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Ar gratistidningar ett alternativ nir prenumeranter
och annonsorer sviker den betalda morgontidningen?
Stefan Melesko har analyserat medieforetagens

olika motiv och strategier.
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>> Minskande upplagor i print och darmed sjunkande rackviddstal for betal-
tidningarna har i flera ar lett till diskussioner om gratistidningarna kan hjélpa
speciellt landsortstidningarna att bromsas utvecklingen, som ju ocksa har tyd-
liga effekter pd annonsintakterna. Féljande faktorer &r de som oftast ndmns da
man forsoker beskriva vad som behdver kompletteras/forbattras i landsortstid-
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ningarnas nuvarande strategiska lage pa annonsmarknaden, dar gratistidnin- DOCENT | MEDIEEKONOMI

garna kan spela en roll: vid Internationella Handelshégskolan i
16nképing och tidigare géstprofessor pa

W Gratistidningarna kan ge kompletterande rackvidd till betaltidningarna vars Linnéuniversitet i Kalmar. Sitter i Riksme-

rackvidd ju sjunker dias styrelse och i Reklamombudsmannens
opinionsnamnd. Har varit annonsdirektor,

M Ett medieval for smd annonsérer som inte har rad att betala for stora sprid- forsaljningsdirektor och vd pa Dagens

ningsomraden, som inte genererar forsaljning. Och digitala medier &r for nar- Nyheter, vd fér Saxon Férlag AB och

varande for komplicerade och mindre intressanta for denna annonsdrskategori Bonniers Affarsforlag.

Medie

M Eventuellt ett alternativ for betaltidningarna som 6vervager att dra sig oo ld
tillbaka geografiskt och frekvensmassigt. Kan sddana tidningar kanske kon- Var_ en
verteras till gratis? Premium
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KKan gratistidningarna mot denna bakgrund, oftast med ett utgivningstillfalle
per vecka, vara en 6sning for de olika landsortstidningsgrupperna? Samtidigt
kan vi se att oberoende gratistidningar ocksa utanfor dessa koncerner véxer
och i vissa fall med god l6nsamhet. Och det sker oftast i storstaderna, speciellt
i Stockholm. Och p3 vilket satt paverkar denna utveckling strategivalen for
storstadstidningarna, inte minst fér DN och SvD.

Varfor ar det i férsta hand landsortstidningarna som dr intresserade av gratis-
tidningsagande? Varfor finns de storsta gratistidningsgrupperna i Stockholm
utan dgar- eller annat samarbete med DN och SvD? En slump? Eller ett strate-
gival? Eller gamla misstag? Svaren &r att de tva sista fragorna &r de relevanta,
framfor allt den senaste. Tabellen illustrerar situationen.

Behov av egenskap Landsortspress Storstad

hos gratistidningar speciellt
Stockholm
Kompletterar rackvidd Viktigt Ointresserade
Geografisk penetration Viktigt Ointresserade
Annonsmajligheter for Viktigt QOintresserade

sma annonsorer

Blockerar for Viktigt Ointresserade
"new entries”

Frekvenskomplettering Kan vara intressant  Ointresserade

Digital komplettering Kan vara intressant  Ointresserade

Som synes en stor skillnad mellan de olika presskategorierna vad galler
intresset for gratistidningar. Gratistidningsfragan ar avford fran dagordningen
vad géller DN och SvD. Senast fragan var aktuell pa riktigt var nar DN salde av
sin andel av Avisen som var dgare till ett antal Mitt i-tidningar och kortsiktigt
gjorde en reavinst, men samtidigt markerade ett ointresse av att ge de sma
annonsorerna ett alternativ de hade nytta och rad med. Samtidigt gav man
gratistidningarna en mojlighet att vaxa, som ett resultat av DN:s och SvD:s
krympande rackviddstal och ddrmed minskande nytta for lokala annonsorer.

Hur har det gatt for gratistidningarna som kategori?
Gratistidningarna har haft en ndgot battre utveckling &n printmarknaden i sin
helhet. Annonsmarknaden har som vi alla vet under de senaste tio dren trend-
massigt visat en minskning och speciellt har kvallspressen drabbats hart, men
ocksa storstadstidningarna har haft stora minskningar.

