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En undersikning om den tryckta dagstidningens framtid

As revenues from newspaper advertising plummet and their readers loyalty erode, the need to understand
newspapers’ changing environment and the actors involved in this change is growing in importance. Evidence is
the entire industry is entering into a restructuring phase and that this restructuring is driven by the rapid

consumer adaption of internet media.

In this thesis I elaborate on “how the Internet is affecting the conditions for value creation in printed newspapers” and “how the
Internet is affecting the conditions for other actors involved in the printed newspaper’s value creation”. These two questions land

us in the bigger question of “Does the Internet act as a compliment or a substitute to the printed newspaper?”.

To answer these questions the printed newspaper is represented as the actor in the middle of content producers,
advertisers and consumers. It is in its role as a means of distribution and as a co-ordinating force that we study
the value creation of the printed newspaper. The empirical base of this thesis is a qualitative participant
observation where the author during a period of time interacted and collected data from the open discussion in
blogs by several of the industry’s top influentials combined with material from seminars and reports on the
current state of media. By conducting value network analysis on this material, this thesis reveals several changes
in conditions for both actors and relations surrounding the newspaper. The thesis concludes that the value
creation of the printed newspaper is severely challenged by the new media. At the same time, the Internet brings
several new interesting opportunities to the actors surrounding the newspaper which makes the position of the
printed newspaper weaker. I also conclude that the Internet in several ways acts as a substitute instead of a

compliment, which weakens the prospect for a healthy future for the printed newspaper.

Key words: Disruptive technology, newspapers, Internet, Value network analysis
Forfattare: Niklas Olsson, 21440

Handledare: Per Andersson

Framliggning: 25/5 2011
Opponenter: X



Innehallsférteckning

1. Tidningskris 4
1.2 Problemomrade 6
1.3 Syfte 6
1.4 Avgrédnsningar 7
1.5 Férvéntat kunskapsbidrag 7
1.6 Tidigare forskning 7
1.6 Centrala begrepp 8
1.7 Disposition 8
3. Teoretiskt ramverk 10
3.1 Disruptiv teknologi 10
3.2 Internet som disruptiv teknologi 11
3.3 En férenklad aktérsbild 12
3.4 Vérdenétverk 12
Actors, Resource ties & Activities 12
Vérdekonstellationer 13
Vérdenétverksanalys 14
Val av modell 15
4. Metod 16
4.1 val av forskningsmetod 16
4.2 Vetenskapligt forhéllningssétt 17
4.3 Reliabilitet och validitet 18
4.4 Operationalisering 19
4.5 Bloggar som kéllor 20
4.5 Val av respondenter 20
4.6 Metoddiskussion 21
5. Dagstidningens funktioner 23
5.1 Relationen mellan Innehallskapare och dagstidning 23
Produkter, tidnster och pengafléden 23
Kunskap 23
Immateriella vérden 238
5.2 Relationen mellan annonsér och dagstidning 24
Produkter, tjénster och pengafléden 24
Kunskap 24
Immateriella vdrden 24
5.3 Relationen mellan konsument och dagstidning 24
Produkter, tjénster och pengafléden 24
Kunskap 25
Immateriella vérden 25
6. Empiri 26
6.1 Relationen annonsér och dagstidning 26

N



Intentioner och realtid 26
Annonsdren som publicist 26
Dagstidningen som annonskontext 27
Internet som annonsmedia 27
6.2 Analys 28
Produkter tjidnster och intéktsfléden 28
Kunskap 29
Immateriella vérden 30
Implikationer for tidningshusets roll i védrdenétverket 30
6.3 Relationen innehallsskapare och dagstidning 30
Nya roller och funktioner inom dagstidningen 31
Nya publiceringsmetoder 31
Amatérer och proffs 31
Innehall och intédkter 32
6.4 Analys 32
Produkter, tidnster och intédkter 32
Kunskap 33
Immateriella vérden 34
Implikationer fér dagstidningens roll i vdrdenétverket 34
6.5 Relationen mellan ldsare och dagstidning 35
Att ta betalt av ldsaren 35
Lésarens upplevelse av annonskontext 36
Férvéntningar pa produkten 36
Den medskapande konsumenten 36
Nya grénssnitt 36
Nya produkterbjudanden 37
6.6 Analys 37
Produkter, tidnster och intédkter 37
Kunskap 38
Immateriella vdrden 38
Implikationer for dagstidningens roll i vdrdenétverket 38
7. Slutsatser 40
7.1 Slutsatser kring véra forskningsfragor 42
7.1 Diskussion & Implikationer 43
7.2 Kritik av studien 44
7.3 Forslag pa vidare forskning 44
8. Referenslista 46
Bécker 46
Artiklar 46
Elektroniska referenser 46
Underlag fér fakta och undersékning 47
Bloggar som varit del av undersékning 48
9. Appendix I - Grafer och figurer 50




1. Tidningskris

Den 8 december 2008 anstkte den amerikanska mediejitten The Tribune Company om konkurs. Bland bolagets
innehav fanns ett basebollag, 23 tv-stationer och 12 dagstidningar. Tva av dessa tidningar var i upplaga bland de
atta storsta i USAL! Strax direfter, i februari 2009, ansokte landets tredje dldsta dagstidning The Philadelphia

Inquirer om konkursskydd tillsammans med 20 andra dagstidningar inom samma mediegrupp.?

For den som f6ljt de amerikanska tidningarnas utveckling en period kom den plétsliga strémmen av nedlagda
tidningar inte som nagon 6verraskning, mellan 2005 och bérjan av 2009 hade de amerikanska dagstidningarnas
sammanlagda borsvirde redan minskat med dryga 90%.> Under samma petiod hade deras rorelsemarginal

halverats frin tidigare 20% (2004) till divarande knappa 10% (2008).*

Den amerikanska tidningsbranschens kris hade uppstatt ur, och eldats p4 av, ett antal olika otursamma faktorer.
Pa manga sitt kan man se det som en perfekt storm som ansamlats, samtidigt som marknaden f6r tidningarnas

produkt hiftigt férindrats pa mycket kort tid.

En vanlig férklaring till krisens utveckling i USA 4r kombinationen av en konsolideringsvig mellan mediehus och
en ovintad kraftig negativ annonskonjunktur.’ Ett antal av de medichus som tvingats i konkurs kunde till och
med visa upp positiva rorelseresultat, men drogs med stora skulder som man dragit pa sig i kép av andra

mediebolag®

Utover dessa akuta problem lider dock den amerikanska tidningsbranschen dven av ett lingsiktigt strukturellt
problem som bérjade redan med internets intag 1 var mediakonsumtion. Internets paverkan pa dagstidningarnas
ekonomi 4r svdr att Gverskada, dven om ett f6rs6k gors 1 denna uppsats, och verkar pa flera delar av tidningarnas
verksamhet. Ett av de mer uppmarksammade exemplen dr den amerikanska webbplatsen Craigslist som med sina
gratis radannonser’ beriknas ha plockat bort uppemot 10 miljarder dollar i annonsintikter frin dagstidningarnas
resultat. P4 vissa redaktioner kunde dessa radannonser uppga till nira 60 procent av intdkterna innan Craigslists

intag®? Samtidigt med denna typ av ny konkurrens har tidningarna haft svért att finna lénsamhet i sina

1 http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/tribune company/index.html?inline=nyt-org

2 http://www.quardian.co.uk/world/2009/feb/24/advertising-us-recession

4 http:/ /www.nytimes.com/2009/03/12/business/media/12papers.html? r=1

5 http://www.nytimes.com/2009/03/12/business/media/12papers.html? r=2
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3

7 En radannons ar en kort textannons i en tidning och anvands framférallt till férsaljning mellan
privatpersoner. | Sverige ar Blocket en motsvarighet till Craigslist.

