar exakta siffror
for I16nekostnaderna for tidningens journalister. Emellertid delgavs en uppskattad siffra av
controller att anvanda istallet. Denna siffra bor ses som ungefarlig men inte exakt. Baserat pa
hur denna givna uppskattade siffra jamfors med de riktiga kvantiteterna inom resultatrakning,
uppskattar vi att den ger en réttvisande representation av den riktiga kvantiteten. Vi anvander
den saledes for analysen. Da vi saknar fullgod information, sa gor vi antagandet att denna
uppskattade kostnad varit konstant under samtliga de ar som datan fran fallstudien behandlar.

Denna data borjar kronologiskt ar 2015. Det framgick efter diskussion att data fran tidigare ar
ej kunde delges. Det senaste aret med fullstandig data &r 2017.

Vi anser dock att trots den relativt korta tidsramen ger denna data en réattvisande bild av den
finansiella utvecklingen, och kan darfor anvéndas for analys.

Den insamlade datan presenteras i tabellen nedanfor. Samtliga siffror &r i tusental kronor.

Tabell 3: Goteborgs-Postens intakter och kostnader i tusental kronor 2015-2017
(Stampen Media, 2018)

Artal
Intakter 2015 2016 2017
Upplageintakter print 415.577 392.501 378.749
Upplageintakter digital 6.318 8.716 12.943
Annonsintéakter print 376.710 315.718 253.368
Annonsintéakter digital 54.811 64,812 67.486
Kostnader
Inkopt redaktionellt -40.117 -46.786 -45.015
material
Egen journalistik* -100.000 -100.000 -100.000
Tillverkning & tryck -192.714 -141.014 -100.226
Transport & utbarning -282.291 -282.549 -259.576

20



5.5: Analys av resultat fran Goteborgs-Posten

For att skapa en béattre uppfattning om hur dessa resultat har utvecklats sa staller vi i foljande
steg upp dem procentuella forandringar. Tabell 4 visar den arliga procentuella utvecklingen
for intékter och kostnader for de kostnader och intédkter som endast kan hénforas till GP
tryckt. Notera att kostnader for journalistik delas likvardigt av digital och tryckt tidning.

Tabell 4: Procentuell utveckling for intakter och kostnader for GP tryckt (Stampen
Media, 2018)

Intakter Upplageintakter print Annonsintakter print
Artal | 2015 - -

2016 -5,55% -16,20%

2017 -3,50% -19,75%

Kostnader | Tillverkning & tryck Transport & utbérning

2015 - -

2016 -26,83% +0,09%

2017 -28,92% -8,13%

Har ser vi att det storsta intéktsbortfallet &r pa grund av annonsintakter, vilket stammer
overens med det som foretagen specificerar i sina arsredovisningar. Vi ser ocksa att kostnader
for tillverkning och tryck har minskat snabbt, vilket kan forklaras av att de ar direkt kopplade
till hur manga som prenumererar pa papperstidningen. Ju farre prenumeranter desto farre
tryckta tidningar och kostnaderna minskar.

Vi ser emellertid att kostnader for transport och utbarning inte har minskat i samma takt. Har
finner vi kdrnan i problemet. Transport och utbérning, som &r den absolut storsta
kostnadsposten som kan ses i tabell 3, har inte minskats i samma takt som tillverkning och
tryck, och inte snabbt nog for att kompensera for bortfall i intékter.

Detta har ett flertal forklaringsfaktorer. En djupgaende analys av dessa faktorer ligger utanfor
studiens bredd, men en generell uppfattning ar vardefull. Dessa faktorer forklarades av
intervjuade personer pa Goteborgs-Posten och ar som féljande:
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e Det inte lika dyrt att dela ut till alla omraden.

o Prenumeranter bor i omraden som &r olika dyra att dela ut till. Exempel som
gavs var prenumeranter som bor pa éar i skargarden, som ar de i sarklass mest
kostnadskravande.

e Prenumeranter &r inte jamnt fordelade i alla omraden.

o Eftersom prenumeranter inte ar jamnt fordelade i alla omraden, och
omraden som ovan namnt &r olika dyra att dela ut till, s kommer inte
utdelningskostnaderna att minska linjart.

e Det finns foretagspolitiska orsaker.

o  Det finns vissa foretagsmassiga forbehall kring vilka omraden som ska eller
inte ska fa utdelning. Om endast l[6nsamma omraden fick utdelning skulle det
kunna ses som informationsmassig diskriminering.

Nasta moment ar att gora samma jamforelse for den digitala sidan. Tabell 7 visar den arliga
procentuella utvecklingen for intékter och kostnader for det som &r direkt hanforbart till
endast Goteborgs-Posten digitala erbjudanden, alltsa eGP och GP.se.

Tabell 5: Procentuell utveckling for intékter for GP digital 2015-2017 (Stampen Media,
2018)

Artal Upplageintakter Digital Annonsintakter Digital
2015 - -

2016 +38,00% +18,25%

2017 +48,50% +4,13%

Vi ser att digital upplaga okar enormt. Digitala annonser dkar ocksa, men inte i lika stor
utstrackning. Upplagans stora tillvaxt 2017 kan forklaras med att 2017 var det forsta aret
GP.se tog betalt for GP.se. Okningen 2016 ar hanforbar till eGP. Av vikt ar ocksa avsaknaden
av stora kostnadsposter hanforbara till den digitala tidningen. Dessa kostnadsposter finns, i
form av det arbete som krévs for att skapa hemsidan och eGP. Exakta siffror kunde inte ges
pa grund av hur Goteborgs-Posten klassificerar dessa kostnader, men de intygades av
controller vara obetydliga jamfort med motsvarande tryckta kostnader.

Dessa utvecklingar stammer val 6verens med det som andra foretag i branschen papekar i
sina arsredovisningar. Den digitala marknaden ser kraftig tillvaxt medan den tryckta minskar.
Dock dr att den digitala utgavan av Goéteborgs-Posten ar betydligt billigare &n den tryckta. Att
prenumerera pa Goteborgs-Posten digitalt kostar 179 SEK i manaden, medans tryckt
motsvarighet kostar 449 SEK i manaden. Dock ingar den digitala utgavan i samtliga tryckta
prenumerationer, vilket betyder att den tryckta utgavan i sig kostar 270 SEK i manaden. Det
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betyder att dven om tillvaxten &r stark, sa bidrar den med mindre intakter per prenumerant &n
de tryckta utgavor den ersatter. Detta kan ses i Goteborgs-Posten, dar de digitala intakterna
fortfarande &r betydligt lagre &n de tryckta.

