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Det gar inte att bara titta pa nyckeltal som rorelseresultat och

omsattning for att utvardera hur foretag star rustade att klara av
den digitala omstallningen. Lika viktigt ar Arpu, som visar pa

effekterna av olika digitala aktiviteter.

2> Hur kan vi &skadliggora medieutvecklingen? Denna analys &r en
beskrivning av utvecklingen mellan 2000 och 2015. For det forsta dret var de
digitala intdkterna inte matbara, i varje fall mattes de inte pa branschniva. Det
finns ocksa problem med att félja enskilda tidningar 6ver tid for att se deras
utveckling. Koncernbildningar, forvarv och sammanslagningar omajliggor
oftast en sadan &verblick. Till detta kommer att merparten av koncernerna
inte ldngre redovisar ekonomin pa titelniva utan i andra konstellationer.
Darfor ar mojligheterna till en mangtidningsanalys begrénsade, men sannolikt
ar exemplen typiska for sin kategori. Syftet dr att jamfora tidningarna med
Facebook och Twitter. De anvénda nyckeltalsmatten i forsta hand Arpu (average
revenue per user) kan ocksa tilldmpas pa andra mediekategorier &n dagspress,
vilket sker i analysen. Féljande faktorer har beaktats:

M Det ska vara mojligt att med de utvalda medierna géra beskrivningar av

utvecklingen dver tid.

M Det ska vara mojligt att jamfora traditionella printmedier med rent digitala

lkonkurrenter.

B Vi maste anta att intdkterna ldngsiktigt ska tacka kostnaderna
(resursforbrukningen) och att de ocksa fortsattningsvis kan komma fran bade
[&sar- och annonsmarknad. Dessa tvd interdependenta marknader inbordes
relation paverkas av vaxande digitalisering.

W Digitaliseringens effekter pa traditionella intdktsstrémmar och den
eventuella "lagre effektiviteten” hos dessa maste belysas.

B Kostnadsmassan for en dagstidning har delar som minskar kraftigt eller
forsvinner vid en dvergang till digitaliserad utgivning. Upp till 50 procent av
kostnadsmassan ar kopplad till produktion och distribution av printversionen.
Samtidigt vet vi att den duala utgivningen print och digitalt har l3g
kostnadseffektivitet eftersom en infrastruktur byggd for print blir alltmer
mindre belagd, men utan mojlighet att helt anpassas till en ny verklighet.
Strukturen bestdr mest av fasta kostnader som slds ut pa en allt mindre volym.

| en tidigare analys i Medievdrlden Premium (2014) gjordes en beskrivning av
Arpu-utvecklingen for dagspressen, men av ovan redovisade skdl var det bara
mojligt att folja tidningarna till 2012. Efter det har de sociala ndtverken blivit

en allt svarare konkurrent pd annons- men ocksa pa ldsarmarknaden.
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Vilka nyckeltal och varfér?

B Rérelsemarginal. Den ger en uppfattning om den faktiska styrkan i
den verksamhet som bedrivs. Den kan variera mellan enstaka ar eftersom
engangshdndelser kan paverka. Men genom att studera utvecklingen 6ver tid
kan man notera att branschen fatt allt svarare att bibehalla marginalen utan
kédnnbara ingrepp pa kostnadssidan.

B Omsattning. Ett sitt att beskriva foretagens faktiska storlek. Minskningen
ar pataglig och visar att inga digitala intakter hittills har frmatt generera
kompensation for férlorade printindkter. Annonsintdkterna har minskat och i en
del fall ocksa ldsarintdkterna trots de kraftiga prenumerationsprishdjningarna.