8 http://www.medievarlden.se/nvheter/2010/01/stefan-melesko-andelsraset-borde-vara-en-branschfraga

9 http://www.stateofthemedia.ore /2009 /narrative _newspapers economics.php?media=4&cat=3



http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/tribune_company/index.html?inline=nyt-org
http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/tribune_company/index.html?inline=nyt-org
http://www.guardian.co.uk/world/2009/feb/24/advertising-us-recession
http://www.guardian.co.uk/world/2009/feb/24/advertising-us-recession
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3
http://www.nytimes.com/2009/03/12/business/media/12papers.html?_r=1
http://www.nytimes.com/2009/03/12/business/media/12papers.html?_r=1
http://www.nytimes.com/2009/03/12/business/media/12papers.html?_r=2
http://www.nytimes.com/2009/03/12/business/media/12papers.html?_r=2
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3
http://www.medievarlden.se/nyheter/2010/01/stefan-melesko-andelsraset-borde-vara-en-branschfraga
http://www.medievarlden.se/nyheter/2010/01/stefan-melesko-andelsraset-borde-vara-en-branschfraga
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3

webbpublikationer, och vad som tidigare sig ut som en orubblig tillvixt i internetannonsering, runt 33 procent

arligen, brots tillslut under 2008.1°

1 Sverige lider dagstidningarna av samma strukturella problem som de amerikanska, 4ven om utvecklingen inte dr
lika langt gangen hir. Internet har idag (2010) etablerat sig som den tredje storsta mediakanalen i Sverige och vi
disponerar redan kring 19 procent av vir totala medietid dar.!" Effekten av detta pd dagstidningarna kan tydligt
ses pa deras upplageutveckling, den Svenska dagspressen har sedan 1999 minskat sin sammanlagda upplaga med

dryga 12 procent.!?

Internet har 4ven pd mycket kort tid etablerat sig som en av véra storsta annonskanaler med 9 procent av
annonsorernas budgetar (2009), detta att jimféra med dagspressen som idag star for cirka 12 procent, lingt ifran
gamla toppnoteringar.!® Detta har medfort att de Svenska morgontidningarna i storstader minskat frin
sammanlagt 3,7 miljarder i annonsintikter 1989 till 2,4 miljarder 2009. Tidningarnas totala intikterna har dock

kunnat haillas uppe genom prenumerationspriserna som under perioden ¢kat med dryga 40 procent.!*

Det dr fortfarande fler 1 Sverige som ldser en dagstidning en genomsnittlig dag (77 procent) dn som anvinder
internet (65 procent). Aven hir ir dock trenden lingsiktigt negativ for dagstidningen (ar 2000 nidde man 85
procent av befolkningen) medan internet snabbt tar mark (frin 32 procent 2000)."> De Svenska dagstidningarna
oroas dven av varifrin denna minskning kommer, studier visar att dagstidningsldsande initieras i ung alder och
sannolikheten att en person liser dagstidningar dr starkt korrelerad med om denna hade tillgang till en
dagstidning hemma under uppvixten.1617 Det kraftiga fallet i dagstidningslisande bland 80-talister, ett fall som

saknar motstycke i historien, har dérfor blivit ett rejilt huvudbry18

De Svenska mediehusen méter den férindrande omgivningen pa olika sitt, och med olika framging. De s6ker
dock samtliga efter nya vigar att utveckla sin verksamhet f6r att undvika de amerikanska tidningarnas 6de. De tre
stOrsta morgontidningarna i Sverige dr (snittupplaga 2008 i parantes) Dagens Nyheter (377 500, Bonnier),
Goteborgs-Posten (243 800, Stampenkoncernen) samt Svenska Dagbladet (194 800, Schibsted).!” Av dessa tre

har Svenska Dagbladet klarat sig bast under de nya férutsittningarna och faktiskt kat bade upplaga och

10 http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative _newspapers economics.php?media=4&cat=3

1 Nordicom-Sverige Mediebarometer 2009 (Se bilaga 1:1)
2 Nordicom MedieSverige Dagstidningsupplaga vardagar
13 |IRM, Stora Reklamkakan 2009 (Se bilaga 1:2)

4 http://www.medievarlden.se/nvheter/2010/01/stefan-melesko-andelsraset-borde-vara-en-branschfraga

5 Nordicom-Sverige Mediebarometer 2009 (Se bilaga 1:3)

16 Reading Between the lines, Debunking common myths about young newspaper readers (Canadian Newspaper
Association, 2008)

17 Hushéllsprenumeration och morgontidningslisning 1986-2006, Lennart Weibull 2007

18 http://tu.se/component/content/article/107/2517-hur-youthtopisk-aet-svensk-dagspress

19 Den Svenska Mediemarknaden 2009, Nordicom Sverige


http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_newspapers_economics.php?media=4&cat=3
http://www.medievarlden.se/nyheter/2010/01/stefan-melesko-andelsraset-borde-vara-en-branschfraga
http://www.medievarlden.se/nyheter/2010/01/stefan-melesko-andelsraset-borde-vara-en-branschfraga
http://tu.se/component/content/article/107/2517-hur-youthtopisk-aer-svensk-dagspress
http://tu.se/component/content/article/107/2517-hur-youthtopisk-aer-svensk-dagspress

annonsintikter mellan 2002 och 20092° Vitre har det dock sett ut for Dagens Nyheter och Goteborgsposten
som bada tappat kraftigt 1 upplaga (drygt 10%) under perioden. Samtliga tre har dock behallit positiva

rorelseresultat de tre senaste aren.?!

Den f6rindring som inletts i bide lisare och annonsérers beteende dr redan lingt gangen dven i Sverige och
tiden bérjar bli knapp f6r att finna en 16nsam position 1 denna nya omgivning och undvika det 6de som
drabbade The Tribune Company i USA och mdnga andra med dem. Den tryckta dagstidningen har ju dock
6vetlevt bide radion och TVns intig i var medickonsumtion. Kan de Svenska dagstidningarna kanske klara sig
genom att rida ut stormen, skulle det till och med kunna vara si att det virsta redan dr Gver? For att reda ut
begreppen kring vad som hinder i dagstidningarnas omgivning kommer vi behéva géra en djupdykning i deras

omgivning och samtidigt sitta fingret pd kidrnan i deras virdeskapande.