5.6: Sammanfattning del 1

Snabbt fallande intékter och langsamt fallande kostnader for den tryckta tidningen har skapat
ekonomiska svarigheter for Gateborgs-Posten. Det tycks ocksa svart att fa dessa kostnader att
minska i den takt som skulle behdvas. Samtidigt 6kar de digitala produkterna i rask takt.

Bada dessa forandringar stammer éverens med de storre utvecklingarna som foretag i
branschen har identifierat. Vi anser att detta forklarar varfor fler foretag har, vare sig
kunderna velat det eller ej, borjat skifta mot en mer digital affirsmodell — intékterna for
tryckta produkter har minskat snabbt medans kostnaderna minskat langsammare. Mer
specifikt har detta orsakats av underliggande orsaker utanfor foretagens kontroll, framst
annonsorers dndrade preferenser och ekonomin bakom logistik.

Annonsorer och kunder véljer alltsa bort tryckta tidningar och foredrar i 6kande grad digitala
tidningar istallet, vilket orsakat ekonomiska svarigheter for foretagen, och patvingat en
forandring i affarsmodellen. | nasta del av analysen sa analyserar vi vad som kan forklara
dessa &ndrade preferenser.
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Del 2: Det nya viardeerbjudandet

| denna del &mnar vi undersdka hur digitalisering har paverkat vardeerbjudandet at av en
dagstidning, vilket i sin tur kan forklara forandringar i tidningens affarsmodell.

En tidning kan anses ha tva olika kunder — lasare och annonsorer. Ett grundlaggande
antagande for analysen &r idén att det framsta syftet med en tidning for lasare &r att formedla
nyheter, opinion och information. Vi antar att det varde som lasarna ar villiga att betala for ar
innehallet i tidningen. Vi ser det som osannolikt att vardet som lasarna &r villiga att betala for
ar pappret eller vardet av transporten av pappret. Detta antagande grundar vi pa att manga
lasare valjer att avsluta sin tryckta prenumeration medans prenumerationerna av de digitala
utgavorna okar. Eftersom digital och tryckt har samma innehall sa ar det rimligt att anta att
lasare valjer bort den tryckta upplagan darfor att de inte ar intresserade av den tryckta
distributionen.

Vidare antar vi att tidningens vardeerbjudande mot annonsorerna ar tillgangen till ett
distributionsnatverk, och att annonserna inte skapar ett betydande vérde for lasarna. Detta
darfor att vi anser det osannolikt att lasare skulle vara villiga att betala for tillgang till
annonser. Ett jamforbart vardeerbjudande &r gratistidningen Metro som erbjuder lasarna
vardet av bade innehall och annonser utan kostnad. Innehéllet innebér en kostnad for
foretaget utan att generera nagon direkt intakt. Det ar darfor rimligt att anta att Metro inte
skulle inkludera det kostsamma innehallet Gver huvud taget om annonserna pa egen hand
genererade ett stort nog varde for lasarna for att skapa intresse for publikationen.

Dessa antaganden ar av vikt da de utgér den grundlaggande basen fran vilken vardeskapande
for en tidning utvarderas. Det gor att allt som forbattrar tidningens formaga att formedla
nyheter anses vardeskapande for lasare.

Annonser anses alltsa inte vardeskapande for lasare, som antas till allra storsta del vara
intresserade av journalistik. Daremot anses de vara vardeskapande for annonsorer, som vill at
tidningens distributionsnétverk. De dr ocksa helt nddvandiga for tidningens finansiering. For
VERA-analysen sarbehandlar vi inte dessa nar det galler vardeskapande, vilket betyder att vi
anvander samma bedomningsparametrar for bada. Dessa antaganden kombineras med idéerna
fran Porter (1985), Lanning & Michael (1998) och Reddy & Reinartz (2017) for att skapa en
mer preciserad bild av vardeskapandet hos dagstidningen.

For att aktiviteterna ska uppna kraven pa (1) olika ekonomiska karaktarsdrag, (2) stor
paverkan pa differentiering av slutprodukten, eller (3) representera en betydande eller
véaxande andel av kostnaderna, valde vi att se forsaljning av upplaga som en del i
distributionen for typen av upplaga. Detta darfor att vi anser att forsaljning av upplaga inte pa
egen hand uppnar kriterierna for att kallas en aktivitet. Eftersom distributionen &r slutet pa
vardekedjan och ar den aktivitet som &r ndrmast l&saren anser vi det rimligt att forséljning av
upplaga ingar i aktiviteten.
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Till skillnad fran forsaljning av upplaga anser vi att forsaljningen av annonser kan
klassificeras som en egen aktivitet. Annonserna star for en betydande del av intédkterna och
aktiviteten har stor betydelse for differentiering av slutprodukten. Det &r viktigt att poangtera
att annonserna ar ett parallellt vardeerbjudande som riktar sig frdmst till annonsérerna och
inte lasarna. Slutprodukten som aktiviteten saljer ar tillgang till distributionskedjan och
darigenom lasarna.

| denna del av analysen tas inte alternativa floden i beaktande for att utvérdera
vardeskapande. Det betyder att huruvida aktiviteten &r vardeskapande ses endast i relation till
sig sjélv.

5.7: Dagstidningens vardekedja enligt Porter

Hér beskrivs Goteborgs-Postens huvudaktiviteter enligt Porters vardekedja (1985), samt
huruvida de &r direkt eller indirekt vardeskapande och hur de tre produkterna anvénder sig av
dem. Stodaktiviteter inkluderas inte da de inte anses vara av relevans for analysen. Vi tar
heller inte upp samtliga mojliga huvudaktiviteter som kan finnas, utan endast de vi anser vara
av allra storst vikt. Notera att dessa inte nddvandigtvis ar listade i kronologisk ordning inom
produktionen.

Huvudaktiviteter:
Ingaende logistik:
e Inkdp av redaktionellt material:
Det inkOpta redaktionella materialet ar direkt vardeskapande da Goteborgs-
Posten agerar distributionskanal mellan externa nyhetsproducenter och lasare.
o Delas likvardigt av GP tryck, eGP, och GP.se, da samtliga innehaller samma
journalistik.