B Arpu. Forkortningen star for "average revenue per user” eller
genomsnittlig totalintdkt per brukare. | tidningarnas fall ar brukare summan av
ldsare av printtidningen och digitala kanaler. Arpu &r ett matt som kraftigt véxer
i betydelse. Det anvdnds av alla rent digitala medier for att mata sin utveckling
vad galler intakter. Den allt tydligare tendensen att de digitala intakterna vaxer
strategiskt i betydelse for traditionella medier understryker att mattet kan/bor
anvéndas da utveckling och férandringar analyseras.

B Rorelsemarginal

2D Syftet bestammer vilka nyckeltal som ska/kan anvindas. Ambitionen har
ar att belysa digitaliseringens effekter pa dagspressens ekonomi vid sidan

av effekterna pa volymen av upplagor och annonser. Nedanstdende graf ar
fran Medieekonomi 2016 i vilken dagspressens ekonomi ocksa behandlas.
Rorelsemarginalen visar lonsamheten/Gverskottet pd rorelsen relaterad till
verksamhetens omfattning (omséttning). Siffran ger mojligheter till jdmforelser
Over tiden och mellan foretag.

Dagspressforetagens bruttomarginal 1976-2015

Procent
12

10

—2
1976 1980 1880 2000 2010 2018

"EN OJAMN UTVECKLING,
MEN MED EN KLART
NEDATGAENDE TENDENS.
SLUTAREN PA 1980-TALET
KOMMER ALDRIG TILLBAKA"
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Som synes en ojamn utveckling, men med en klart nedatgdende tendens.
Slutdren pa 1980-talet kommer aldrig tillbaka. Som kuriosainformation
redovisas nedan denna tendens med DN:s siffror fran 1989 jamfort med
dagens. Det rader sdledes ingen tvekan om att branschen méter krympande
rorelsemarginaler. Framsta skalen ar:

B Minskande annonsintdkter fér print. Redan pa 90-talet blev

det uppenbart att dagspressen inte kunde behalla sin andel av en vaxande
reklammarknad. Minskningen beror sdledes bade pd krympande volymer och
svarigheter att halla genomsnittpriserna.

m Hogre kostnader per exemplar. De hogre prenumerationspriserna har
visserligen kompenserat for sjunkande upplagor, men distributionskostnaderna
per exemplar har stigit patagligt och har blivit ett mycket tungt argument for
en paskyndning av digitaliseringen.

B Dyrbara forvarv vilka har kommit att krdva stora nedskrivningar

av goodwill-poster hos i princip alla koncerner. Och detta slar direkt pa
rérelseresultatet. Konsolideringen av branschen har uppenbart inte gett nagra
patagliga lonsamhetseffekter. De i forvdrvskalkylerna gjorda antagandena om
synergier var for optimistiska, vilket nedskrivningarna valdigt tydligt illustrerar.

m Den 6kande andelen av koncernagda tidningar har lett
till rationaliseringar pa kostnadssidan och viss kraftsamling vad géller
annonsforsaljiningen. Och inte minst ett antal andratidningar har raddats.

. . | forsta hand kan man val notera
Rorelseresultatsutveckling _ _
att visst har resultaten fallit, men

2000 - 2015 . .
. ) det finns stora skillnader mellan
Rorelsemarginal (%) ..
féretagen. Begreppet problem, men
2000 2015 . . . .
inte kris, beskriver bast ldget.
Aftonbladet 10 12 )
. = o Vidare kan man notera att
xpressen , o L
> kvallstidningarna, sarskilt Aftonbladet,
DN 12 6,9 . .
lyckats battre 2015 &an 2000.
SvD -10 5
UNT 4 2,7 .
, Ocksa Svenska Dagbladet har genom
Norran®) 12 -2,5 R .
- en ganska hardfor kostnadsreduktion
Mitti -8 -19 . . .
och andra atgarder lyckats vanda sitt
Branschen 11,9 0,6

, B B B resultat.
*) Norrans vdrde for 2015 &r en

uppskattning av rorelseresultatet ) ) -
o Alla utfall inklusive presstod.
utan extraordindra kostnader.