1.2 Problemomrade

Den tryckta dagstidningen har linge varit en mycket l6nsam affir och bibehillit en stark position hos bade lisare
och annonsorer trots introduktionen av nya mediekanaler som tv och radio. Med internet har en ny utmanare
introducerats till bade dagstidningarnas tidigare vilfungerande intiktsmodell och den produkt de erbjuder sina
lasare. Till skillnad fran bade tv och radio agerar internet dessutom som en disruptiv kraft pd tidningarna dir

man pa sikt kan komma att konkurrera med mycket snatlika produktattribut.

Hur vil fungerar da internet som substitut f6r den tryckta tidningen, eller r det ett nytt komplement som haller
pd att etablera sig? Om internet kan fungera som ett rent substitut ser framtiden mork ut {61 tidningarnas
upplagor, men om det betraktas som ett komplement ér snarare fragan hur linge fallet i upplagor ska piga innan

utvecklingen stabiliserar sig, och om tidningarna har resurser nog att rida ut stormen.

Svaret pa denna friga hinger pd vad den 6kande internetkonsumtionen egentligen innebir fér dagstidningarna,
och hur denna kraft paverkar deras verksamhet och omgivning. For att skapa en bild av detta krivs en hollistisk
syn dar vi ser till bade tidningarnas roll som virdeskapare och den omgivning de befinner sig i. Internet har
sjalvklart inte bara inneburit att tidningarnas omgivning férindrats, utan medfdr dven nya férutsittningar for

tidningarna sjilva att driva sin verksamhet.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att skapa en hollistisk bild av internets paverkan pa den tryckta dagspressen och

utréna om denna nya mediekanal 4r att betrakta som ett komplement eller substitut till den tryckta tidningen.

Utgangspunkten 1 uppsatsen dr dagspressens roll som virdeskapare i ett nitverk av aktérer och de implikationer

som uppstir bdde f6r dagstidningen och dess omgivning nir internet introduceras som disruptiv kraft.

Den 6vergripande forskningsfrigan lyder dirfor:

- Hur paverkar internet den tryckta dagstidningens forutsitiningar for virdeskapande?

20 Sammanstallining arsredovisningar 2000-2010

21 Grafer och sammanstallningar i appendix 1:5



For att i ett bredare kontext dven undersoka hur internet paverkar dagstidningens omgivning formulerar vi dven
fragan:

- Hur paverkar internet forutsittningarna for de aktirer som dr delaktiga i dagstidningens virdeskapande?

Och utifrin dessa fragestillningar hamnar vi i fragan:

- Agerar internet som ett komplement eller substitut till den tryckta dagstidningen?

1.4 Avgrédnsningar

Ett flertal avgrinsningar gbrs fOr att pa ett relevant sitt kunna avbilda verkligheten och dra slutsatser av den
modell som skapas. Framf&rallt far detta konsekvenser for vilka relationer i en dagstidnings omgivning som
avhandlas. Den foérenklade bild av en dagstidning som har valts bygger pd dagstidningens roll som link mellan
innehéllsskapate, annonsor och kund?? Detta innebir att komplexa relationer som de dir annonséren

representeras av en mediebyra eller ddr innehallsskaparna dr en intern del av dagstidningen inte behandlas.

Fokus i denna uppsats ir de Svenska dagstidningarna och vi utgér dirfér f6r férutsittningarna pa den Svenska

marknaden.

Vi bortser dven avsiktligt fran de tryckta dagstidningarnas arbete med att etablera sig med webbpublikationer och
viljer istillet att se detta arbete som ett exempel pa de krafter som utmanar den tryckta tidningen. Vi tar ddrfor
heller inte hinsyn till det faktum att majoriteten av de Svenska dagstidningarna endast dr delar av storre
mediehus som arbetar i flera mediekanaler. Detta leder till den viktiga distinktionen att det dr den tryckta

dagstidningen som fristdende produkt som avhandlas i denna uppsats och inte féretagen som stir bakom den.

1.5 Férvantat kunskapsbidrag
Denna uppsats syftar till att skapa en 6kad férstaelse och insyn i férutsittningarna fOr en tryckt dagstidning och
de implikationer som uppstir da en disruptiv teknologi introduceras. Férhoppningen ir dven att kunna erbjuda

en vil underbygd slutsats kring forutsittningarna f6r den tryckta dagspressens framtid.

Pa ett teoretiskt plan bidrar uppsatsen med ett perspektiv pa virdenitverksanalys som analysverktyg av en

omgivning i f6rindring.

Den modell av en dagstidning och krafter som agerar mot aktorerna i dess omgivning ér dven tinkt att kunna

anvindas som ett utvirderingsverktyg i formulerandet av strategier fOr att beméta internet som kraft.

1.6 Tidigare forskning

Manga insatser gors inom forskningen for att 6ka forstaelsen f6r den férindring i medievanor som vi ser
utvecklas parallellt med tillvixten av internet. En grund 1 denna uppsats har varit arbetsrapporter frin
Institutionen f6r Journalistik och Masskommunikation pa Go6teborgs Universitet (JMG). Dessa rapporter dr ofta

av empirisk karaktir och séker kartligga vart mediebeteende och férindringar i detta.

22 En modell himtad frin Aris, A. & Bughin, J. 2005



Informationsmassigt rader det inte heller nagon brist med ett flertal organisationer som arbetar med att just
sammanstilla statistik kring bdde vdra medievanor (Nordicom mfl) och annonsmarknaden (IRM mfl). Hir agerar
dven dagstidningarnas egna drsredovisningar intressant underlag fOr att kunna folja utvecklingen f6r de enskilda

bolagen.

Verna Allees variant av virdenitverksanalys, vilken mycket av analysen i denna uppsats lutar sig mot, har dven
tidigare anvints for att avteckna virdeproduktion kring dagstidningar. I detta arbete har dock fokus legat pa att
genom en férenklad modell blottligga relationerna mellan olika aktSrer. PA samma tema har dven virdenitverk
skapats som f6rsokt ge en bild av framtidens nyhetsférmedling, dterigen dock med fokus pa att hitta och

presentera mojliga aktérer och relationer mellan dessa.

Det tomrum som denna uppsats séker fylla dr istillet den hollistiska synen pa dagstidningens virdeskapande i
relation till en omgivning i férdndring. Sjilva kartligeningen av virdeskapandet blir ddrfor bara ett forsta steg pa

vig mot vir analys kring hur de olika aktérerna och relationerna dem emellan star rustade infér framtiden.

1.6 Centrala begrepp

Dagstidning

Det nirmaste man kommer en definition av en dagstidning aterfinns i Svensk forfattningssamling (1993:1392 §2)
dir definitionen dven sammanfaller med de tidningar som omfattas av pliktexemplar: ”...en skrift som utgor
allmin nyhetstidning av dagspresskaraktir med reguljir nyhetsférmedling eller allmidnpolitisk opinionsbilding,

som normalt kommer ut med minst ett nummer varje vecka...”.

