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Medievarlden Premium lyfter fram nagot av det vi rapporterat om.

Och tittar dven framat, bland annat med tre externa trendspanare.
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..PLUS BLEV STORRE AN PRINT

>> Antingen hande det i februari eller mars. Sofia Olsson
Olsén, chef for Aftonbladet Plus menar att det var redan
arets andra manad som Aftonbladet hade fler kdpare av in-
nehadll pa ndtet &n i papperstidningen. Enligt de reviderade
siffrorna som Aftonbladet redovisar skedde det i mars.
Papperstidningen hade da en upplaga pa 154 100 ex och
Aftonbladet Plus 155 500. Sedan dess har print fortsatt att
tappa och Plus att dka.

Men fortfarande ar det papperstidningen som star for de
storsta intdkterna. | september var den tryckta upplagan
142 100 ex. Varje tidning kostar 17 kronor sa med 30
dagar i manaden ger det en intdkt pa drygt 72 miljoner. Nu
har Aftonbladet Plus stadigt omkring 200 000 prenumer-
anter per manad, enligt analyschef Fredrik Rogberg. | bor-
jan av december hojdes priset till 39 kronor per manad for
Plus. Pa ett dr ger det intdkter pa drygt 93 miljoner kronor.

For den tryckta upplagan tillkommer tryck och distribution.
Ar tryckkostnaden 3 kronor per ex blir det 12,8 miljoner
kronor pd en manad. Om den genomsnittliga distributions-
kostnaden &r lika hég blir mdnadsnettot 46,4 miljoner
kronor. P ett ar omkring 560 miljoner kronor.

Samtidigt hade Aftonbladet i augusti tappat var femte
tidningskopare jamfort med samma manad 2013.

Aftonbladets ledning har som uttalat mal att behalla

en hog lonsamhet pd verksamheten. Det kan betyda att
kontraktet med Mittmedia Print att producera tidningar i
Ornskéldsvik inte férldngs nar det gér ut 2015. | stallet kan
ledningen valja att bara distribuera den tryckta tidningen
till utvalda orter i norra Sverige. Den upplagan trycks da
sannolikt i S6dertalje och flygs upp for att sedan
distribueras vidare.

SPANING - Aftonbladet och Expressen blir de forsta av de storre tidningarna som i stor skala genomfor begransningar

av distributionen av den tryckta dagstidningen.

...MOBILT GICK OM DESKTOP

>> For manga medieféretag var 2014 dret da den
mobila trafiken for forsta gdngen gick om desk-
toptrafiken. Det galler exempelvis Aftonbladet
dar de unika webbldsarna pa mobilsajten var fler
under ndgra veckor i somras, och sedan har legat
strax under webben. For Expressen har mobilt och

desktop legat ganska parallellt ndr det galler unika
webbldsare under hésten, men mobilt har gatt for-
bi de senaste veckorna. Trenden syns dven bland
regionaltidningar, dar exempelvis NA haft storre

Medie

mobiltrafik &n desktoptrafik under hésten, bade varlden
vad galler unika webblasare och sidvisningar. Premium
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...DIGITALA INTAKTER
KOMPENSERADE TAPP | PRINT

»> Tredje kvartalet i ar 6kade landsortspressens digitala
annonsintakter mer an vad de tappade i print. Det finns
flera orsaker, att valet 6kade forsdljningen ar en. Att tappet
i print under perioden inte var pa samma niva som tidigare
kvartal, vilket gjorde det forhdllandevis lattare att kom-
pensera bortfallet, ar en annan.

Men det handlar ocksd om att arbetet med att fa annon-
sorerna att folja efter ldsarna borjar bara frukt. Och att
kvalitetsaspekten nar det gdller visningar bérjar sjunka in.
Det ar dock for tidigt att tala om ett generellt trendbrott.
Men enligt TU:s chefsanalytiker Tobias Hedstrom kommer
kvallspressen att 6ka sina totala annonsintakter bade i ar
och 2015 tack vare att den digitala forsaljningen gar sa
starkt. Och trots att forsaljningen i print tappar rejalt.