Produktion/féradling:

e Eget innehall:
Det egna journalistiska materialet som GPs journalister producerar &r direkt
vardeskapande eftersom de fran grunden producerar innehallet som lasarna
koper.

e Redaktion:
Redaktionen gor urval av vilket innehdll och nyheter som ska publiceras och
sammanstaller internt och externt material till slutprodukten. Redaktionen
adderar varde direkt i form av upplevd trovardighet och en sammanstallning
av nyhetslaget, da detta besparar lasarna arbetet att sjalva hitta och utvardera
informationen.

o Delas likvardigt av GP tryck, eGP, och GP.se, da samtliga innehaller samma
journalistik.
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Utgaende logistik:

Forsaljning och distribution, tryckt:

Trycket och utdelningen av tidningen till kunder och afférer efter forsaljning.
Direkt vardeskapande da det ar det enda sattet for kunder att ta till sig
innehallet.

Endast GP tryckt anvénder sig av denna distribution.

Forsaljning och distribution, digital:

eGP:
Sammanstéllning i en PDF och utskick via mail samt Goteborgs-Postens app.
Direkt véardeskapande.
GP.se:
Sammansittning pa webbsidan, som ’distribueras’ genom att betalande ldsare
anvéander webbsidan.
Bade eGP och GP.se siljs endast genom prenumerationstjanst. Bada tjansterna
ingar i samma produkt.

Marknadsforing och forsaljning:

o

Forsaljning av annonser till annonsorer:
GP tryckt och eGP

Utrymme pa tidningens sidor séljs till annonsorer. Dessa tva produkter delar
samma annonser.
GP.se

GP.se anvander sig av digitala annonser, det vill sdga annonser som ocksa
innehaller hyperlankar. Bade specifik sald reklam samt databaserad riktad
reklam séljs.

Forsaljning av annonser ar en indirekt vardeskapande aktivitet eftersom den
mdjliggor den direkta aktiviteten att 6ppna en distributionskanal mellan
annonsor och lasare.
| praktiken sker annonsforsaljning ofta av separat foretag. For att underlatta
analysen behandlar vi annonsférséaljningen som om den vore del av
Goteborgs-Postens tidningsverksamhet.

Service:

Kundtjanst:

GP erbjuder kundtjénst for sina prenumerationer. Detta &r ett kvalitetssakrande
moment for kunden, eftersom de kan fa hjalp med sin prenumeration, men inte
for innehallet, eftersom kundtjansten inte paverkar tidningens innehall.
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5.7.1: Fléden och interaktioner inom vardekedjan
De viktigaste aktiviteterna for analysen och deras floden sammanfattas grafiskt i diagram 1.
Nu ser vi inte langre aktiviteterna som helt isolerade, utan har i dtanke alternativa floden och

aktiviteter som kan finnas.

Diagram 1: Goteborgs-Postens vardekedja med huvudaktiviteter och floden

N ) Extern
Inkdp redaktionelit <::, N
. yhetsproducent (Ext)
L= EUER (Start for flode 2) %
Produktion av Innehall [ Digital Distribution (GP/Dig) > Slutkonsument
Eget journalistiskt Redaktion: Utodonde Loaistic Lasare (Ext)
innehall (GP) I:> Urval, kvalitetssakring T 9 -~ogisti: o
) P > ryck och Distribution |:‘I > (Slut for flode 1,2 & 3)
(Start for flode 1) och certifiering (GP) (GP)
0 3 -
e e Annaonsorer (Ext)
Forsaljning av Forsaljning av < :| e o
annonser, digital (GP) annonser, tryckt (GP) e
Annonser
. . Externa Vardekedjor Digitala Floden
GPs Vardekedja (GP) (Ext) (Dig)

Den tryckta dagstidningens vardekedja representeras enbart av de bla aktiviteterna och
pilarna i diagram 1. Pilarna representerar tre viktiga floden som beskriver de inputs som
foradlas eller slussas genom vardekedjan och nar slutkonsumenten:

(1) Egenproducerat innehall till lasare, (2) externt innehall till lasare och (3) annonsorer till
lasare. Flode (1) ar enbart kontrollerat av GP, som skoter produktion och distribution till
slutkonsumenten. Flode (2) bérjar med en input av innehall fran externa producenter som GP
foradlar och distribuerar till slutkonsumenten. Flode (3) ar enbart en distributionskanal for
annonsorer till lasare, och GP adderar inget varde annat &n att tillhandahalla en
informationskanal.

Digitaliseringen har inneburit billiga och snabba informationskanaler genom internet. Detta
dppnar upp nya fléden i och kring GPs vérdekedja och representeras av de grdna pilarna i
diagram 1. For flode (1) innebér det att flodet kan forkortas da en digital distributionsmodell
inte kraver tryck och fysisk distribution. Flode (2) paverkas pa liknande satt som flode (1), da
lasare kan véanda sig direkt till de externa nyhetsproducenterna istallet for att ta till sig deras
innehall via Goteborgs-Posten. Detta innebdr ett potentiellt hot for GP om deras adderade
varde av externt innehall inte dverstiger vardet av samma innehall via en direktkanal till
lasaren. Effekten av digitalisering pa flode (3) &r det storsta hotet mot Goteborgs-Postens
vardekedja, eftersom internet 6ppnar en kortare informationskanal mellan annonsér och deras
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kunder. Den informationskanalen kan bade vara billigare och mer specifikt riktad till olika
kundgrupper, Dessutom kan den na ut till andra &n Goteborgs-Postens lasare. Detta erbjuder
en forklaring till den minskade efterfragan av annonser i tryckta tidningar.

5.8: Sammanfattning vardekedjan

Traditionellt har nyhetstidningar levererat tva typer av varde: produktion av innehall och
distribution av innehall och reklam. Dérav &r de direkta huvudaktiviteternas funktion att
producera innehall eller agera distributionskanal. Floden for aktiviteter som producerar
innehall har paverkats relativt lite av digitaliseringen, men detsamma kan inte sagas for
distribution och annonser. Som tidigare namnt ar det dessa tva komponenter som skapat storst
problem for tidningsutgivarna, och de férandrade forutséttningarna pa grund av
digitaliseringen verkar vara en forklaringsfaktor.

5.9: Analys enligt VERA av de gemensamma aktiviteterna i
vardekedjan

I denna sektion applicerar vi VERA-modellen pa de mest betydande och gemensamma
momenten i vardekedjan for GP tryckt, eGP och GP.se. Aktiviteter inom service och
stodaktiviteter utelamnas pa grund av bristande relevans.

For den kvalitativa utvarderingen anvander vi oss av de finansiella siffrorna fran tabell 3.
Som tidigare namnt sa antar vi att Goteborgs-Posten kan representera hela marknaden for
dagstidningar i Sverige.