En viktig distinktion dr att begreppet dagstidning i denna uppsats i forsta hand anvinds om den tryckta

produkten, och alltsd inte en mdoijlig internetupplaga.

Inneballsskapare
Innehéllsskapare dr ett brett begrepp som innefattar alla personer (eller féretag) som pa ett sitt eller annat

producerar innehdll. I relation till en dagstidning 4r detta till exempel journalister och fotografer.

Annonsér
I vir modell anvinder vi begreppet annonsor for att beteckna valfri akt6r som betalar f6r medieutrymme. Detta

kan till exempel vara bade privata féretag och ideella féreningar.

Konsument | Ldsare
Begreppet konsument och ldsare anvinds 1 denna uppsats om samma aktor. Detta da ldsaren ér just lasare 1 sin
konsumtion av en dagstidning, men diremot konsument i en annonsors 6gon. Denna distinktion framgir av sitt

sammanhang;

1.7 Disposition

Efter detta inledande avsnitt f6ljer de teoretiska ramverk som anvinds for att analysera aktSrernas roller i en

dagstidnings omgivning, Vi reder hir dven ut hur vi definierar internet som disruptiv kraft.



Pa detta foljer ett metodavsnitt med en redogorelse f6r vald metod, motivering av denna samt en diskussion

kring metodens f61- och nackdelar.

Var empiri inleds med en 6versiktsbild av hur en dagstidning passar in i aktérsnitverket som presenterades i
teoridelen dir vi bygger ett virdenitverk med hjilp av den data som samlats in och Verna Allees modeller. Vir
empiri avhandlar sedan hur de olika aktorernas roll i nitverket paverkas av internet var och en for sig med analys

i anslutning till varje relation.

Under slutsatser och diskussion avhandlar vi hur vil vi lyckats svara pa véra forskningsfragor och vilka
konsekvenser detta fir f6r var syn pa dagstidningen. Uppsatsen avrundas med en reflektion dver studiens

utformning och férslag pa vidare forskning,



3. Teoretiskt ramverk

For att forstd vad som hinder med dagstidningarna och deras omgivning borjar vi med en 6verblick av disruptiva
teknologier, och direfter hur just internet som disruptiv teknologi kan paverka en marknad och uppfattningen av
en produkt. En aktoérsbild presenteras vilken utgdr grunden 1 en virdendtverksanalys. Tre olika teorier kring

virdenitverk presenteras dir vi landar i en modell som kombinerar delar av de olika perspektiven.

3.1 Disruptiv teknologi

Begreppet disruptiv teknologi och det sitt vi anvinder det pa idag féddes i artikeln Disruptive Technologies: Catching
the wave (Christensen et.al, 1995). I denna artikel beskriver Christensen grundstenarna i definitionen av en
disruptiv teknologi och visar pa flera intressanta exempel ddr ny teknologi férst langsamt, och sedan med
accelererande hastighet, itit sig in 1 och ersatt etablerade teknologier. Christensen fokuserade dven pa hur

etablerade féretag arbetar f6r att moéta denna typ av hot mot sin marknadsstillning;

Christensen skiljer pa sustaining technologies dir utvecklingen foljer ett slags linjart moénster med inkrementella

forbittringar och disruptiva teknologier dir tekniken vid en f6rsta anblick inte ser ut som ett direkt substitut till den
nuvarande teknologin. Istillet erbjuder den disruptiva teknologin en ny sammansittning attribut, dir den ofta till
och med ér simre pa vissa attribut 4n den nuvarande. Detta leder i médnga fall till att den nya teknologin etableras
pd nya marknader istillet fOr att kannibalisera pa befintliga. Vad som sedan hinder 4r att marknaden sakta borjar
uppskatta attribut hos den nya tekniken och samtidigt borjar nedvirdera attribut hos den gamla. Under denna tid

utvecklas den nya teknologin dven till att tillgodose behoven hos den ursprungliga marknaden.

Detta monster kan ses upprepas inom en mingd olika industrier och sa gott som utan undantag har de
etablerade aktérerna svart att anpassa sig och f6lja med 1 denna utveckling, séllan pa grund av att man inte ser
vad som hinder utan istillet som en effekt av att dessa foretag faktiskt har en stark position i férsta hand.
Lyckosamma foretag har ofta det gemensamt att de vet vad kunden vill ha och arbetar for att inkrementellt
torbittra sin produkt for att ytterligare tillcodose kundens behov. Detta leder dock till att man inte kan ligga

samma fokus pa nya teknologier som kunden till en bérjan inte dr intresserad av (Christensen, 1997).

Christensen bidrar med ett antal historiska exempel pa disruptiva teknologier och hur dessa har férindrat
omgivningen for foretag parallellt med kundernas krav: Ett av dessa exempel avhandlar etableringen av
persondatorn. I en tid dd kraven pé datorkraft (med tidens matt) var stora och man avsatte hela enheter for att
arbeta med datorunderhall och databehandling introducerades persondatorerna som inte tillgodosag de behov av
datorbehandling som de stora féretagen hade, men diremot lyckades hitta sin egen marknad. Persondatorernas
utvecklingskurva visade sig dock skarpare 4n de traditionella stordatorernas och samtidigt som persondatorerna
kom med en knippe nya attribut i form av storlek, hantering osv sa nirmade de sig stordatorernas attribut och
marknad i form av datorkapacitet. Efter en tids utveckling var persondatorn redo att konkurrera direkt med
stordatorerna, en strid som persondatorn gick vinnande ur. P detta vis har méinga nya foretag f6tts och slagit ut

gamla jittar samtidigt som affirsmodeller skrivits om.
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1 Disruptive technologies: an expanded view (Utterback et al, 2005) utbkas perspektivet pa disruptiva teknologier till att
dven innefatta innovationer som faktiskt kan bade sla den ursprungliga teknologins attribut och samtidigt dven
vara dyrare, en vilkommen vidgning av begreppet for att kunna fokusera pa sjilva konsekvenserna av disruptiva

teknologier.

3.2 Internet som disruptiv teknologi

Om vi borjar med att se internet som en disruptiv teknologi fir vi genast en del problem. Internet agerar
disruptivt pa sa pass manga produkter (vi viljer hir att utesluta tjanster i enl. med Utterback et als (2005)

definition av disruptiva teknologier) att det blir svirt att se vad teknologin faktiskt bestar i.

Pa ett Gvergripande plan kan man sdga att internet bestar i tva delutvecklingar. Den forsta var distribution av
information, internet som teknologi medférde utveckling i bade hastighet och volym av potentiell
informationséverféring. Den andra utvecklingen var demokratiseringen av denna informationsdistribution nir
marginalkostnaden for att nyttja internet borjade ndrma sig noll. Den f6rsta utvecklingen introducerade internet
som en konkurrent till telefon, post och andra mindre effektiva informationsspridare (intressant att notera hir dr
att det dven inom dessa omrdden finns attribut dir internet fortfarande kan hivdas vara underligset de
traditionella teknologierna, som till exempel avsaknaden av friméirken pé e-post och den personliga touch som

kan ges ett brev men inte ett mail).