De digitala 6kningarna kommer inte att kompensera bort-
fallet for landsortspressen for heldret 2015. Men att de
kommer att gbra det minst ett kvartal tror Tobias Hedstrom.
Utifran att tappet for landsortspressen i print kommer att
bli 7 procent ndsta ar, enligt IRM:s prognos.

SPANING - Aven om den digitala annonsférséljningen dkar starkt handlar det om fér mycket
pengar for kompensera printtappet for dagspressen som helhet. Men vissa féretag kommer att

vara mycket ndra.

Pa manga forséljningsavdelningar flyttar man nu éver allt
mer kraft for att fanga in de digitala annonspengarna. Med
hjalp av sdkords-, mobil- och/eller RTB-l&sningar till exem-
pel. Det handlar inte ldngre om att bara kranga banners.
Branded content &r ocksd pa frammarsch. Annonsérerna
efterfragar det, ldsarna forstar det — och nu borjar redak-
tionerna acceptera det.

| november var ocksa den digitala annonseringen for férsta
gangen storre an den samlade annonseringen fér dags-
press i print nar det galler delen som foérmedlas via
mediebyraer.

Samtidigt vadssar dvriga aktdrer sina erbjudanden. Google
och Facebook stker sig allt langre ned i naringskedjan.
Mycket snart, om inte redan, jobbar dven de pa en lokal-
lokal niva for att fanga in annonspengar som medieforeta-
gen trodde skulle vara deras i evighet — cykelhandlaren pa
hornet och caféet bredvid. Mediebyrderna blir ocksd allt
mer pa tarna och borjar ta fram kreativa l6sningar for att
visa annonsorerna att de behdvs.

Medie
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...MEDIEFORETAGEN
TOG DATAMATCHEN

»> Det har under flera ar pagatt ett lagintensivt krig mot
Google och andra digitala jattar som samlat pa sig informa-
tion om konsumenterna. Ivrigt pahejat av manga medief-
Oretag som med integritetsaspekter forsokt forsvara sina
annonspengar.

Men snart har medieforetagen lika mycket, om inte mer,
kunskaper om sina digitala besdkare an vad it-jdttarna har.
Speciellt de som har mer an bara publicistisk verksamhet
pa paletten. Paradexemplet &r Schibsted som kan kartlagga
sina helkunders privatekonomi via Lendo, kdpvanor via
Blocket och hur de mar via Viktklubben. Sedan far dessa
bestkare varje gang de dr inne pa Aftonbladet eller
Svenska Dagbladets sajter i det narmaste skraddarsydda
annonser.

Kunskapsbanker &r guldgruvor. De innehaller, i alla fall
pa sikt, precis det annonsorerna vill veta och ger dem
mojlighet att nd precis bara den aktuella malgruppen for
kampanjen. Spill noll. Men de kan ocksa innehalla en och
annan tidsinstalld bomb.

For dven om kunderna/besdkarna i forsta laget tycker att
det gynnar dem att fa mer relevant material, bade redaktio-
nellt och kommersiellt, kan det bli en kraftig motreaktion.
Speciellt nér de borjar fundera pa hur det kan komma sig
att dven utldndska sajter har koll pa vilka varor och tjdns-
ter de spanat efter pa natet. Nar konsumenterna inser att

SPANING - Medieforetagen forbattrar sina erbjudanden rejalt for fa ldsarna att skapa digitala konton.
Aven om det &r gratis. Fria filmer, sportevenemang eller konserter blir allt vanligare lockbeten for att f3

besdkarna att ta sig omaket att fylla i formularet.

information om dem, om vad de tdnker gbra och tanker
kdpa ar till salu, kan de resa ragg och radera sina konton
hos medieftretagen.

Visst finns det ldsare/bestkare som forstar att det inte
finns ndgra gratis luncher. Att, som exempel, NTM inte bju-
der pa fria filmer bara for att vara snéalla. Men alla gor det
inte. Och alla bryr sig inte. Men det racker med att nagra
gor det om dessa &r personer med formuleringsférmaga
och kontaktnat.