5.9.1: Ingdende logistik

5.9.1.1: Redaktionellt material

V | +,0 | Vardet av redaktionellt material &r stort i omfattning men av minskande
betydelse.

E [ +,© | Kostnaderna for redaktionellt material ar stora i omfattning och av oférandrad
betydelse.

R | 0,© | Redaktionellt material genererar inga intakter.

A+ Redaktionellt material genomgar betydande forandringar.

V: Vardet som skapas av externt innehall r distributionen till lasare. Historiskt har
dagstidningar varit en av fa distributionskanaler av externt producerat innehall, som nyheter
fran olika nyhetsbyraer eller frilansmaterial. Betydelsen av detta material har inte férandrats
och dar en fortsatt stor del av tidningens journalistiska vardeerbjudande.
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| och med digitaliseringen har flera konkurrerande distributionskanaler uppkommit, och
dessutom kan det i manga fall vara ekonomiskt rationellt for externa producenter att bérja
skota distributionen sjdlva. Lasare kan i storre utstrackning fa tillgang till samma innehall via
andra kanaler an GP till ett lagre pris, exempelvis via social media. Det innebér att
vardeerbjudandet av distributionen av externt material & minskande.

E: Kostnaden for inkép av externt material ar betydande jamfort med kostnaden av egen
journalistik, men till storsta delen oférandrad.

R: Aktiviteten genererar inga intakter.

A: Forandringen i aktiviteten som beror pa de nya distributionskanalerna ar pagaende och
kommer sannolikt att fortsatta. Det kommer att innebéra en funktionsférandring for
aktiviteten, da den tidigare varit direkt vardeskapande, men i takt med forandringen blir
indirekt vardeskapande. Aktiviteten gar fran direkt till indirekt vardeskapande darfor att den
mojliggor vardet som skapas i aktiviteten redaktion snarare &n tillfor varde genom
distribution.

5.9.2: Produktion/foradling

5.9.2.1: Egen journalistik

V | +,© | Vardet av egen journalistik ar stort i omfattning och av oférandrad betydelse.

E [ +,© | Kostnaderna for egen journalistik &r stora i omfattning och av oféréandrad
betydelse.

R | 0,© | Egen journalistik genererar inga intakter.

A0 Egen journalistik genomgar inga betydande forandringar.

V: Det egna innehéllet skapar varde genom att producera journalistiskt innehall som &r av
intresse och vikt for lasarna. Innehallet bestar av journalistik, kronikor och opinionsbildande
innehall. Det ar den i sarklass viktigaste aktiviteten for vardeskapande i dagstidningens
véardekedja, sérskilt eftersom digitaliseringen nu hotar vardeerbjudandet av distribution.
Digitaliseringen har ocksa inneburit en 6kad mangd konkurrerande innehall. Detta 6ppnar
dock ocksa upp méjligheten att skapa varde genom att profilera sig med professionellt
journalistiskt material och lokal forankring, vilket ar nadgot Géteborgs-Posten gor. Detta kan
ses genom deras slogan ’lokalsinne 1 vdrldsklass’.

E: Kostnaden for egen journalistik ar hog. Var fallstudie visar den som konstant pa grund av
ovannamnda diskretionsskal, men i verkligheten ar den minskande. Detta beror pa att
foretagen har tvingats minska sina kostnader genom att saga upp journalister.

R: Aktiviteten genererar inga intékter.

A: Vérdeskapandet och syftet med journalistik &r oféréndrat trots digitalisering.
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5.9.2.2: Redaktion

V | +,0 | Vdrdet av redaktion &r stort i omfattning och av 6kande betydelse.

E | +,© | Kostnaderna for redaktion &r stora i omfattning och av oférandrad betydelse.

R [ 0,6 | Redaktion genererar inga intakter.

A+ Redaktion genomgar betydande forandringar.

V: Redaktionen genererar véarde genom att foradla internt och externt material, samt sortera
och sammanstalla slutprodukten. Foradlingen sker genom att olika innehall sorteras efter
relevans for lasaren och att falskt eller missvisande innehall sorteras bort. Redaktionens
vardeskapande formaga bygger darfor pa lasarnas fortroende for tidningen. Digitaliseringen
har inneburit att massiva mangder information och innehall ar tillgangligt for lasarna hela
tiden. Eftersom mangden tillganglig information har 6kat bor vérdet av sorteringen och
certifieringen som redaktionen tillfor ocksa oka.

E: Vi antar att kostnaden for redaktion ingar under posten for journalistik. Kostnaden &r
darfor betydande men oférandrad.

R: Aktiviteten genererar inte intékter.

A: Forandringen ar pagaende och forvantas 6ka. Redaktionens roll som vardeskapande
aktivitet 6kar i takt med att mangden tillganglig information och spridningen av den dkar.
Digitaliseringen innebar forutom nya distributionskanaler ocksa att mangden producenter av
journalistik och opinionsbildande innehall, och deras tillganglighet, 6kar. Eftersom
distributionen &r billig kan privatpersoner producera mer eller mindre professionellt innehall
vilket leder till ett stort utbud med varierande kvalitet.

5.10: Sammanfattning av de gemensamma aktiviteterna

De gemensamma aktiviteterna ar de som delas likvardigt av alla tre produkterna. Dessa &r
inkopt redaktionellt material, egen journalistik samt redaktion. Inkdpt material anses minska i
betydelse da digitaliseringen har mojliggjort alternativa kallor for att ta till sig materialet.
Déremot anses egen journalistik och redaktion att 6ka i betydelse for tidningarna, allt
eftersom kvantiteten av tillganglig, osorterad information ¢kar.
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5.11: Analys enligt VERA av de atskilda aktiviteterna i vardekedjan

I denna sektion applicerar vi VERA-modellen pa de mest betydande och étskilda momenten i
vardekedjan for GP tryckt, eGP och GP.se. Aktiviteter inom service och stddaktiviteter
utelamnas pa grund av bristande relevans.

For den kvalitativa utvarderingen anvander vi oss av de finansiella siffrorna fran tabell 3.
Notera att dessa inte nddvandigtvis &r listade i kronologisk ordning for produktionen.

5.11.1: Utgaende logistik

Som tidigare specificerat kombinerar vi aktiviteten forsaljning av tidning till lasare med
aktiviteten distribution av tidningen.

5.11.1.1: Distribution och forsaljning till lasare, tryckt

V | +,4 | Vérdet av distributionen &r stort i omfattning men av minskande betydelse.