"KONSOLIDERINGEN AV
BRANSCHEN HAR UPPENBART
INTE GETT NAGRA PATAGLIGA
LONSAMHETSEFFEKTER"
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B Omsattning

> Jag blev snudd pa chockad av nedgdngen i den samlade
branschomséttningen — en minskning fran 19,9 miljarder kronor 2007

till 16,9 miljarder 2015. Utvecklingen har varit pataglig lange och fragan

om branschens minskande andel av den totala reklamkakan har inte ens
diskuterats for att astadkomma en gemensam strategi med kopplade
aktiviteter. Och nu ar det for sent. Speciellt har storstadspressen drabbats
vilket framgar av nedanstdende resonemang. Och det géller speciellt Dagens
Nyheter. Annonsmarknadens kejsare under decennier. Laget illustreras av
foljande tabell:

Aftonbladets 6kning sedan 2000
beror inte enbart pa framgangsrik

Intdkter Intakter

2000 2015 diitalsateni ; s

Aftonbladet 1685 1935 flg] aosa sn.1|ngL.1 intoc <'|5ien g
- e s dralmgangsnf zrm Lljvec <t1|ng under
DN 5 9 G elar av perioden. | 6vrigt kan

noteras en relativt stor stabilitet med
SvD 933 944. t+ "oioantiskt” undantag fr D

e igantiskt” undantag for Dagens
UNT 389 395 &8 . g. &

Nyheter. | forsta hand betingat av
Norran 133 122 craft l ek
Mitti e B ;T\l kra l]g Zr:nonsvo émrrldnost?ng.

: 1 .
el i) s rekordar var 1989. | datidens

penningvarde var omsattningen
knappt 1 900 miljoner. Omraknat till dagens penningvarde 3 140 miljoner!
En anmarkningsvard kontraktion till nuldget har skett. Och 1989 utgjorde
annonsintakterna 80 procent av intdkterna att jamféras med drygt 40 procent
2015.

Annonsintakterna var i ddtidens penningvarde ndstan lika stora som intdkterna
totalt for 2015. En dramatisk forandring som anmdrkningsvart nog faktiskt
passerat ganska obemarkt. Men DN:s ledning ska ha ett erkdnnande for att man
faktiskt dtgdrdat problemen —med en hygglig lonsamhet som resultat.

Sammanfattningsvis kan sagas betraffande intdkterna att stagnation och
i vissa fall minskningar naturligtvis till stor del beror pd digitaliseringen,
men andra ldngsiktiga faktorer boérjade paverka innan dagens

situation intrdtt. Fragmenteringen av reklammarknaden och avtagande
prenumerationsbendgenhet har funnits under en mycket l3ng tid. Och
branschens reaktioner har inte varit patagligt proaktiva.

"FRAGAN OM BRANSCHENS
MINSKANDE ANDEL AV DEN
TOTALA REKLAMKAKAN
HAR INTE ENS DISKUTERATS
FOR ATT ASTADKOMMA EN
GEMENSAM STRATEGI (...).
OCH NU AR DET FOR SENT"
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B Arpu

2> De gamla nyckeltalen visar tydligt for de flesta tidningar att
printverksamheten ar den som genererar omsattning och rorelseresultat.
Men omséattningsminskningar pa grund av sjunkande intakter fran annons-
och dsarmarknad ger bara indikationer om att kostnadsreduktioner och
vissa prishéjningar pa print ar de dtgdrder som stdr till buds for att forbattra
l6nsamheten.

Men dessa dtgdrder leder inte ensamma till en ldngsiktig 6verlevnad. Darfor
kan Arpu ge underlag for att bedoma effekterna av olika aktiviteter pa det
digitala omradet. Intdkten per anvdndare visar ju vilken intdktsbas som

ska vagas med de kostnader som kravs for att de digitala intakterna ska
genereras. Arpu dr det matt som de digitalt baserade féretagen anvander. De
redovisas i deras arsredovisningar. Arpu &r nastan en ren marginalanalys vid
prissattningen, som tidigare diskuterats i min analys kring prisstrategier.