Men i detta ligger faktiskt ocksa en stor potential for me-
dieféretagen, eftersom de har en ndrmare kontakt med sina
kunder an de globala féretagen. For redan i dag hamnar
data om medieforetagens anvdndare hos annonsorer dver
hela vérlden, men det sker utom bade medieféretagens
och anvandarnas kontroll, genom cookies och kod i ban-
ners. Och foljer sedan anvandaren med retargetingannons-
er in i minsta skrymsle och vrad pa natet. S integritetsaspe-
kten kan ocksa tala for medieforetagens datainsamlande,
om de exempelvis kan lova att inte sldppa sin data utanfor
sina egna kanaler, eller i alla fall vara restriktiva med att
sdlja den vidare. Detta &r ocksa en pedagogisk utmaning
for medieforetagen som maste forklara for sina ldsare att
deras datainsamling inte forvdrrar — utan kan forbattra
ldget for deras integritet. Forutsatt att de ocksa far stopp pa
dataldckaget till tredje part — vilket 8r en annan ¢desfraga
for medieforetagen.
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»> Annonsorernas intresse verkar inte pdverkas av att
tittarna faktiskt borjade ldmna linjar tv under 2014. For
dagspressen har annonsinvesteringarna minskat betydligt
snabbare an upplagorna.

For tv ar det precis tvartom. Den mest tydliga effekten av
tittarflytten i ar blev sdledes att tv-bolagen tvingades be-
tala tillbaka hundratals miljoner till annonsérer som de inte
kunnat leverera tittare till. Frdgan &r dock om det &r bra
eller daligt for tv-bolagen pa langre sikt. Ndr annonsorerna
minskat sin printannonsering tvingades dagspressforeta-
gen satsa helhjartat pa digitala plattformar och har nu tagit
starka positioner pd den digitala marknaden.

For manga dagspressforetag sker all produktion nu for
digitalt i forsta hand. Dit &r det fortfarande langt for tv-
bolagen.

SPANING - Nésta ar blir antagligen dret da konsumtionen av streamad tv gar om linjar-tv,
det visar bland annat en rapport fran Ericsson ConsumerLab. Hur mycket det paverkar
annonsorernas installning och reklaminvesteringarna lar visa sig under dret, men det

skulle vara konstigt om det gick obemarkt forbi.

...STREAMAD TV UTMANADE LINJAR

S5

Tv-bolagens nya konkurrenter kommer fran tva hall:

1. Fran globala VOD-aktérer som Netflix och HBO som
konkurrerar med filmer och tv-serier. Dessutom borjar ille-
gala sajter som streamar stora mangder filmer och tv-serier
bli ett problem for branschen nar den ska digitaliseras.

2. Fran lokala tidningsforetag och kvallstidningar som
konkurrerar om livebevakning och lokala inslag.
Tillsammans bygger de ett nytt ekosystem som kan gora tv-
bolagen 6verflddiga om de inte forandrar sig snabbt. Har
kommer en annan faktor in: lojaliteten till varumarket. For
medan manga kanner ndgot sarskilt for den lokala tidnin-
gen, eller sin favoritrikstidning for den delen, ar det fa som
skulle titta pa TV3 av nagon slags lojalitet med varumarket.
Tv-bolagen dr aldrig battre an den senaste sdasongens tv-
serier. Och om da Netflix och HBO har battre serier?

Medie
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...DISTRIBUTIONEN BLEV
POLITIK FOR ALLA KANALER

De avgdrande mediepolitiska framtidsfragorna just nu handlar mycket om distribution.
¥* For radio handlar det om DAB och digitalradions framtid.

* FOr tv handlar det om natneutraliteten och 700-bandet.

* For dagspressen handlar det om samdistribution och bredbandstillgang.

