














GP:-10 %

>> "Vi har verkligen natt nya digitala nivaer det senaste aret
och vi vaxer for varje kvartal. Vi har en dedikerad digital
organisation och det ger resultat journalistiskt, engage-
mangsmadssigt och nar det galler forsaljning. GP ar starka

pa nyheter lokalt men ocksa nationellt, internationellt och i
breaking-newsldgen." Det sdger Johanna Oberg, vd Stampen.
"Vi rustar nu organisationen for den fortsatta transformationen
samtidigt som vi far kompensera for intdktstappet i print. Vi
vill utveckla GP bade for lasare, annonsorer och partners. Pa
GP okar de digitala intdkterna med 20 procent de tre forsta
kvartalen, for vara lokala titlar &r 6kningen +26 procent pa
heldret och bara under tredje kvartalet r den 38 procent upp."

HD-SYDSVENSKAN

»> "Under varen genomférde HD-Sydsvenskan en stérre om-
organisation dar affarsutveckling och forsdljning samordnades
i en gemensam avdelning. Under denna period och darefter
har vi levererat enligt budget och under vissa manader varit
mycket ndra att sld foregdende ars totala forsaljning. Vi ser

en generell tillvdxt i digital annonsering, men ocksa fran nya
produkter och affdrsomraden, vilket gor det allt svarare att rakt
av jamfora resultaten mot foregdende ar." Det sager Tomas de
Souza, Innovation & Business Director HD-Sydsvenskan.
"Sammanfattat vill jag beskriva resultatet av de tre forsta kvar-
talen som Over foérvantan, men vi behdver 6ka tillvaxttakten
ytterligare i nya produkter och affdrsomraden.”

SVENSKA DAGBLADET: -9,4 %

»> "Var annonsverksamhet fortsatter att ga mycket bra med en
stark digital tillvéxt samtidigt som vi tar marknadsandelar bade
i print och digitialt, sdger SvD:s forsaljningsdirektdr Pierre
Bergstrom.

Siffror fran Schibsted Sverige visar att den totala annons-
forsaljningen ligger omkring 9,5 procent lagre i ar jdmfort med
2015. Nar resultatet for drets tredje kvartal presenterades
berattade ledningen att "nar det galler den digitala annonse-
ringen har native- och branded content-formaten fortfarande
stark tillvéxt jamfért med féregédende ar. Aven den programma-
tiska affaren visar en stark utveckling.”

Annonsférsaljning
Q1-Q3 2016
271,5 mkr

Annonsférsaljning
Q1-Q3 2015
302 9, mkr

Férandring:
-10 %

Annonsfoérsaljning
Q1-Q3 2016
212 mkr

Annonsférsaljning
Q1-Q3 2015
234 mkr

Férandring
9,4 %
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Kvallspress

Q1 Q7 Q3 Q1-Q3
9 15 -15 o k]

Kvallspressens sajter redovisar inte sina intakter i absoluta tal varken i
TU:s Internetbarometer eller till Medievarlden Premium. Men Expressen
delar med sig av sina 6kningstal och Aftonbladet redovisar sina totala
digitala intakter i Schibsteds kvartalsrapport.

Aftonbladet sid 13
Expressen sid 13
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AFTONBLADET

Totala intdakter
(ink. lasar-
intdkter) Q1-Q3
2016: 1 428 mkr

Totala intdkter
(ink. lasar-
intakter) Q1-Q3
2015: 1 430 mkr

Forandring:
0%

»> "Totalt sett har vi fin tillvaxt och hog efterfragan pa vara
produkter. Vi brukar ha bra tillvaxt de ar det ar OS, EM och
WC och s blev det dven i ar. Vi har en stark tillvéxt, speciellt
i mobilen. Vi har sedan ett par ar mojligheten att sélja mobil-
annonsering pa lokala orter vilket visat sig ha en stark efter-
fragan." Det sager Joakim Flodin, forsaljningsdirektor

Schibsted Sverige.

"Vi har sedan ett par ar haft utmaningar med att var instream
(webb-tv) varit helt utsald och sa har dven detta ar varit. Vi
ser en mycket stark efterfragan pad rorligt innehall, inte minst
programmatiskt."