E [ +,1 | Kostnaderna for distributionen &r stora i omfattning och av 6kande betydelse.

R [ +,4 | Intédkterna fran distributionen ar stora i omfattning men av minskande betydelse.

A | + | Distributionen genomgar betydande férandringar.

V: Vérdet som adderas av tryck och distribution ar informationskanalen mellan
innehallsproducenter och annonsarer till lasare. Vardeerbjudandet bygger pa att véardet av
tjansten minus priset éverstiger konkurrerande alternativ. | detta fall & konkurrerande
alternativ digital distribuering. Bortsett fran att Goteborgs-Postens digitala prenumerationer
har ett lagre pris sa ar denna distribution dyrare da den kraver att en fysisk produkt skapas
och levereras.

Dock ar det mojligt att en tryckt tidning har ett unikt vardeerbjudande. Det finns formodligen
ett upplevt varde som den tryckta upplagan tillfér som inte finns i den digitala. Detta varde ar
formodligen en anledning till att dagstidningsbranschen inte digitaliserats tidigare, och varfor
tryckta tidningar inte forsvunnit i den takt som exempelvis Riley (2006) forutspadde. Detta
vardeerbjudande kan vara svart att forklara med traditionella ekonomiska teorier, men
forlusten av prenumerationer talar dock for att det upplevda vardet ar minskande relativt
vardet som den digitala upplagan medftr.

E: Tryck och distribution star for den storsta kostnaden for Gateborgs-Posten och &r mer an
dubbel sa stor som kostnaden for journalistiken den levererar. Kostnaderna karakteriseras av
att de till stor del ar fasta, framst genom materiell sdsom tryckpressar. De har dven en rorlig
komponent i form av l6ner for de som delar ut. Dessa bor minska i takt med att det blir farre
tidningar att dela ut. Aven om kostnaderna minskar i takt med att den tryckta upplagan tappar
lasare minskar de inte proportionellt. Det innebér att distributionskostnader per upplaga okar.
Detta férsamrar vardeerbjudandet enligt Lanning & Michael (1998).
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Kostnaderna ar dessutom mycket beroende av var l&sarna bor geografiskt, det &r dyrare att
leverera till glesbygd én tatort. Den geografiska effekten pa kostnaderna blir stérre ju fler
som slutar prenumerera i mer kostnadseffektiva omraden. Kostnaden for att leverera till
vartannat hushall ar nastan densamma som att leverera till varje (Stampen Media, 2018).

R: Eftersom distributionen &r sista ledet i kedjan och den aktivitet som levererar
slutprodukten till kund, ar aktiviteten intaktsdrivande. Forséljning av tryckt upplaga &r
fortfarande Goteborgs-Postens storsta intaktskalla, men intakterna ar sjunkande pa grund av
att fler lasare valjer att avsluta sina prenumerationer. Detta far dven effekter for intakter fran
annonser, da det ses som mindre attraktivt att kopa annonser i tryckt tidning.

A: Allt fler lasare véljer att avsluta sin prenumeration av den tryckta upplagan, och den
forandringen ser ut att fortsatta. Vi ser detta enligt var analys som en konsekvens av att den
tryckta distributionen innebér ett lagre véardeerbjudande jamfort med digital distribution.
Detta pa grund av antagandet att lasare endast bryr sig om innehall. Ifall det finns ett
billigare satt att ta till sig samma innehall, bor det sattet ha ett battre vardeerbjudande
eftersom priset for vardet ar lagre. Detta ar fallet med tidningen, da samtliga produkter &r
identiska innehallsmassigt, och stammer dverens med Lanning & Michaels (1998) idéer.
Det &r osannolikt att priset for digital distribution kommer att 6ka signifikant, samtidigt som
priset for tryckt distribution ar hogre och 6kande.

5.11.1.2: Distribution, eGP och GP.se

V |+, | Vérdet av distributionen &r stort i omfattning och av 6kande betydelse.

E [ 0,6 | Kostnaderna for distributionen &r obetydlig.

R [ 0,1 [ Intdkterna fran distributionen ar av obetydlig omfattning men av dkande
betydelse.

A+ Distributionen genomgar betydande férandringar.

V: Digital distribution skapar vérde pa tva satt. Det forsta ar likt den tryckta upplagan, alltsa
att den ar informationskanalen mellan innehallsproducenter och lasare. Skillnaden ar att den
digitala distributionen &r i fallet GP.se 6ppen dygnet runt och tillganglig dverallt till skillnad
fran tryckt dar det sker en leverans om dagen till en fysisk plats. eGP levererar en statisk
kopia pa samma satt som tryckt, men levereras omedelbart direkt till lasplattformen. Vidare
tillfor den ytterst lite kostnader for produktionen, vilket enligt Lanning & Michael (1998) ger
den ett béttre vardeerbjudande.

Det andra séttet digital distribution kan tillféra varde ar genom specialisering och
anvandarvanlighet. Detta giller GP.se. Genom ’big data’ kan innehéllet anpassas specifikt for
enskilda lasare, till exempel kan ordningen pa innehallet baseras pa lasarens intresse. Det
finns mojlighet att hyperlanka till kallor och annat innehall sé att lasaren direkt kan fa tillgang
till det med en knapptryckning. Dessa &r unika vardeskapande moment fér GP.se som inte
kan finnas i andra distributionsformer.
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E: Kostnaden for digital distribution & mycket lagre &n for tryckt och &r i princip fast.
Dessutom finns inte den geografiska effekten, kostnaden &r oberoende av var prenumeranten
bor.

R: | dagslaget ar upplageintdkterna sma i jamforelse med de tryckta, men 6kande.

A: Den digitala distributionen som informationskanal ar kraftigt 6kande. Att den befinner sig
i stor forandring pa grund av digitalisering &r ett exempel pa Reddy & Reinartzs (2017) idéer
om minskande transaktionskostnader i den digitala ekonomin.

Dock &r det hog konkurrens om distributionskanalerna. Det stora antalet digitala
distributionskanaler innebar méjligheter for dagstidningarna att utforska olika affarsmodeller
och forandringen kommer att innebéra att hela branschen utvecklas i en eller flera riktningar.
Det har redan uppstatt en intressekonflikt pa grund av att dagstidningar erbjuder tva
vardeerbjudanden: ett som riktar sig till annonsdrer genom en proxy och ett annat som riktar
sig till lasaren. Fragan blir vilket erbjudande som ska maximeras. Antingen det mot lasaren
vilket innebér att producera innehall som lasarna ar villiga att betala maximalt for, eller att
maximera inflodet av lasare pa sidan som leder till visningar av annonser.