Digitalradio

»> Den forsta december i ar presenterade regeringens utredare Nina Wormbs
planen "Fran analog till digital marksand radio", som féreslar att Sveriges Radio
och reklamradion lanserar gemensamt digitala sdndningar i slutet av 2016

och ldmnar FM-bandet 2022. Ett politiskt beslut kan tas hdsten 2015, efter en
remissrunda. Att satsa pa DAB ar inte sjalvklart, det har gett blandade resultat
dar det testats och det finns alternativ. Las Johan Lindstroms analys "Radio-
bolagens DAB-planer", for en fordjupning.

Néatneutralitet

»> Natneutralitet handlar om att alla ska fa anvdnda internet pa lika villkor,

och att operatdrerna inte ska ta betalt av medieféretag och tjansteleverantorer
for att fa en graddfil med snabbare anslutning. | varas borjade Netflix betala
bredbandsoperatéren Comcast for att sakerstalla att tjdnsten fungerar som

den ska for anvdndarna i USA. | Sverige har vi hittills inte sett ndgra brott mot
ndtneutraliteten, men det pagar férhandlingar inom EU om hur konkurrens pa
lika villkor ska sakerstéllas. Det ar ocksa viktigt att det inte uppstar en monopol-
situation bland internetoperatorerna.

Samdistribution

»> Manga dagstidningar hade stora férhoppningar pd en samdistribution med
Posten. Men som Medievarlden Premium kunde avsldja i september lagger
Posten ned de férsok som gjorts. Vilket ocksd paverkar presstodsutredningens
forslag som byggde pa att den fragan skulle &sas. Fragan &r fortfarande om det
ar l[dngsiktigt hallbart att en brevlada far pahalsning tre eller fyra ganger per
dag av olika utdelare. Ur ett storre perspektiv ar det varken kostnadseffektivt
eller klimatsmart.

Bredband

>> For att lokaltidningarna ska lyckas med sin digitala transformering kravs
béttre bredbandsuppkoppling i framfor allt vissa glesbygdsomrdden. Det spelar
ingen roll hur bra sajten, appen eller e-tidningen dr om den inte gdr att ladda
ned. En utbyggnad av bredbands- och mobilndten ar darfér avgdrande for maoj-
ligheterna att lyckas. Under aret har regeringen beslutat att 700-bandet, som

i dag anvands for tv-sandningar, ska anvandas for mobilt bredband. En tviste-

fraga ar hur snabbt det ska gd, bade tv-bolagen och en del operatdrer anser att Medle
det dr orealistiskt att genomfdra férdndringen redan 2017. Varlden
Premium
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2015 BLIR ARET

2> Printupplagan fortsatter falla. Kvillspressen tappar tvasiffrigt i ar
igen. Manga andratidningar likasa. Det genomsnittliga tappet for 2014 blir san-
nolikt narmare 10 procent an 5. Det underlattar inte annonsforsaljningen som
fortsatter sin kraftgadng. Tidningen Folket, som gick fran att komma ut sex dagar
i veckan till bara en dag, far manga studiebesok. Problemen for den tryckta
morgontidningen fortsatter med andra ord. Med oférminskad styrka. | bdsta fall.

> Allt farre anstéllda journalister. Krisen, eller forandringstrycket som
det heter pd nysvenska, leder till att journalistkaren krymper och splittras. Ett
antal profiler far utrymme att tycka, tdnka och uttrycka sig for att foretagen vill
erbjuda l8sarna nagot eget. Resterande far dgna sig at vardagsjournalistik.

>) Samordningen fortsatter. Sammanslagningar har varit ett maste for
att klara av att effektivisera och dérmed spara in pa anstéllda. Nu blir det mer
samarbete Over koncerngranserna. Minska utgifterna ar ett satt att hantera in-
takter som forsvinner for att inte komma tillbaka. Men det finns en pataglig risk
att ldsarna anser att det ar den lokala profilen och anknytningen som ryker...