Demokratiseringen av denna informationsspridning har dock stérre och mer o6verskidliga konsekvenser. Den
har medfért att privatpersoner fatt tillgang till all virldens information samtidigt som den dven agerar inom
internet i sig dir informationen flédar fritt mellan webbplatser for att skapa nya erbjudanden. Férenklat kan man
siga att internet dr en plattform for att skapa produkter som med hjilp av internets egenskaper konkurrerar med

befintliga produkter, det dr fi branscher som inte paverkats av internets effekter.

Det ir dven viktigt att noga understryka att internet inte dr en disruptiv innovation inom bara distribution av
information, i kombination med demokratiseringen av denna distribution for internet dven med sig helt nya

attribut till produkter.

Med en disruptiv teknisk innovation dndras dven de krav som konsumenten stiller pa produkten i takt med att
nya attribut borjar virderas (Christensen, 1995). Denna glidning i férvintan paé till exempel en tidningsprodukt
pd internet gentemot en tryckt gor att dagstidningarna inte helt enkelt kan f6ra ver sitt material och sin
kompetens i den nya miljén. For att exemplifiera detta stills pé internet mycket hégre krav pa till exempel
tillgdnglighet till bakgrundsinformation (linkar) och hastighet i nyhetsuppdatering. Detta 4r dock bada bara tidiga
exempel pi attribut som ér viktiga pa internet, pa intdg har vi en mingd attribut som vi idag bara kan ana oss till,
som till exempel den sociala upplevelse nyhetslidsning kan bli nir det kopplas in i ditt sociala nitverk eller den

personliga upplevelse som kan skapas da du endast serveras nyheter anpassade efter just din smak.

Hir passar det dven att papeka att det pa intet vis rider samforstind om vilka attribut som faktiskt dr relevanta
nir vi kommer till dagstidningar, pd frigor som hur de olika formaten passar fér “en stunds avkoppling”,
“tordjupning” och “Gverskadlighet” svarar en majoritet den tryckta tidningen (Annika Bergstrom, 2008). Fragan

ar dock vilka attribut som medfo6r ett faktiskt virde, och vilka som snarare tillhér vana.
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3.3 En forenklad aktorsbild

For att angripa en generell bild av en dagstidning utgdr vi frin en férenklad bild av de inblandade aktérerna.
Detta dr tinkt att tydliggdra de olika rollernas betydelse samtidigt som det gér det méjligt att dra tydliga

slutsatser kring hur just dessa relationer dndras under paverkan av en disruptiv kraft.

De fyra aktorerna i denna modell 4r dagstidningen, innehallsskaparen, annonséren och konsumenten/ldsaren (se
fig. 1). Detta dr en vedertagen modell 6ver de centrala aktérer som omger en medieaktor (se till exempel Aris, A.

& Bughin, J. 2005).

Dagstidning

Annonsor

Innehallsskapare

FIG 1. Denna akt6rsbild utgor basen i var virdenitverksanalys.

3.4 Vardenatverk

Inom nitverksteori finns ett antal olika modeller och perspektiv 6ver bade aktSrerna och deras relationer. Vi
presenterar hir tre olika perspektiv pd virdenitverk: Ford et als ARA-modell (2003), Norman & Ramirez
virdekonstellationer (1993) samt Verna Allees virdenitverksanalys (2000,2002).

ARA-modellen anvinds hir for att presentera ett alternativt perspektiv pd virdendtverk vilket tydliggor varfor
valet av virdenitverksanalys som analysmodell valts i uppsatsen medan komponenter frin Norman & Ramirez

idéer om omkonfigurering av virdenitverk kommer anvindas l6pande i analysen.

Actors, Resource ties & Activities
1 boken Managing Business Relationsships (Ford et al 2003) presenteras en modell 6ver relationer mellan fretag i ett
nitverk. I modellen bryter man ned relationen mellan féretag i komponenterna aktérer (actors),

transaktionslinkar (activity links) och resursberoenden (resource ties).

Dessa tre komponenter gar sedan att ytterligare bryta ned pa detaljniva for att skapa en djupare forstielse for en
specifik relation i ett nitverk. Till exempel kan vi bryta ned asireri olika aspekter av avstind mellan dem
(distance). Detta avstand kan sigas mita hur djup relationen 4r och férhoppningen med ett lingvarigt samarbete

ar att detta avstand ska minska med tiden dd man ndrmar sig varandra i sina affirsprocesser (Ford et al, 2003).
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Denna modell har ménga likheter med virdenitverksanalysen som presenteras nedan, men saknar viktiga
komponenter for att skapa en bild av de relationer som dr i fokus i denna uppsats. ARA-modellen ir ett bra
verktyg for att analysera djupet av relationer och skulle till exempel passat bra om vi 6nskade titta djupare pd hur
slitstarka dagstidningens relationer 4r och dirmed hur vil de stir sig under hotet frin en disruptiv teknologi. Vad
vi 6nskar gbra 1 denna uppsats dr dock snarare att skapa en sa tydlig bild som méjligt Gver sjilva komponenterna
i relationen mellan dagstidningen och omgivningen f6r att se hur dessa utmanas av den disruptiva kraften. ARA-
modellen skulle dven varit mer aktuell om vi analyserade ett enskilt fall, det vill siga var intresserade av hur just
en specifik dagstidning klarade omvandlingen under press fran internet. D4 syftet i denna uppsats idr att analysera
en generaliserad bild av en dagstidning och inte ett enskilt fall passar didrfér virdenitverksanalysen vara syften

bittre.

Vérdekonstellationer
Medan vi med virdenitverksanalys kan skapa en bild av komponenterna i en relation samt hur dessa férhéller

sig, kan vi med begreppet virdekonstellationer fa en bild av férindringar och vad som driver dessa.

Designing interactive strategy (Norman & Ramirez, 1998) tar sitt avstamp 1 ett nytt sitt att se pd virdekedjan, och
insikten av att det faktiskt inte 4r en kedja det handlar om, utan en konstellation av aktSrer som arbetar mot ett
gemensamt mal. Man viljer dven att lyfta fram konsumentens roll i konstellationen da denna i allra hégsta grad 4r
med och skapar virdet 1 det slutgiltiga erbjudandet. Att anvinda ett perspektiv med virdekonstellationer innebir
dven en syn dir saker inte sker sekventiellt, utan dir aktérerna gemensamt kontinuerligt arbetar for att leverera
virde medan feedback och information 16t sig i flera riktningar i konstellationen (till skillnad fran virdekedjans
strémlinjeformade virdeskapande). En av de viktigaste drivkrafterna bakom denna utveckling ir
mikroprocessorn och annan snarlik teknologi som tillater erbjudanden att bli zizare. Ett titare erbjudande innebiér
en 6kad mingd méjligheter till interaktion och aktiviteter inom samma erbjudande vilket innebir en 6kad mingd

mojligheter f6r aktorer i en konstellation att interagera med varandra (Norman & Ramirez, 1998).