Annons-
forsaljning print
Q1-Q3 2016:
114 mkr

Annons-
forsaljning print
Q1-Q3 2015:

148 mkr

Forandring:
-23%

Annons-
forsaljning
digitalt* Q1-Q3
2016: 520 mkr

Annons-
forsaljning
digitalt* Q1-Q3
2015: 460 mkr

Forandring*:
+13%

Digitala
intakter Q1-
Q3: +14% (ink.
lasarintakter
fran Plustjan-
sten)

Annons-
intakter print,
andel av totala
intdkter Q1-Q3:
8%

EXPRESSEN: +1 %
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»> "Vi har en bra digital tillvaxt som kompenserar vara vikande
printintakter, vilket for fidrde aret i rad ger oss en total tillvaxt
i vara annonsintakter pa Expressen. Dock ser vi en utmaning

i desktop som inte riktigt har ndtt upp till forvdntan i ar vad
galler intaktskvalitet och volym. Detta kompenseras mer &n
val med vdra mobila intdkter som fortsatter att vaxa kraftigt.
Aven tv har en valdigt stark tillvéxt och det kommer vi se &ven

kommande ar, ar jag helt vertygad om." Det sager Alexander
Lydecker, férsaljningsdirektor Bonnier News.

* Siffran &r en uppskattning.

S& har vi raknat fram den:
Aftonbladets totala digitala
intakter Q1-Q3 2016 ar 631 mkr.
| juni hade Aftonbladet

200 000 Plus-prenumeranter
och 50 000 Premiumprenumer-
anter. Det motsvarar intakter pa
cirka 110 mkr fér nio manader.
Vilket ger en digital annons-
forsaljning pa cirka 520 mkr for
perioden. 2015 var de digitala
intakterna fér samma period
554 mkr och omkring 95 mkr
kronor i lasarintakter.

Totala annons-
intakter + 1%

Digitala annons-
intakter: + 11%

Mobilt + 25%

Webb-tv: + 82%
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Slutsatser

>> Ndr det galler landsortskoncernerna sticker VK ut som den enda koncern som 6kade sina an-
nonsintakter. En mycket stark prestation nar landsortspressen i genomsnitt tappade 4 procent av
annonsintékterna (print+digitalt) de tre férsta kvartalen. Aven Norran och Gota lag éver snittet. Den
digitala andelen av totala annonsintdkter spretar ganska mycket, den ligger mellan 7- 20 procent.
Aven hér ligger VK i topp.

»>» Med tanke pa att de storsta landsortskoncernerna som deltagit i rapporten, Mittmedia och
Stampen, [3g under snittet borde minst en av NTM och NWT ligga 6ver snittet, antagligen bada.
Den digitala andelen av totala annonsintdkter spretar ganska mycket, den ligger mellan

7- 20 procent. Aven hér ligger VK i topp.

> Storstadspressen tappar betydligt mer an landsortspressen, i snitt minskade annonsintdkterna
med 9,5 procent de tre forsta kvartalen (print+digitalt). Print minskade med 16 procent medan
digitalt 6kade med 7 procent.

»> Expressen har 6kat sina totala annonsintdkter med 1 procent hittills i ar. De digitala annon-
sintdkterna, som 6kat med 11 procent hittills i ar, har alltsa kompenserat printtappet. Aftonbladet
redovisar totala digitala intdkter dar dven Plus-tjdnsten ingar. Dessa 6kade med 14 procent till 631
miljoner kronor arets forsta tre kvartal. | detta ligger dock en stark tillvaxt for Plus-tjansten. Afton-
bladets annonsintéakter fran print minskade med 20 procent tredje kvartalet och star nu endast for
8 procent av de totala intdkterna.

>> Fjarde kvartalet 2015 var hittills enda kvartalet som landsortspressen hade hogre digitala an-
nonsintdkter dn storstadspressen. Sa har det dock inte sett ut under 2016.

>> Trenden ndr det galler digitala annonsintakter ar valdigt tydlig: De har minskat tillvaxten rejalt
varje kvartal i ar och slutade pa ett svagt minus fér landsortspressen tredje kvartalet. Storstads-
pressen foljer samma trend men hade fortfarande tillvaxt tredje kvartalet, 4,8 procent. Detta
trendbrott ar en viktig delforklaring till morgonpressens 6kande fokus pd digitala ldsarintdkter.
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