' - s —

Ansvarig utgivare: Mari

|
> Lokala digitala utmanare blir allt fler. Det &r enkelt och billigt
<z ARJEPLOGNYT

att gora nattidning. Nagot allt fler upptacker. Det handlar om sdvél avskedade

@Alle materia] pi denna sida i skyddat enligt lagen om upphovseitt. All kopiering av text, bilder eller anncnser utan sirskilt ills

journalister som av flera skal véljer att gora tidning sjdlva i fortsattningen, som % Aduell Dybeter Reportage Sport Radio Kodullor Galleri Fomifeoyt OmAse

Annonser

de som utan storre forkunskaper har ett driv att testa om det gar. Aktorer med

R _ : L EVENEMANG 7
ratt ton och ratt kombination av nyheter och kommentarer blir tydliga konkur- %ﬂ?somhﬁnderiﬂtieﬂog’ Z =l

renter till de etablerade medieforetagen.

2014-

)Y Gratistidningarna likasa. De star stadigt fast det bl&ser snalt kring
dagspressen. Publicistiskt och kommersiellt vaxer de. Samt i antal titlar och
rackvidd. | takt med att prenumererade morgontidningar minskar i upplaga ar
det dar som medieforetag kan leverera rackvidd. Men vad vantar runt hérnet?
Vad blir svaren nér gratistidningarnas annonsérer borjar efterfraga digitala l0s-
ningar och rackvidd? Och hur mycket kommer de ovan néamnda utmanarna att
utmana dven gratistidningarnas affarer? Och hur ska Mitt i-tidningarna vaxa?

2> TU far en ny ordférande. Det blir pa &rsmétet i mars. Om personen
ska tas fran det nuvarande presidiet blir det Schibsteds vd Raoul Griinthal. Om
inte han har tid eller lust kanske nuvarande styrelseledamoten och tillika HD:s
chefredaktor Lars Johansson ar ett namn. Utgivarna far en ny vd i augusti.

E:{TREPD‘?ENPREN

>) Annonsbegransat Premiumlage infors. Reklamtrottheten breder
ut sig. Var fjdrde svensk har ndgon form av annonsblockerare i sin dator och/
eller mobil. Ju mindre skarm desto mindre tolerans mot odnskade budskap.
Darfor kommer Premiumkunder att slippa en del av reklambruset. | stéllet far
de snyggare och smartare — och inte minst viktigt — farre kommersiella
budskap. Losningen gynnar alla. Ldsarna far en trevligare ldsupplevelse,
annonsorerna far storre genomslag for sina budskap och klagar darfor inte att
de far betala lite mer. Medieforetagen far fler och ndjdare betalande l3sare.

e Har lyssnar du pa
\4_% RADIO.ARJEPLOGNYTTSE | .
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>) Mobilsajterna far allt mer trafik - och annonser. Kampen om
de lokala mobilannonsérerna hardnar. | dver ett ar har Aftonbladet haft team i
storstdderna. Nu finns de ocksd i Norrkoping, Linkdping och Uppsala. Om ett ar
i ett antal andra stader. Hur manga lokala medieféretag har kommit pd banan?
Hur manga lokala medieforetag har saljare och en organisation som kan hjalpa
kunderna med till exempel l6sningar som bygger pa geotargeting?

>) Det digitala berattandet tar nya steg. Aftonbladet var férst (som
vanligt) men ndgra har redan foljt efter. Och fler kommer det att bli. For att
klara av att ta betalt for det digitala innehallet maste presentationen av det
vassas da ldsarna blir allt krdsnare. Annonsérerna ocksé. Onskemalen/kraven
pa l6sningar som bygger pa "content marketing" eller "native advertorials" blir
allt mer frekventa.

2> Mediehusen blir allt rérligare. | alla fall pa sajterna. Det handlar
bdde om sma snuttar om till exempel en lastbil som kort i diket till stora mara-
tonproduktioner som valvakor och stora idrottsevenemang. Att gd hem i rutan
och kunna hantera en direktsand intervju blir allt viktigare egenskaper. Att vara
livereporter 8r ndgot annat an att vara nyhetsreporter eller programledare. Det
ar att vara talking head mitt i en nyhetshandelse pa faltet — en helt egen kom-
petens med framtiden for sig.