5.11.2.1: Forsaljning av annonser, tryckt & eGP

V | +,U | Vérdet av forsdljningen &r stort i omfattning men av minskande betydelse.

E | 0,© | Kostnaderna for forséljningen ar obetydlig.

R [ +,4 [ Intakterna fran forsaljningen &r stora i omfattning och av minskande betydelse.

A+ Forséljningen genomgar betydande forandringar.

V: Forséljningen av annonsplatser skapar varde for annonsorer genom att tillhandahalla en
informationskanal till lasarna. Digitalisering har gjort att det relativa véardeerbjudandet ar
kraftigt minskande, vilket framforallt beror pa att digitaliseringen méjliggjort alternativa
informationskanaler. De nya informationskanalerna kan leverera hdgre varde eftersom de kan
na ut till fler och rikta sig till specifika kundgrupper. Effekterna av detta kan ses i de kraftigt
minskande annonsintakterna for tryckta tidningar. Néar foretag inte kénner att de behover
vanda sig till en extern distributor, sa kan de pa ett billigare satt sprida sin annonser. Detta ger
dem enligt Lanning & Michael (1998) ett battre vardeerbjudande for sin annonsering.

E: Kostnaden for annonsférsaljningen ar obetydlig.

R: Tryckta annonser star fortfarande for den mest betydande delen av annonsintékterna, men
intakterna fran den tryckta upplagan ar minskande pa grund av ett minskat antal lasare. Detta
minskar omfattningen av tidningens distributionsnatverk, vilket som ovan namnt har
forsamrat vardeerbjudandet som annonser i tryckta tidningar erbjuder annonsorer. Som
konsekvens har priset tidningarna kunnat ta betalt fér annonser minskat kraftigt, vilket drar
ner intakterna fran annonsforsaljning. Antalet salda annonser har inte markbart minskat. Det
som har minskat &ar priset per annons. Denna utveckling ser ut att fortsatta.

A: Tryckta tidningsannonser har forlorat stora marknadsandelar till alternativa annonskanaler,
eftersom de digitala annonserna &r mer flexibla, specifika och har storre rackvidd.
Forandringen ar pagaende och visar inga tecken pa att andra riktning.
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5.11.2.2: Forsaljning av annonser, GP.se

V |+, | Vérdet av forsaljningen &r stort i omfattning och av 6kande betydelse.

E [ 0,6 | Kostnaderna for forsaljningen ar obetydlig.

R |0, | Intakterna fran forsaljningen ar obetydliga i omfattning men av 6kande
betydelse.

A+ Forséljningen genomgar betydande forandringar.

V: Likt forséljning av tryckta annonser skapar digitala annonser vérde for annonsoren genom
informationskanalen till l&sarna. Annonserna blir mer vardefulla genom att lasare ser
annonser baserat pa cookies, vilket 6kar precisionen. Vardeskapandet genom digitala
annonser &r hogre och vaxande jamfort med dess tryckta motsvarighet. Dock ar konkurrensen
stor och 6kande, vilket innebdr att marknaden riskerar att krdva hogre varde relativt pris for
att vardeerbjudandet ska fortsatta vara konkurrenskraftigt.

E: Kostnaden for annonsforséljningen ar obetydlig.

R: Forséljningen av digitala annonser ar fortfarande relativt liten jamfort med tryckta, men ar
Goteborgs-Postens och andra tidningars snabbast véxande intdktskalla. Intdkterna kommer
formodligen att fortséatta dka i takt med att anvandandet av de digitala plattformarna okar.

A: Marknaden for digitala annonser véxer snabbt och foretag lagger mer och mer pengar pa
sin marknadsforing. Digitaliseringen har inneburit kortare och snabbare floden mellan
annonsor och kund. Detta ar ett exempel pa digitaliseringens minskade transaktionskostnader
som Reinartz & Reddy (2017) tar upp.

Den digitala annonsmarknaden har andra forutsattningar &n den tryckta. Digitala annonser
séljs oftast genom mellanhénder som bryter kopplingen mellan annonsérerna, distributérerna
och kunderna. Ett exempel ar Google, som saljer annonser a andras vagnar. Hur den digitala
annonsmarknaden fortsatter utvecklas, och hur mycket makt foretagen sjalva kommer ha i
den, &r annu ett forandringsmoment. Att foretag inte nodvandigtvis maste vanda sig till ett
externt envagsnatverk utan skapa ett eget for sin marknadsforing stdammer éverens med
Reinartz & Reddys (2017) idéer.

5.12: Sammanfattning av de atskilda aktiviteterna

Annonser och distribution &r de tva viktigaste atskilda aktiviteterna. Dessa representerar bade
de storsta intakterna och kostnaderna for tryck, och den storsta tillvaxten for digital. Vi ser att
intakterna for den tryckta verksamheten har minskat snabbt, medan motsvarande kostnader
for att skapa intékterna inte har kunnat minskas lika snabbt. Motsvarande digitala intakter
Okar, men &r inte i ndrheten av att vara stora nog att kompensera for bortfallet.

Vi ser att denna minskning har kommit sig av att digitaliseringen har férandrat
vardeskapandet hos de intéktsdrivande faktorerna. VVardet av ett tryckt distributionsnatverk
har minskat eftersom det finns alternativa vagar att annonsera battre och billigare digitalt.
Den tryckta tidningen har ocksa fatt ett minskat varde i sig sjalvt. Vi ser att kostnaden for det
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journalistiska innehdllet mycket béattre representeras av den digitala produkten. Detta da den
inte behover det extra momentet av tryck och utdelning, som vi sag ar mer an dubbelt sa dyrt
som sjalva journalistiken. Emellertid ar det viktigt att notera att denna analys gérs utifran
antagandet att lasaren redan har en digital plattform, alltsa att han eller hon inte behover kopa
en for att lasa. Darfor raknas inte kostnaden av en digital plattform sasom smartphone eller
dator in i denna berakning.

5.13: Strategiska implikationer

Har kommenterar vi nagra av de strategiska implikationerna som Clemons & Lang (2003)
anvande sig av.