Matningar av forsaljningen till kunder och olika undergrupper ar ett flitigt
anvant verktyg for att utréna marknadsutvecklingen och eventuella dtgérder
som kan forbattra laget. Arpu r som synes av ovanstaende definition ett satt
att mata hur mycket varje mediekonsument bidrar med till foretagets totala
forsaljning. Eftersom siffrorna patagligt férandrats genom digitaliseringen
kommer ocksd jamforelser att goras med de stora internationella féretagen och
hur deras intjdning paverkas av deras kontaktmangder.

For vara svenska tidningars del méts har antalet “users” som summan av
rackvidd enligt Orvesto och antalet unika bestkare enligt Kia-index pa
webben. Visst finns fel i Kia-index genom att antalet unika besdkare egentligen
ar lagre eftersom dubbelrakning férekommer. Den svagheten blir uppenbar
om man summerar webb och mobil. Antalet unika besokare blir da fullstandigt
absurt. | en amerikansk artikel noterade man att mobila Arpu kan ligga cirka
2-5 ganger lagre an for webben. Men det stora problemet betraffande
mobilannonseringen utover fragan kring dubbeltackning &r att ingen av de
stora digitala globala spelarna redovisar sina mobila intdkter och det gor inte
heller vara svenska foretag.

For r 2000 finns inget Kia-index, men da var sannolikt de digitala
konsumenterna i princip férsumbara till antalet. For vara tidningar ser det ut p3
foljande sétt. Notera den anmarkningsvarda nedgangen i Arpuvardena fér de
svenska tidningarna mellan dren. Foljande fértjanar att framhallas:

m Det 6kade antalet nya kontakter ar "mindre” varda. Det betyder
att den digitala marknaden genererar lagre intdkter per kontakt. Beror fr.a.
pa tre forhdllanden. For det forsta visar det att strategin att generera klick
genom gratisldsning aldrig kan kompensera for bortfallet av printintakter.
For det andra att utbudet pa den digitala annonsmarknaden &r sd stort att

"ARPU AR (...) ETT SATT ATT
MATA HUR MYCKET VARJE
MEDIEKONSUMENT BIDRAR
MED TILL FORETAGETS
TOTALA FORSALINING"
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priset per kontakt pressas. For det tredje har inte den digitala annonseringen
lyckats bevisa att den ar lika effektiv som den i print. Och de rent digitala
(&sarintakterna &r fortfarande sma.

B Redan 2000 var kvillstidningarnas Arpuvarden ungefar
hédlften av morgontidningarnas. For 2015 finns differensen kvar
mellan kvall och morgon. Den har till och med forstarkts i relation till
landsortstidningarna. Skalet ar naturligtvis att antalet unika besdkare i
forhallande till rackvidden for print &r mycket lagre for dessa tidningar. For
kvallstidningarna, sdrskilt Aftonbladet, ar det uppenbart att den enorma
tillstromningen av unika besdkare jamfort med de andra tidningarna har
genererat lonsamhet liksom det skett for storstadstidningarna.

m Det finns inget tydligt samband mellan I6nsamhet och intakt
per brukare. UNT och Norran har lagre lénsamhet &n de andra dven om man
korrigerar for Norrans extraordindra kostnader.

B Med sitt fokus pa print har Mitt i-tidningarna inte gatt ned
sa mycket i Arpu-varde, eftersom deras digitala volym pa ldsning &r
mycket l3g. Samtidigt har lonsamheten sjunkit pa ett patagligt satt fran de
varden som pdvisades under Stampen-dgandet. Ndgot som understryker att
printmarknaden blir alltmer beroende av ldsarintakter och sddana saknas

ju hos en gratistidning. En svar
Arpu, Rorelse

kronor marg.
2000 2015 2015
Aftonbladet 1260 360 12%

strategisk fraga for Mittigruppen.