>> Tv-bolagen likasa. SVT trimmar organisationen for att méta konkur-
rensen fran kvallstidningarna nér det blir skogsbrander eller ubatsjakt.
Pahejade och pajagade av nya vd:n Hanna Stjérne.

2> Medvetenhet vinner mark. Expressens ledarsida har valt sida och
konstaterat att det inte ser speciellt just ut for den har planeten. Darfor ar

en 6kad satsning pa privatbilism i storstdderna ett bevis pa “Mansklighet-

ens oformaga att tanka langre &n ndsan racker”. Det kommer att komma fler
under 2015. Att ta stdllning blir det nya svarta. Lasarna haller pa att trottna pa
politikernas passiva instéllning nar det galler till exempel invandrarfragor och
miljoproblem. Medieforetagen valjer sida for att vara ett giltigt alternativ for
speciellt de yngre ldsargrupperna.

> Digitalt tidskriftskrig. Egmont bygger nu tva digitala deskar med to-
talt 30 tjdnster som ska skota titlarnas digitala narvaro och utveckla nya
tjdnster. LRF s6ker just nu folk till 19 helt nya tjanster till en digital redaktion.
Och i skymundan jobbar tre avhoppare fran Bonnier Tidskrifter med sajten Kit,
och har redan hunnit anstélla ndgra av branschens vassaste utvecklare. N&sta

ar kommer vi att fa se lanseringar — och en betydligt hardare digital konkurrens.

2> Programmatic intar Sverige. Férra ret stod programmatic, automa-

tiska reklamkdp, for 21 procent av den digitala annonseringen i Europa. Sverige

l3g langt efter, med endast 4 procent av képen. 2014 vantas andelen oka till
Over 10 procent, och 2015 lar den 6ka ytterligare. Exempelvis tror Group M att
gruppen kommer att tredubbla sina kop i Sverige nasta ar. Programmatic fork-
nippas fortfarande med billiga format pd undantréngda platser. Nu gar trenden
mot brandingkampanjer och premiumformat, och en forskjutning mot privata
marknadsplatser. L3s analysen "RTB —inget monster i garderoben".
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DET HANDER / PRINT

»> Jag har arligt talat svart att se ndgra offensiva eller
banbrytande satsningar pa print under 2015. Det &r kanske
inte sa manga som rakt ut sager att print 8r dod. Men fa
verkar bry sig om att forsoka géra nagot nytt med pappers-
produkten. For just nu verkar de flesta medieforetag vara
upptagna med att satsa pa allehanda digitala plattformar.
Och forhoppningen ar forstas att annonsintdkterna ska
glida in dar. Papperstidning ar snart ett ord som ar tabu
inom mediebranschen. Mot den bakgrunden kan jag i alla
fall skonja tre trender.

1. Farre och samre foton i print. Det beror forstas
pa att fotograferna blir allt farre. Och de fa fotografer som
ar kvar kommer dven att ha fullt upp med att filma och
dgna sig at annan bildjournalistik an den som ar &mnad

for pappersprodukten. | dag ar forvisso mobilkamerorna

sd pass bra att vilken reporter som helst kan ta bilder med
hyfsad teknisk kvalitet. Men kanske inte alltid av sa stor
journalistisk kvalitet. De korten kommer vi att fa se allt mer
av i print. Kort pad hus och végar. Och pa végar med hus i
bakgrunden. Och pa folk som glor rakt in i kameran.

2. Enklare och mer mallad form fér print. For-
utom fotografer sa forsvinner redigerare och formgivare
lika snabbt, eller annu snabbare.