Har valjer jag att jdmféra den kategori som har klarat sig bast av betaltidnin-
garna — landsortspressen — med gratistidningarna, vilket framgar av grafiken pa
ndsta sida, som bygger pd IRM-statistik. Den illustrerar dels utvecklingen fér
landsortspressens annonsforsalining under de senaste tio aren, dels férsaljnin-
gen for gratistidningarna samma period. Som synes méter bada printkategori-
erna minskad annonsférsaljning, men gratistidningarna har paverkats mindre.
Enligt IRM har inga stora strukturella férandringar skett pa gratistidnings-
marknaden under perioden varfor siffrorna i tidsserien ndgorlunda rattvist
illustrerar utvecklingen. Resultatet for 2016 ar en prognos.

Enligt Nordicoms definition maste en

gratistidning ha minst 25 procent redak-
tionellt material, annars klassificeras den
som ett annonsblad. Dessa ingar inte i de

redovisade siffrorna.
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Noterbart &r att nedgangen 2009 efter finanskrisen var mycket storre for lands-
ortspressen an for gratistidningarna. Och tillvéxten fér 2010 var mer pataglig
for gratistidningarna. Man kan spekulera i varfér, men ett rimligt antagande ar
att gratistidningarna vilar mer pa den lokala marknaden och siledes &r mer
oberoende av vad de traditionella varumdrkesannonsérerna gor an de flesta
landsortstidningar. Vi kan ocksa se att minskningen i annonsintdkter varit
tydligt lagre for gratistidningarna under de senaste aren. Mellan 2005 och
2015 har den totala intdkten for minskat med cirka 36 procent respektive

10 procent. En differens som fortjdnar viss eftertanke. Nagra slutsatser:

B Den minskande hushallstdckningen for manga prenumererade tidningar har
lyft fram gratistidningen som ett aktuellt printalternativ

B Olika annonsdrskategorier i de bada printslagen visar tydligen att mindre an-
nonsorer med intresse av god penetration i ett begransat geografiskt omrade
valjer gratistidningar dar sadana finns.

M Cratistidningarna i storstaderna verkar fungera som ersattning for andra
mediealternativ i vaxande utstrackning, vilket ar vart att studera.

W P3 sikt kan det vara viktigt att studera om gratistidningarnas storstadsutveck-

ling skiljer sig fran de tva andra kategoriernas, fristdende gratistidningar eller
koncerntillhoriga.

W Hur ser framtiden ut mot bakgrund av digitaliseringen? Den fragan kommer
initialt att tas upp.
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"TILLVAXTEN FOR 2010
VAR MER PATAGLIG FOR
GRATISTIDNINGARNA. (...)
ETT RIMLIGT ANTAGANDE
AR ATT GRATISTIDNINGARNA
VILAR MER PA DEN LOKALA
MARKNADEN OCH AR
SALEDES MER OBEROENDE
AV VAD DE TRADITIONELLA
VARUMARKES-
ANNONSORERNA GOR"
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Gratistidningarna och digitaliseringen

22 En aktuell reflektion initierad av debatten kring adblockers
blir att digital 6verlevnadskraft inte kan komma fran annonso-
rerna. Det gamla férhallningssattet kring annonslasning i print eller
tittande pa tv-reklam pavisar mojligheterna for konsumenten att
avsta fran mottagande av kommersiella budskap i dessa kanaler.
Men digitaliserade tidningar kraver adblockers for att sam-

LR susan

. o o . ° s e
ma valfrihet for lasaren/tittaren ska astadkommas. Denna ‘:’;:“,E,"f: s

: s A =y o0 | NV SR
utveckling av den digitaliserade annonsmarknadens = ‘m‘:ﬂm‘

patréngande beteendemdnster leder utan att det kan
stodjas vetenskapligt anda genom fornuftet till féljande
slutsatser:

M Diskussionen om adblockers innehaller en brist
pa sjalvinsikt hos de digitala annonsorerna, deras

daligt utformad och allmant irrelevant. Och bygger mer
pa tekniska mojligheter &n insikter om kommu- !gg‘\gw&’ ;
nikation. Battre reklam och mindre push ar att : &
foredra. De gamla analoga mediernas egenskaper Y - 13

ar battre.