Hot av nytillkomna

Det frdmsta hotet mot dagstidningarnas journalistiska verksamhet &r alternativa nyhetskéllor
samt privat informationsspridning via internet. Samtidigt hotar nyare annonseringsalternativ
tidningarnas annonserbjudanden i 6kande grad. Det kan sagas att nytillkomna fran
digitalisering har skapat det stérsta hotet mot tidningarna. Detta &r en konsekvens av de
sénkta intradesbarriarer som Reinartz & Reddy (2017) talar om.

Enkelhet att attackera:

Med attackera menas hur enkelt andra aktorer pa marknaden har kunnat konkurrera med ett
erbjudande. Tidningarnas tryckta annonsverksamhet och distributionsnatverk har visat sig
synnerligen latt att konkurrera med genom digital teknologi, eftersom digital teknologi
genomgaende har forandrat vardeerbjudandet. Bada dessa har saledes blivit svart paverkade
av digitaliseringen. Detta kan vara ett exempel pa skiftet mot natverksinteraktioner.
Journalistik har i en betydligt mindre grad blivit attackerad, och verkar vara betydlig svarare
att attackera over huvud taget. An sé lange behaller tidningarna till allra storsta del sin status
som palitliga och vérdefulla informationsformedlare.

Svarighet att forsvara:

Tidningarna har visat sig oférmdgna att forsvara sin tryckta annons- och
distributionsverksamhet mot den digitala utvecklingen. Daremot har sjalva journalistiken till
storsta delen fortsatt kunna forsvaras. Hur hogt lasare kommer vérdera tidningarnas
journalistik framfor alternativ i framtiden kommer sannolikt att vara avgdrande for
branschen. Vi ser redan att tidningar som Goéteborgs-Posten ror sig mot att forsvara sin
position genom ett 6kat fokus pa unika erbjudanden, framst lokaljournalistik.
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5.14: Sammanfattning del 2

Forandringarna enligt VERA sammanfattas grafiskt i diagram 2.

Diagram 2: Goteborgs-Postens virdekedja med huvudaktiviteter enligt VERA

Eget Innehall (GP)
(Start for flode 1)

V. (+8) |E(+8)

R (08) [a (0

Ink&pt redaktionellt S15T
A nyhetsproducent
material (GP) <::| (Ext)
(start for flode 2)
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. . Distribution, digital
R: (0, A :
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Farsalning av
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tryckt & eGP (GP) annonser, GP.se (GP)
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I |

Annonsorer (Ext)
(Start for Flode 3)

GPs Vardekedja (GF)

Externa Vardekedjor

(Ext)

(Dig)

Digitala Floden

Detta diagram &r en utveckling av diagram 1. Ur VERA analysen i kombination med
vardekedjan kan vi identifiera fyra fokusomraden som definierar dagstidningarnas

affarsverksamhet i en digital varld, samt hur digitaliseringen har paverkat tidningens varde.
1) Eget innehall och redaktion,

2) Externt material,

3) Forséljning av annonser, och

4) Distribution

1)  Eget innehdll och redaktion ar de tva aktiviteter som i kombination paverkats mest
positivt av digitaliseringen. Deras vardeskapande och potential fortsétter vara stabila och

potentiellt 6kande i och med den 6kande méangden ofiltrerad information. Det ar sannolikt att

tidningar i framtiden kommer differentiera sig genom egenproducerat innehall, vilket redan
kan ses i G6teborgs-Posten.
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2)  Vardet av externt innehall minskar allt eftersom digitalisering gor det lattare for lasare
att ta till sig detta innehall sjalva. | denna kategori kan dven inkluderas material fran icke
journalistiska kallor som inte publicerar sitt material via tidningar. Aven dessa kommer
sannolikt att vara av litet varde for tidningar.

3)  Vardet av annonser for tryckta tidningar har minskat i och med digitaliseringen
mojliggjort alternativa, billigare, och béttre sétt att annonsera. Detta har av samma
anledningar gjort att tidningarnas digitala annonser sett enorm tillvaxt. Bada dessa trender
kommer sannolikt att fortsatta i samma riktning.

4)  Distribution, inkluderat forsaljning av tidningen, ar enligt var mening den i sarklass
mest betydande forédndringen for tidningarna under digitalisering. Eftersom tryckta tidningar
i) erbjuder samma innehall och ii) lasare antas vara intresserade av innehallet, sa erbjuder den
digitala distributionen ett objektivt battre varde for kunden eftersom mer av det betalda priset
representerar innehallet. Detta stammer 6verens med Lanning & Michaels (1998) teori om
vérdeerbjudanden, och forklarar varfor kunder i storre grad foredrar digitala alternativ.
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6. Slutsatser

Syftet med denna uppsats var att utforska varfor digitaliseringen har framtvingat forandringar
for foretag som ger ut dagstidningar, och hur foretagen har bemott dessa forandringar. Detta
ville vi gdra genom att besvara frigorna ‘hur har digitaliseringen paverkat dagstidningens
vardeerbjudande?’ och ‘hur har detta i sin tur paverkat dagstidningens affarsmodell? .

Var analys visar pa att digitaliseringen har férsamrat vardeerbjudandet av den tryckta
dagstidningen eftersom den digitala dagstidningen har skapat ett relativt battre
vardeerbjudande. Dessa forandringar i vardeerbjudande kan i sin tur forklara varfor
annonsorer och konsumenter i 6kande grad foredrar digitala erbjudanden framfor tryckta,
vilket patvingat en férandring i dagstidningarnas affarsmodell.

Sedan finanskrisen 2008 har dagstidningsforetag i Sverige sett en generell nedgang av
intakter fran tryckta produkter pa grund av forlorade upplage- och annonsintakter, och darfor
har det blivit nddvandig att 6ka intaktsflodet genom digitala kanaler. De minskade intékterna
fran tryckta kallor kan forklaras med att digitaliseringen av dagstidningen har forsamrat
vardeerbjudandet av en tryckt tidning for bade lasare och annonsorer. Lasare valjer bort den
tryckta tidningen till forman for den digitala eftersom den senare erbjuder samma
journalistiska innehall till ett lagre pris. Den ar ocksa lattare tillganglig. Eftersom lasare
framst &r intresserade av journalistiken i tidningen, sa erbjuder en billigare och lattare
tillganglig tidning ett battre vardeerbjudande for dem. Det unika for den tryckta tidningen —
en fysiskt produkt med fysisk distribution - kan inte ses som vardeskapande eftersom kunder
kan fa samma produkt snabbare och billigare digitalt. Den digitala distributionen erbjuder
darfor ett objektivt battre varde for kunden eftersom mer av det betalda priset representerar
journalistik. Detta har gjort att cirkulationen for digitala tidningar har 6kat, och cirkulationen
for tryckta tidningar minskat dverlag hos samtliga tidningsutgivare.