Gemensam form for tidningar inom samma koncern ar
snart legio. P sd satt kan man forstds rationalisera. Det blir
enkelt att byta sidor, som in- och utrikessidor och att gora
gemensamma sidor av featurematerial som till exempel

TT levererar. Och for att det ska fungera sa effektivt som
mojligt maste forstas formen ocksa vara s enkel som
mojligt att hantera. En enkel form innebadr i sin tur att pap-
perstidningarna blir allt mer lika varandra och det leder till
mindre mangfald.

3. Den lokala journalistiken blir annu mer lokal.
Det tror jag &r vad som krdvs for att hdlla de regionala

och lokala papperstidningarna vid liv. Om materialet ska
vara intressant for [dsaren maste det vara unika och lokala
roster som kommer till tals. Men da krévs ocksa ett annat
berdttande och en annan presentation i papperstidningen.
Rubrikklickandet fungerar &nnu sa lange bara pa natet.

Anders Tapola

Formansvarig

Mlan sten
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DECEMBER / TRENDSPANING

DET HANDER / MOBILT

>> Det finns fyra avgdrande trender inom mobil marknads-
foring det ndrmaste aret. Tillsammans kommer de att bidra
till att skifta spelreglerna for hur vi lankar samman konsu-

menter och varumdrken.

1. Video. Reklam-tv levererar allt sémre rackviddssiffror
i en tid av time-shifting. Men nu borjar allt fler kapital-
starka annonsorer se den underutnyttjade mobila kanalen
som ett seridst alternativ dven for storre volymer inom
varumarkesbyggande. Skiftet for byrderna blir specialpro-
ducerad video som utformas sarskilt for den extremt korta
uppmarksamhetstid som ges i mobilen. Det mobila tittar-
beteendet finns redan pa plats tack vare sociala medier.

2. Betalningar i kassaledet. SEQR och Paypali all &ra,

men det ar forst nar saker blir inbyggda i mobilerna som
det verkligen lossnar. Med Apple Pay och miljoner anvan-
dare som redan har ett Apple-konto, blir det lika enkelt att
handla mjélk som att ladda ned en app - allt ar bara ett
tumtryck bort. Google ar hack i hal, men saknar kontroll
over hela kedjan. Annars ar allt &r pa plats: smidigheten,
igenkanningen, sakerheten och tillgangligheten. Nu galler
det bara att mobilen inte laddar ur!

3. Mobila kuponger. Det hér ar ett omrade som &r pre-
cis lika kraftfullt i avslutsdandamadl som fér varumarkesbyg-

gande. Formatet Pkpass har funnits ndgra ar nu och borjar
upptackas av allt fler. Det finns stora moéjligheter att skifta
den oadresserade reklamen som ingen egentligen vill ha
till smarta, riktade erbjudanden som anvdndarna kan spara
och ha med sig i mobilen. Det ar framst inom lojalitetsbyg-
gande som kuponger blir stort under aret som kommer.

4. Geofencing. Hittills har marknadsaktérerna suttit ratt
stilla i baten, trots att man varit medveten om férdelarna
med att skarma kommunikationen till specifika platser.
Men nu kommer det snart att lossna. Kombineras geo-
fencing med riktade annonser, profilering och ménster-
analys blir det som mest kraftfullt. Tillsammans med geo-
fencing kan kuponger ocksa styras kontextuellt.

Kuriosa: Siffran fyra dr lite speciell nér det kommer till
disruptiva skeenden. Siffran fyra dr férknippad med déden
inom kinesisk numerologi, men déd betyder ocksd panytt-
fodelse, vilket sctter det tetrafoba (skrdck for siffran fyra) i ett
annat ljus ndr man talar om mobilbranschen.

Roman Pixell

Medie
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DECEMBER / TRENDSPANING

DET *ANDER / RADIO

»> P4 radiofronten hdnder mycket nytt. Bade nér det galler
teknilc och format.