Norman & Ramirez (1998) poingterar den nya teknikens roll i att tvinga virdekonstellationer till f6rdndring

genom att erbjuda nya sitt att konfigurera sig fér att optimera sitt virdeskapande. Denna typ av férindring sker

pa tre samtidiga nivaer:

o Erbjudanden - Ett erbjudande ér i denna kontext en manifestation av en aktdrs virdeskapande. I och med
den férindrade omgivningen uppstar nya erbjudanden och gamla omkonfigureras.

¢ Organisationer - Organisationer férindras bade inom ramarna f6r en industri och ver grinserna mellan
industrier.

» Mentala bilder & koncept - Aven vir forstielse for virdeskapande och forutsittningarna for detta omformas

1 och med den nya tekniken.

Omkonfigurering av en befintlig relation sker genom ett av de tvd koncepten (eller en kombination av bida)
moéjliggérande (enabling) respektive avlastande (releving). Den traditionella virdekedjan fokuserade pa aktiviteter
av aktérer som avlastade nista aktor i kedjan (releving) vilket kan vara att tillexempel leverera ett firdigt flygplan
till denne. Med en méjliggérande logik (enabling) fokuserar virdeskapandet istillet pd att underlitta f6r kunden
att skapa eget virde, till exempel genom att erbjuda ritningar och delar for att bygga ett eget flygplan. Norman &
Ramirez lyfter fram denna typ av affirsmodeller som ett vixande fenomen ddr man hittar nya sitt att optimera

virdet mellan aktérer. Ett intressant exempel dr IKEA som erbjuder en mingd aktiviteter £6r att hjilpa kunden
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att hitta och képa en mébel, men dir en stor del av virdeskapandet skots av kunden sjilv da mébeln sitts thop

(Norman & Ramirez, 1998).

Denna syn pa kunden (slutanvindaren) som delaktig i virdeskapandet blir viktig f6r oss ndr vi ser pa vad det
faktiskt dr f6r produkt som levereras samt hur kundens roll i konstellationen ser ut. Tanken om
omkonfigureringar i konstellationen, dir aktrerna kan ta 6ver eller delegera 6ver uppgifter mellan varandra blir
ocksa central i vart arbete med att forsta hur konstellationen runt dagstidningen paverkas under trycket fran en

disruptiv kraft.

Vérdenétverksanalys
Verna Allees definition av ett virdendtverk (2002) lyder: “ value network is any web of relationships that generates

tangible and intangible valne through complex: dynamic exchanges between two or more individuals, groups, or organizations”.

Precis som med virdekonstellationer tar virdendtverksanalysen sitt avstamp i en kritik av det traditionella
mekanistiska sittet att se pa virdeskapande genom en virdekedja (value chain) (Allee, 2002). Ambitionen ar
istillet att finga ett bredare spektrum av transaktionerna mellan aktorer genom ett organsikt perspektiv pa
organisationen dir man 4ven tar hinsyn till kunskaps6verforing och de immateriella virden som uppstir i en

affirsrelation. Man skiljer ddrf6r inom virdenitverksanalys pd tre olika typer av transaktioner (Allee, 2000):

1. Produkter, tjanster och pengafléden (Goods, services and revenne). Detta ir det konkreta utbytet av
produkter eller tjinster som affirsrelationen bestar i, tex. en produkt, en faktura, betalning (detta dr de
traditionella transaktionerna i en virdekedja) osv.

1I.  Kunskap (Knowledge). Detta dr stddtransaktioner till huvudtransaktionen och ofta en del av sjilva
produkten, tex. strategisk information, delande av data osv.

1II.  immateriella virden (Intangible benefits). Detta ir de rent immateriella férdelarna som aktérerna har av ett

samarbete, ex foérdelar genom co-branding, byte av tjdnster, personliga relationer osv.

Enligt Allee (2000) ticker dessa tre transaktionstyper en relations alla dimensioner och gér det méjligt att
konceptualisera relationen genom att analysera komponenterna. Avgérande ir dven insikten att de tva
immateriella komponenterna (kunskap och immateriella virden) dven de dr en del av sjilva affdrsuppgorelsen,
antingen genom att de paketeras som produkter eller att de anvinds som argument i f6rhandlingen kring sjilva

produkten (Allee, 2002).

For att illustrera denna typ av virdenitverksanalys anvinds tre konceptuella figurer: aktorer, transaktioner och

leverabler (Allee, 2002).

- Aktorer ar de inblandade 1 affirsrelationen som studeras, vi kommer att anvanda oss av aktorsbilden
presenterad ovan dir aktOrerna presenteras som ringar.

- Transaktioner ir sjilva utbytet av produkter, kunskap och immateriella virden och illustreras med pilar.

- Leverabler ir den faktiska komponent som utbyts, detta kan vara allt mellan ett informationsutbyte och en

leverans av en produkt. Detta illustreras med texten tillhérande varje transaktion.
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Val av modell

Forfattaren har i denna uppsats valt att strukturera empirin utefter Verna Allees tre konceptuella linkar i en
relation (aktorer, transaktioner och leverabler) da dessa i forfattarens 6gon utgdr det tydligaste sirskiljandet
mellan olika komponenter i relationen. Verna Allees litteratur innehéller dven tydliga anvisningar och exempel pa
hur en sidan nitverksanalys kan goras vilket ytterligare underlattar valet. Samtidigt kommer jag ta fasta pa
Norman & Ramirez koncept om méjliggérande och avlastande logik samt sa kallad co-creation i min analys av
den nya omgivningen. Norman & Ramirez teori tar delvis sitt avstamp i den moderna teknikens paverkan pa

virdeskapande, vilket gor dessa komponenter vil anpassade f6r vara syften.

Teorin om disruptiva teknologier 16per som en rod trdd genom uppsatsen och agerar dven verktyg for att
analysera bide nya aktSrer och relationer dir jag f6rsdker sirskilja pa disruptiva teknologier och teknologier som
agerar mer komplementirt. P4 samma vis f6r vi aktérsbilden med oss, bade 1 struktur och innehdll, f6r att

bibehalla det hollistiska perspektivet dven nir vi gar pd djupet i enskilda fragor.
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4. Metod

Avsnittet inleds med en presentation av de krav som stillts pd valet av metod. Pa det f6ljer en beskrivning av vald
metod och tillvigagingssitt med denna. Aven underlaget fér undersdkningen samt en kritisk reflektion kring

metodvalet presenteras.

4.1 val av forskningsmetod

I denna uppsats gors inga ansprik pa att bevisa eller motbevisa en teori, falsifiera nigot tidigare skrivet eller att

genom empiri motivera ett stillningstagande.