Digitaliseringen har ocksa forsamrat vardeerbjudandet av tidningen for annonsérer. Digitala
annonser ar bade billigare och mer flexibla &n de unilaterala annonser som finns i en tidning.
Samtidigt har den minskade cirkulationen av tryckta tidningar forsamrat vardeerbjudandet for
annonsorer ytterligare, eftersom deras annonser nar ett mindre och mindre natverk. Med
andra ord erbjuder digitala annonser ett storre varde for lagre kostnad. Pa grund av detta kan
tidningarna inte begéra ett lika hogt pris for sina tryckta annonsplatser som innan, vilket har
orsakat intaktsbortfall. Samtidigt har den 6kade efterfragan pa digitala annonser gjort att
tidningarnas digitala annonsintékter vuxit kraftigt. Denna tillvéxt ser ut att fortsatta.

Det &r inte osannolikt att dagstidningarnas affarsmodell kommer fortsatta forandras inom snar
framtid allt eftersom digitaliseringen fortgar. Om utvecklingen fortgar i den riktning var
analys tyder pa, sa kommer den viktigaste verksamheten i framtiden vara att leverera
egenproducerat innehall till lasarna. Detta kommer géra tidningarnas trovardighet och
integritet till en allt viktigare resurs. Dels for att hoja vardet for det egenproducerade
innehallet, men ocksa for att skydda flodet av externt producerat innehall. For att
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dagstidningarna ska kunna fortsétta ta betalt for externt innehall krévs det att de tillfor varde
genom sin trovérdighet. Detta for att hoja vardet av deras erbjudande jamfort andra aktorer
som redan levererar kostnadsfritt innehall fran bade stora nyhets hus och alternativa kéllor.
Alternativt kan tidningarna till stérsta del forkasta externt innehall, och istallet fokusera pa
smalare, mer lokalt innehall som lasare inte kan ta till sig genom alternativa kanaler. Detta &r
en riktning som Goteborgs-Posten redan rér sig emot.

En fortsatt minskning av upplage- och annonsintékter for tryckta utgavor innebar att den den
tryckta upplagan kommer att bli oekonomisk att uppratthalla. Eftersom vérdet av tryckt
innehall sannolikt inte kommer forbattras jamfort med det digitala, kan det inte vaga upp for
de 6kande distributionskostnaderna per kund och de forsamrade intékterna. Det &r darfor inte
omojligt att tanka sig en helt digital snar framtid for dagstidningen. Dock kvarstar problemet
att de digitala intakterna i sig idag inte ar tillrackliga for att bibehalla en verksamhet av
samma storlek som innan. Sannolikt skulle en prishjning av digital utgava till att bli minst
lika dyr som den tryckta, eller &nnu dyrare, bli nddvéndigt for att skapa ett tillrackligt
intaktsflode. Ett alternativ ar att dagstidningarna blir mer som magasin i sin affarsmodell, det
vill saga smalare innehall med annonser riktade mot en mer specifik lasargrupp, som saljs till
ett hogre pris.

Har den tryckta dagstidningen blivit 6verflodig? Var analys pekar mot att svaret, bade for
kunder och annonsorer, ar ja. Daremot har vi vissa forbehall for denna slutsats. Var analys
kan ha Overskattat anvandarvanligheten av digitala plattformar. Analysen kanske inte tar
tillrdcklig hansyn till de lasare som av diverse anledningar inte kan eller vill anvanda en
digital plattform. Vissa féredrar av skal som teorier inte kan forklara att lasa sin tidning i
pappersform. Det &r ocksa viktigt att komma ihag att en papperstidning har vissa 6vertag som
en digital plattform inte kan erbjuda. Den &r inte beroende av en specifik plattform och kan
darfor delas mellan personer utan hinder. Den kraver varken stromkalla eller
internetuppkoppling for att kunna lasas och kan lagras mycket lange. Att lasa en kanske
artionden gammal tidning har varit enkelt med papperstidningar, da de kan 6verleva lange
under ratt forhallanden. Hur sadan arkivering kommer fungera i en digital tidsalder, dar
format och standard byts med jamna mellanrum och utvecklingen gar snabbt, ar fortfarande
okant.

Vi vill avsluta denna studie med en inbjudan till reflektion vad som kan ga férlorat om den
tryckta tidningen faktiskt forsvinner helt och hallet.
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7. Vidare forskning

Det finns en mangd omraden att genomfora vidare forskning inom detta omrade. Har &r nagra
av vara forslag.

Denna studie fokuserar pa foretagens perspektiv, vilket kan informera kunder. En studie
utifran kundernas perspektiv skulle daremot kunna informera foretagen. En sadan studie
skulle kunna vara en bred enkétstudie om lasvanor och preferenser i olika aldersgrupper. Det
skulle ge inblick i kundernas rationalitet kring sitt val av lasform.

Som sags i del 7.1 sa ar Aftonbladet ett undantagsfall i den svenska dagstidningsbranschen
och har visat oavbrutet hog lobnsamhet. En fallstudie om varfor Aftonbladet &r ett undantag
skulle tvekldst vara intressant och givande foér omradet digitalisering.

En potentiell forskning kan vara en undersokning om ifall mindre foretag sjalva kan skéta
distribution av digital reklam i framtiden. | dagslédget anvander de flesta sig av foretag som
Google, Tradedoubler med flera, vilket minskar kontrollen. Det &r inte osannolikt att den
framtida branschen kommer att besta av betydligt mindre foretag med dannu mindre inflytande
over sina affarsvillkor, vilket gor detta ett relevant omrade.

En djupgaende analys fran annonsorers perspektiv varfor de i storre grad valt och véljer bort
tryckta tidningar skulle vara informativ for bade lasare och foretag. Detta skulle kunna
bekrafta eller férneka slutsatser om deras agerande gjorda av 0ss och andra.

En analys av hur alternativa nyhetskallor, sasom de som finns i social media, paverkar
tidningarnas verksamhet skulle vara intressant. Det skulle ocksa vara intressant att jamfora en
analys av den journalistiska kvaliteten mellan dessa, till exempel vad de rapporterar om och
hur mycket.

Slutligen skulle vi vilja se en uppfoljande studie om ett antal &r som undersoker hur

utgivande foretag lyckats eller inte lyckats anpassa sig, och hur deras ekonomiska
forutsattningar ser ut.
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