1. Poddarna blir fler. Begreppet poddradio
etablerades redan for tio ar sedan, men har vuxit pa
sistone och lar bli 8nnu storre nasta ar. Radioformen har
haft en starkare stallning i Sverige an internationellt men
intresset har pa sistone tagit fart dven i flera andra lander.
Utvecklingen har har letts av producenter utanfér de stora
radiobolagen, dtminstone da det géller radio som gors di-
rekt for podd. Nyligen startade Sveriges Radio en redaktion
som har i uppdrag att dels paketera existerande program-
material till poddformat och dels bestalla nya produk-
tioner. En annan intressant utveckling att folja ar Ekots nya
strategi att sldppa vissa nya avslojanden pa podd innan de
sands i vanlig radio. SBS Discovery Radio och MTG Radio
har tagit med poddradio pa sina digitala plattformar, med
ett utbud som kan tdnkas vaxa i takt med att poddformen
blir popularare.

2. Eftermiddagsshowerna blir viktigare. Radio-
bolagen ldgger sina storsta resurser pd morgonen. Det &r

MEDIEVARLDEN PREMIUM www.medievarldenpremium.se, 08/6924610, info@medievarldenpremium.se

dar de mest kanda programledarna placeras och det ar
aven for de programmen som mest marknadsforing gors.
Men reklamradion har ofta fler lyssnare pa eftermiddagen.
Det visar research fran danska Radioanalyzer, som
uppmanar de nordiska radiostationerna att marknadsféra
eftermiddagsprogrammen mer — till exempel genom att
gora reklam fér dem pa morgonen.

3. Gemensam webb- och mobilradio. | flera euro-
peiska ldnder har radiobranschen skapat gemensamma
plattformar for webb- och mobilradio. Féregdngslandet
ar Storbritannien, dar UK Radioplayer etablerades redan
2009 och visade sig 6ka lyssnandet. Den brittiska l&snin-
gen har salts till Norge, Tyskland och Irland, medan radio-
branschen i Finland har tagit fram en egen motsvarighet.
Det vore inte helt 6verraskande om vi far se nagot liknande
; dven i Sverige.

| Johan Lindstrém

Medie
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Nagot av det som kommer att publiceras 2015:

>> Disruptiva foretag. Gunnar Springfeldt
analyserar om mediebranschen &r pa vag att
"gora en Kodak"?

>> Reklamképarnas val. Anders Malmsten
om hur reklamk&parna ser pa medieinvesterin-
gar och olika medieslag ndr det blivit 2015.

>> Det gér unga annorlunda. Katarina
Graffman ger fem svar pa fragan varfor unga
inte skulle andra sin mediekonsumtion nar de
blir aldre.

>> Rakna med frekvensforandring.
Stefan Melesko om hur neddragningar av
utgivningstakten och distributionen férandrar
mediefGretagens affarer.

>> Kopbeteenden i digitala miljéer.
Kristina Burén reder ut vad som kravs for en
framgdngsrik digital affér. S3 gor de som lyckats
bast.

>> Den nya annonsmarknaden 2. Lars
Herlin féljer upp vad som hant med saljbolagen
och utvecklingen av annonsteknikerna. Fokus
pa nya aktorer pad marknaden och hur képarna
tanker.

>> Mediepolitik. Anders Ahlberg gar igenom
konsekvenser av dagens stdd och mdojliga fram-
tidsscenarion. Sa fungerar stéden till dagstid-

ningar och tidskrifter samt public service.

>> Digitala strategier. Kristin Heinonen om
digitala trender som far betydelse for
mediebranschen och vad de innebar for
foretagens strategier.

>»> Rackvidd i sociala medier. Hampus
Brynolf analyserar medieféretagens formaga att
na ut i sociala medier. Fokus pa Facebook och
Twitter i forsta hand.

»> Sa forandras annonsaffaren. Stefan
Melesko om mdjligheter och hot med en allt
mer digital annonsaffar.

>> Digitala intdkter 2015. Haller den
positiva trenden fran 2014 i sig? Medievarlden
Premium fortsatter att folja utvecklingen for
sajterna.

>> Betalmodeller 3. Fungerar digitala
sondagstidningar som konverteringsargument?
Vilka spann fungerar bast for de som anvander
frekvensmodell?

Medie
varlden
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