M Oavsett hanteringen av adblockers kommer
under alla omstandigheter annonsintakterna fran
ndtet att falla i betydelse och stegvis med olika
konstruktioner ersattas av betalningar fran medie-
konsumenten.

L. . panderyds Nyheter

oo £

M Cratistidningarnas framtid ligger med andra
ord i om de tanker fortsatta att vara gratis for
konsumenten i printformen, dar intdkterna
finns. Att forsoka transformera utgivningen
till overvagande digitalt faller pa sin inbygg-
da inkonsistens. En gratistidning i print kan
knappast bli betaltidning pa natet.

B Denna koncentration pa printuppl-
agan pekar pa att det ar de mindre
annonsérerna bade omséattningsmas-
sigt och vad galler geografisk spridning
som maste utgora lokaltidningarnas
huvudintaktskalla. Men skillnaden &r
pataglig mellan storstads- och 2
landsortstidningarna, som vi  Ta=
ovan sett. :

F :
Hedrades phnattens GG
pest

elr® i
tet nara for Gmi
s festerna \*

Slutsatsen blir att en digitalise- ¥ ; . R 1
ring av gratistidningarna san- Suns i N o X N e\ Medie
nolikt leder till en kollaps for den %2 = A ’ Vérlden

ursprungliga affarsmodellen. Premium
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Foretagen pa
gratistidningsmarknaden

2> Nagra aktiva bolag pa gratistidningsmarknaden utanfor Stockholm, oftast
inte integrerade i svenska landsortstidningskoncerner:

LOKALTIDNINGARNA

Koncernen dgs av Politiken — en l&nsam dansk tidningskoncern. Gruppen
omsatte cirka 170 miljoner 2014. Rérelseresultatet var 5,6 miljoner. Den totala
upplagan lag strax under en miljon ex per utgivningstillfalle. Utgivningen sker
pa olika orter i Sydsverige. Ambitionen ar sannolikt att vaxa
ytterligare. Kanske ocksa genom forvarv.

GRATISTIDNINGAR | VAST

Foretaget ger ut gratistidningar i Varberg, Falkenberg och
Halmstad och dgs av Stampen. Omsattningen var 74 mil-
joner 2014 och rérelseresultatet var -3 miljoner. Den totala f§
upplagan strax under 100 000 exemplar

ORTSTIDNINGAR I VAST (3A0F GRATIS 0CH BETALDA)

Gruppen ags till lika delar av Stampen och Gota. Verksam-
heten omsatte 2014 knappt 100 miljoner med ett rorelse-
resultat pa cirka 6 miljoner. Upplagorna var sammanlagt
90 000 exemplar varav drygt tva tredjedelar kom fran
betaltidningarna.

Marknaden for gratistidningar i Stockholmsomradet ar
ndstan obegransat och det framgar som alltmer oférklarligt
att varken DN (Bonnier) eller SvD (Schibsted) var intresse-
rade av att forvdrva Mitt i-tidningarna da Stampen tving-
ades sdlja for att radda balansrakning och kassaflode.

MITTI "MARKNADEN FOR
Gruppen ags av Segulah. Omséttningen 2014 var cirka 300 miljoner och GRATISTIDNINGAR
rorelseresultatet har minskat ndgot sedan férvarvet och foll till 52 miljoner. | STOCKHOLMSOMRADET
Nagra ty'dllg&? ambitioner be“_c_raffande gruppe.rjs framtid har annu'mte"kun— ) AR NASTAN OBEGRANSAD
nat utkristalliseras. Rykten sdger att utfallet for 2015 blev betydligt sémre an

foregdende ar, men vi far se. Fortfarande ar Segulahs motiv for forvarvet holida OCH DET FRAMGAR SOM

i dunkel speciellt jdmfort med det normala beteendeménstret hos ett risk- ALLT MER OFORKLARLIGT
kapitalbolag. Var ar exiten? ATT VARKEN DN (BONNIER)