Malet har, frin att de forsta tankarna om dmnesval tog form, varit att hitta en ansats dér forfattaren kan skapa en
tordjupad forstaelse f6r nagot som hinder bade igar, idag och 1 morgon. Det ir inte de enskilda inblandade
minniskorna jag 6nskat analysera eller fa en t6rdjupad forstdelse av. Inte heller 4r det den diskussion de f6r som

ska skildras.

Denna uppsats hade varit enklare att skriva om tjugo ér nir vi (f6rthoppningsvis) har en klarare bild av hur det
gick f6r dagstidningarna och vilka vigar som visade sig framkomliga nir de utvirderade nya distributionskanaler
och affirsmodeller. Samtidigt 4r det inte datiden eller framtiden vi dr intresserade av att underséka, utan den
omvirld i rérelse som vi upplever i detta nu, sjilva osikerheten om slutresultatet och den kontinuerliga
experimentlustan och utvirderingen av testade ansatser. Forfattarens forhoppning ar att detta perspektiv pa
minga vis kommer f4 ytterligare relevans nir vi i framtiden, efterkloka, kan se tillbaka och séka vigen som ledde
oss dit vi hamnade. Denna uppsats har di férhoppningsvis fortsatt relevans i den mer komplexa bild den ger av

de pagiaende skeendena.

Denna 6nskan att studera en pagaende strukturomvandling far flera intressanta implikationer for valet av

forskningsmetod.

Da det dr en forindring av en befintlig virdekonstellation vi vill studera 4r det inte helt sjélvklart att begrinsa
undersokningen till de aktérer som idag dr aktiva 1 den, svaren pd vara frigor kan lika girna finnas hos helt andra

aktorer, vi vet dnnu inte hur de nya konstellationerna kommer forma sig,

Detta gor det 6nskvirt att vidga perspektivet och fylla i med data fran fler hall och andra kontexter. Av samma
anledning 4r det inte bara intressant att lyssna pa de som idag anses framtridande inom omridet, nyckeln till
framtiden kan lika girna ligga i de som angriper denna bransch fran helt andra vinklar. Denna férutsittning 6kar
betydelsen av 6ppen innovation, ndgot flera av de svenska medichusen tagit till sig i form av en 6kad transparens

i sina beslut och experiment i de nya distributionskanalerna.
En forutsittning fOr att kunna skapa ett meningsfullt bidrag, bade nu och framéver, 1 den debatt som pagar om

tidningshusens framtid har dven varit att sjilv delta aktivt i debatten. Det dr forfattarens tro och férhoppning att

detta angreppssitt 1 allra hdgsta grad bidragit till kvalitén pa uppsatsen.
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4.2 Vetenskapligt férhallningssiitt

Vi kan utgd fran att det dr en form av icke-experimentell, eller deskriptiv, metod vi dr ute efter. Malet med

deskriptiv forskning dr att “studera skeenden eller foreteelser” (Merriam, 1988).

Da det ir ett aktuellt skeende vi vill underséka och vi samtidigt saknar méjlighet (eller intresse av) att manipulera
relevanta variabler dr en fallstudie en passande metod (Yin 1984, genom Merriam 1988). En fallstudie kan dven
innefatta direkta observationer och systematiska intervjuer vilket med viss modifikation Gverensstimmer med
vara krav pa metod. I valet av fallstudie som metod bér vi dven definiera ett “avgrinsat system” som fokus for
var undersékning (Merriam, 1988). Vart fokus hir blir den svenska tidningsmarknaden samt de aktSrer som dr

aktiva i den Oppna debatten om dennas utveckling, ett urval som vi dterkommer till i metoddiskussionen.

I ett resonemang kring kvalitativ eller kvantitativ metod ter sig den kvalitativa metoden limplig f6r att besvara de
fragor vi stiller. Med ett kvalitativt angreppssitt sOker vi att “f6rsta innebérden av en viss foreteelse eller
upplevelse”, vi utgdr dven fran att det inte finns ndgon objektiv verklighet utan vi 6nskar tolka en subjektiv
verklighet (Merriam, 1998). Valet av en kvalitativ metod gor forskarens roll mer central i bide insamling och
presentation av data (Merriam, 1988), varfor forfattarens egna reflektioner kring resultatet av undersékningen

tillats ta lite extra plats.

Merriam (1988) lyfter fram fyra egenskaper som dr utmirkande f6r en kvalitativ fallstudie, den bor vara
partikularistisk, deskriptiv, heuristisk och induktiv. Vi ska nedan se hur denna beskrivning passar in pa denna
undersckning. Att en fallstudie dr partikularistisk innebir att den fokuserar pa en viss situation, hindelse,

foreteelse eller person vilket gor den sirskilt limpad for praktiska problem (Merriam, 1988).

Att en fallstudie resulterar i en deskriptiv produkt innebir att den bor innefatta sa manga variabler som mojligt
och beskriva samspelet mellan dem. Det innebir ofta dven en kvalitativ slutprodukt dér “prosa och litterira
tekniker anvinds fr att beskriva, skapa associationer och analysera situationer” (Wilson, 1979 genom Merriam,
1998). Detta passar var ambition bra dd fokus i vér slutprodukt kommer vara att skapa en 6kad insikt i en
foreteelse, vilket dven forstirks av att den 4r heuristisk med ambition att “skapa nya innebérder, vidga lisarens

erfarenhet eller bekrifta det man redan visste eller trodde sig veta” (Merriam, 1998).

Att en fallstudie 4r induktiv innebir att den bor grunda sig pd induktiva resonemang vilket dr “Upptickten av nya
relationer och begrepp samt en ny forstaelse, snarare dn verifiering av pa férhand specificerade hypoteser

[...]” Merriam, 1998), ndgot som stimmer vil verens med var forskningsambition.

Tva faktorer som komplicerar datainsamlingen f6r var studie dr att vi f6r det forsta inte 6nskar utesluta
potentiellt intressanta respondenter (och att vi inte har ndgon méjlighet att veta vilka detta dr) samt att syftet dr
att lata respondenterna sjilva lyfta fragorna till undersékningen da fragorna som kommer upp blir en viktig del

av undersokningens slutresultat.

Hur skulle d4 en limplig datainsamlingsmetod kunna se ut f6r att beméta dessa kriterier? Vad vi efterséker ér ett
forum dir de respondenter som vi valt ut som intressanta for fallet kan uttrycka sig, diskutera med varandra och

samtidigt 6ppna upp for intryck och inligg fran personer utanfor gruppen. Det dr dven Gnskvirt att dessa
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diskussioner dr f6dda ur verkliga fragestillningar som aterspeglar respondenternas vardag inom

tidningsbranschen.

Just tidningsbranschen och frigan om dagstidningarnas framtid 4r speciell pa just det viset att denna form av
forum faktiskt existerar, och har gjort sa under en lingre period. P4 internet har en kultur av diskussion och
reflektion uppstatt i ett 6ppet forum dir de deltagande inbjuder till kommentarer och férdjupningar av sina
reflektioner genom publicering i bloggformat. Dessa bloggar skiljer sig at i form av avsidndare och format, men
de har det gemensamt att de dr 6ppna f6r vem som helst att kommentera pd samt att de i grunden bygger pd en

kronologisk ordning artiklar med en tydlig och personlig avsidndare.