Hur ser da Arpu ut for de stora
globala internetforetagen? Och

O,
Expressen el 360 6% hur blir en jamforelse med de
DN 2 345 730 7% .. R

. svenska foretagen. Tyvdrr ar det
>vD 2220 610 5% bara Aftonbladet som redovisar

O,
UNT 2880 8545 3% sina totala digitala intékter, sa

o (o)

Norran LEEE LO0E g jamforelsen far bli med den
Mitti 290 240 -19%

tidningen. (dollarkursen satt till

9 kronor). Siffrorna ar approximativa och grundar sig enbart pa ett Arpu

dar enbart webben anvants som ndmnare da divisionen gors med de totala
intakterna. For Google &r det svart att bestdmma Arpu mot bakgrund av

deras annorlunda struktur och operativa verksamhet. Mitt i dr med eftersom
gruppen precis som de globala natverken tjdnar sina pengar pa annonser. Och
de ligger betydligt dver i intakter

Arpu totalt
Facebook (vérlden) 110 kronor per anvandare. Ater ett exempel
Facebook (Europa) ot e o pa att Arpu baserat pa print &r
Twitter 45 kronor Overlagset digitala kanaler vid
Aftonbladet (dig,) 165 kronor intaktsgenerering per anvandare.
Mitt %) 240 kronor

*) Mitt i &r med for att pavisa att ren
annons-Arpu ar hogre i print an digitalt.

"FOR KVALLSTIDNINGARNA,
SARSKILT AFTONBLADET, AR
DET UPPENBART ATT DEN
ENORMA TILLSTROMNINGEN
AV UNIKA BESOKARE
JAMFORT MED DE ANDRA
TIDNINGARNA HAR

GENERERAT LONSAMHET"
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Slutsatser:

2> Arpu for de digitala natverken ligger valdigt &gt i forhallande till
dagspressens sammanvdgda varden for print och nat. Det staller i fokus
svarigheten att konvertera intdkter fran print till digitalt. Den avgorande
faktorn ar hur val man val man lyckas utveckla den digitala betalande
(&sarmarknaden. Aftonbladet &r “bast i klassen”. Det understryks av att ocksa
deras digitala Arpu ligger 6ver Facebooks och &r mangdubbelt stérre an
Twitters.

>) Aftonbladets utfall pavisar vikten av att ha digitala intakter bade fran
annons- och ldsarmarknad. Nagot som de globala natverken saknar.

2 Den sista tabellen pa sidan 7 visar att férekomsten av redaktionellt
innehall till vilken det finns en knuten betalningsvilja ar central. Det

framstar darfor obegripligt att tidningar vervdger att hjdlpa Facebook med
redaktionellt innehall, och ddrmed underlétta for dem att soka kompletterande
intakter.

22 Facebook och Twitter kan bara uppratthalla sin [Gnsamhet trots ldga Arpu-
vdrden om de har laga kostnader. Allt som tvingar dem att féradla sitt material
i syfte att 6ka trafiken och fa hogre intdkter per anvandare ger traditionella
medier ett forsteg.

2D Mitti-tidningarna, som ger underskott i dag, skulle om de helt konverterade
till digital utgivning slippa kanske 40 procent av sina kostnader. Det

skulle krdva ett Arpu-tal pa ungefar 140 kronor for ett nollresultat under
forutsattning att de lyckades géra 950 000 lasare till digitala konsumenter.
Sannolikt. Nej! Digitaliseringen skapar saledes stora problem for
gratistidningarna. Ar det ndgon som tror att Segulah har [6sningen?

Slutligen: Nyckeltal i all &ra, men de sager aldrig hela sanningen.
Tillsammans kan de ge en bild, men till detta maste kopplas ett gott omdome
och analysférmaga.
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