DIREKTPRESS ELLER SVD (SCHIBSTED)
Roland Tipner &r ensamdgare. Han dger ocksa distributionsféretaget SDR. VAR INTRESSERADE AV ATT
Foretaget har under 2015 startat ett stort antal gratistidningar framfor allt i FORVARVA MITT I-
Stockholmsomradet. Omsattningen var drygt 110 miljoner 2014 och rorelse- TIDNINGARNA DA STAMPEN

resultatet drygt 1 miljon. Upplagorna ligger i nuldget pa cirka 1,2 miljoner. . .
TVINGADES SALJA FOR ATT

NACKA VARMDO POSTEN RADDA BALANSRAKNING

Till dessa tva tidningsgrupper finns ocksa pa Stockholmsmarknaden familje- OCH KASSAFLODE"
dgda Nacka Varmdd Posten som inom ett begransat omrdde omsétter cirka 35
miljoner och har ett rorelseresultat pad 1 miljon for 2014, men moderbolaget
har en markant hogre resultat. Vilket som bdst speglar utgivningen ar inte klart.
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Framgangsfaktorer

2> Om vi sammanfattar iakttagelser och slutsatser kring de foretag vars
verksamhet till dvervagande delen ar gratistidningsdrivande kan vi finna
foljande marknadsfaktorer som beskriver skilen for eventuella framgangar:

B Hali marknaden. Det finns luckor i betaltidningarnas spridningsomraden.
De uppstar av framfor allt tva skal. Fér det forsta den sjunkande rackvidden —
annonsorerna behover fler ldsare dn vad betaltidningarna kan leverera. For det
andra finns det geografiska omraden som betaltidningarna sléppt av ekono-
miska eller andra skal.

M Det finns en stor mangd mindre annonsdrer som garna annonserar i tidnin-
gar, eftersom andra alternativ, sdsom DR, radio, digitala losningar eller lokal
TV kan vara alldeles for dyra eller for komplicerade. Printlésningen genom en
gratistidning fungerar.

M Forbattrad redaktionell kvalitet. Inom den 25-procentiga volymramen for
gratistidningarna vad galler krav pd redaktionellt material har ldsvardet forbatt-
rats och ldsmiljon for ldsarna och annonsdrerna blivit attraktiv.

M For flera av gratistidningsutgivarna ar mojligheten att skapa annonspaket
genom att man ger ut flera tidningar en klar framgdngsfaktor. Det forklarar
ocksa viljan att 6ka antalet titlar, som exempelvis direktpress har manifesterat.

B Rickvidden blir tillracklig. Genom den minskande prenumerationsbena-
genheten framfor allt hos yngre dr ldsningen av gratistidningarna av ungefar en
person per hushall en utmérkt grund for annonséren. Det ar till och med sa att
penetrationen av gratistidningarna ¢kar printkonsumtionen, en intressant iakt-
tagelse, da annars den digitala marknaden vaxer.

Om vi studerar Stockholmsregionen kan vi forstd att utrymmet skapats. SvD
hade en hushallstdckning pa drygt 9 procent och DN uppskattningsvis cirka

25 procent med tanke pa att man faktiskt for ndgra ar sedan sokte presstod for
vilket 30 procents hushallstackning utgdr gransen fér ansékan. Morgontidnin-
garnas sammanlagda tackning bor vara i storleksordningen 30 procent, 10-20
procentenheter farre an forstatidningarna pa landsorten.

Dramatiken i utvecklingen illustreras av foljande rackvidds- 1000 Rﬁcuvnln n“Isvn- URV[SI[L HH_A RlKH

graf baserad pa Orvestos siffror for hela riket.

Men den situationen glader bara Mitt i och Direktpress.
Stora hal att fylla med l&sning av lokalinformation pa
stadsdelsniva, ndgot som i hog grad dsidosatts sedan 600
1980-talet av bade DN och SvD. Dessutom har de fér hoga
annonspriser for att kunna vara ett alternativ for mindre

Medie
varlden

Premium

DN STHLM.

Delades med start i mars 2012 ut en
gang i veckan till 450 000 icke-prenu-
meranter i Stockholmsomradet. Malet
var att férdubbla DN:s rdckvidd i region
A1, locka nya prenumeranter till huvud-
tidningen samt fanga in vissa mindre

annonsorer.

JAGENS NYHETER

annonsorer som garna skulle anvanda print. 400

Strategin for DN och SvD att std utanfor gratistidnings-

SVENSKA DAGBLADE]

N

marknaden 6ppnar for de andra foretagen att vdlja en 200

offensiv strategi for sin verksamhet pa Stockholms-

marknaden. Och en forsiktig prognos ar att DN och SvD 0

[dmnar ett vaxande tomrum for andra foretag att agera 2010 2011

inom.

2012 2013 2014 2015
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Mittmedias, Gotas och NTM:s
strategier for sina gratistidningar

22 De tre koncernerna upptrader olika pa den aktuella marknaden.

Fragan &r om konceptet strategival for att motverka betaltidningsproblemen
ar ett for ambitiost uttryck for att beskriva de tre koncernernas agerande pd
gratistidningsmarknaden.

Snarast kan kanske aktiviteterna karakteriseras som naturliga tgarder for en
foretagsledning som vill skydda och utveckla foretagets affarer. Méjligtvis kan
Mittmedia uppfattas som ett ndgot annorlunda agerande aktér &n de tvd andra
som har storre likheter, men ocksd mellan dessa finns skiljaktigheter. Samtidigt
spelar gratistidningsverksamheten olika stor roll f6r koncernerna. Den &r storst
for Gota i andel av omsattningen och minst for Mittmedia.

STRATEGISKA DIMENSIONER FOR FORETAGENS GRATISTIDNINGAR:

Koncern: Mittmedia Gota NTM
Gratistidningarnas Cirka 3,5% Cirka 10% Cirka 4,3 procent
andel av (75 MSEK) Heldgda 5,5% (80 MSEK)
omséattningen (60 MSEK)
Deldgda 4,5%
(50 MSEK)
Grad av sjalvstandighet Inte sa stor Stor Inte s3 stor
for gratistidningarna
Krav pa l6nsamhet Positivt TB1 Samma rorelse- Positivt TB1
marginal som
betaltidningarna
Digitaliserade Ja Ja Ja
Oka den Ja, bade Ja, béde Ja, bade

lokal narvaron

Skapa redaktionellt
samarbete

Skydda egna
betaltidningar eller
fylla igen hal
Stoppa andra
gratistidningar
Fanga upp

sma annonsorer
Mota direktreklam

Rackviddsforstarkning
for annonsforsaljning

Skapa annonspkt pa sikt
Skapa gemensam séljkar
Alternativ vid

frekvensneddragning
pa betaltidningarna

redaktionellt

0 annonsmassigt

Mkt begransat

Bade och

Ja

Ja

Formodligen
Ja

Ja
Ja
Ja

redaktionellt

redaktionellt

0 annonsmassigt 0 annonsmadssigt

Knappast

Bade och

Ja
Ja

Uttalat

Ingen aktuell
fraga

Nej

Nej

Ingen aktuell
fraga

Mkt begransat

Bade och

Ja
Ja

Formodligen
Ja

Nej
Ja

Ingen aktuell
fraga

Medie

varlden
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SAMMANFATTNING

2 Gratistidningarna spelar en relativt liten roll i koncernernas affarsverksam-
het. Deras plats ar i dag motiverad av framfor allt av defensiva skal och som
stod for nuvarande intdktsgenerering snarare dn som férberedelser och stéd
for en transformering av betaltidningarna till en digital situation.

>) Landsortstidningskoncernerna har medvetet satsat pa gratistidningar.
Forutom for att stoppa andra fran att komma in pd den egna marknaden finns
ett behov av att satsa extremt lokalt och stddja mindre annonsorer.

22 Gratistidningarna har bland print den klart basta forsaliningsutvecklingen
dven om det motivet for att bedriva verksamheten som synes inte dominerar.

2 Gratistidningarnas stallning skiljer sig mellan koncernerna. Gota ger stérst
oberoende, men har ocksa de starkaste lonsamhetskraven.

2 Fragan om digitaliseringens betydelse fér gratistidningarna &r inte L6st.
Hur ser ekonomin ut da tidningarna blir mer lokala och annonsintdkterna
minskar? Ta betalt av ldsarna? Knappast!

> Stockholmstidningarna som skulle ha stérst nytta av kompletterande
rackvidd och mer lokal koppling ar ointresserade av gratistidningar.
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