Avgorande for att detta forum skall kunna fungera som en killa till information f6r en uppsats dr dven att
deltagarna ska ha tillricklig kunskap och vara insatta i fenomenet som vi avser studera, ett kriterie som definitivt
uppfylls om vi ser pd vér lista Gver bevakade bloggar dir bland annat chefredaktérerna pa ett flertal dagstidningar
ir med. Vad som blir 6nskvirt dr en form av deltagande observation dir forskaren bide kan ta del av en

pagiende diskussion, och samtidigt sjilv stilla foljdfrdgor och styra fokus mot intressanta dmnen.

Merriam (1998) sitter fokus for deltagande observation pa vad som faktiskt ska observeras, i detta fallet 4r det
frigorna och diskussionerna som dyker upp som pi ett sitt eller annat relaterar till det virdenitverk som
dagstidningarna befinner sig i. Hon sluter sig till att “Deltagande observation ir den kanske viktigaste metoden

nir det giller att samla in information under en fallundersékning” (Merriam, 1998).

I studerandet av diskussionerna som pagatt har forfattaren valt att inta en roll som observator-deltagare. Det
egna deltagandet har skett genom en plattform f6r reflektion och uppdateringar om arbetets fortlépande

(www.niklasolsson.se/uppsats) samt kommentarer i anslutning till respondenternas artiklar. Ytterligare

moéjligheter att fainga denna typ av observationer har varit pa konferenser och liknande dér frigan om
tidningarnas framtid dryftats, i dessa sammanhang har dock mingden externa deltagare fran andra falt varit

mindre 4n 1 den 6ppna debatten pa internet.

For tordjupad forstielse och insikt i de fridgor som dryftas i diskussionen publiceras dven en mingd rapporter
inom omrddet I6pande av bade branschorganisationer (tex. TU och IRM) och universitet (framforallt
Institutionen f6r journalistisk, medier och kommunkation i Géteborg). Dessa dokument har hanterats som en
komplementir killa till information vid sidan av den deltagande observationen. S4 har dven privata diskussioner

med flera av de bloggare som varit del av underlaget i undersékningen varit.

4.3 Reliabilitet och validitet

Frigan om den interna validitet (hur vil vir undersdkning Gverensstimmer med verkligheten) som uppnas med
var metod 4r 1 stora delar avhingig vilket urval av respondenter som gors och hur vi i analysen sedan virderar

dessas bidrag,
Begreppet intern validitet dr alltid komplicerat i kvalitativ forskning da det filter som forskaren utgdr f6r

beskrivningen av verkligheten alltid kommer presentera en subjektiv verklighet (Merriam, 1988), vilket dven

aterspeglas i att understkningen dr svar att géra om med exakt samma resulat (intern realibitet).
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Jag har i denna uppsats medvetet arbetat f6r att férmedla en sd ofdrgad bild av respondenternas inligg i
diskussionen som méjligt, samtidigt som mina personliga preferenser sjilvfallet kan ha medfort att viktiga
komponenter missats. Den bredd av dsikter och mingd personer som deltagit som respondenter i

undersokningen ger dock férhoppningsvis en viss garanti for en rittvis presentation av verkligheten.

Det finns dven en mojlighet att urvalet respondenter ér skevt i sig, kan det till exempel finnas faktorer vi missar
nér vi viljer att undersoka endast de som ér aktiva i den offentliga diskussionen? Da undersékningens mal inte ér
att ge en fullstindig bild av ett skeende, utan visa pa flera méjliga utvecklingar, r detta dock inte ett lika relevant

problem.

Vad giller denna underséknings realibitet (mojlighet att upprepa med samma resultat) stills vi infér problemet
att det dr ett pdgdende skeende vi underséker, vad som 1 denna undersékning kan framsta som en intressant
diskussion eller viktig podng kan om nagra ar visa sig varit ett irrelevant stickspar. En senare undersékning av

samma material som finns tillgdngligt idag har dock en stor sannolikhet att ge ett snarlikt resultat.

Vad giller den externa validiteten sa ér resultaten av denna uppsats delvis tillimpliga dven i andra branscher och
under andra férhallanden, malet med denna undersékning ér att sitta ljuset pa vad som hinder i en pigaende
strukturomvandling pakallad av en disruptiv teknologi, ett dterkommande fenomen som vi kommer se upprepas
minga ganger i framtiden. En stor del av denna undersékning avhandlar dock den specifika situation som
dagstidningarna star infor, ett material som inte dr generalliserbart till andra branscher som har egna problem att
handskas med. De paralleller som gar att dra mellan olika branscher bygger da pa de mer generella effekterna av

just internet som disruptiv teknologi och konsekvenserna av dessa.

4.4 Operationalisering
Den deltagande observationen av diskussionen om dagstidningarnas utsatta position och framtid pabdrjades
lingt innan ambitionen om att forma den till en undersékning, forfattaren har sjilv aktivt £6ljt utvecklingen

under en lingre tid.

De forsta aktiva stegen mot en mer systematisk datainsamling togs i slutet av augusti 2009 da forfattaren
introducerade en blogg med det tudelade syftet att arbeta fram en frigestillning till uppsats och att agera
plattform fOr att delta i diskussioner kring denna fragestillning. Denna blogg kan hittas pd webbadressen
www.niklasolsson.se/uppsats. Bloggens funktion varierade under arbetets giang dér den delvis anvindes som
forum for att publicera kommentarer och reflektioner kring dmnen som var aktuella i debatten f6r stunden, som
en anteckningsbok dir forfattaren publicerade hinvisningar till intressanta killor och som plattform for att

publicera tankar om uppsatsens utformning.
Under perioden augusti 2009 till februari 2010 pagick de mest intensiva studierna, och det mest intensiva
deltagandet, av diskussioner och relaterade dokument. Anvindandet av bloggen har varierat &ver tiden och var

mer aktivt under uppstartsfasen, for att sedan flytta sig till engagemang i kommentarsfilten hos andra bloggar.

Utover att f6lja diskussion och reflektioner i bloggar deltog férfattaren dven i seminarieserien media under

Internetdagarna 2009 dir flera tongivande debattérer fran debatten som annars till stor del f6rs pa internet
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deltog. Forfattaren har dven haft n6jet att triffa flera av de deltagande bloggarna i andra sammanhang vilket dven

det gett ytterligare en dimension till deras argument.

For att f6lja diskussionen och de olika bloggarnas inligg i debatten har forfattaren arbetat med en sd kallad RSS-
ldsare didr alla bloggar kan samlas pa ett stille och ddr bloggarnas uppdateringar kan ses i realtid. P4 samma stt
har sparade internets6kningar anvints for att f6lja diskussionen dven utanfér de bloggar som f6ljts direkt. Med
en bloggsokning som dagstidning samlar man enkelt in de bloggar som publicerar material som kan vara relevant
f6r dmnet samtidigt som informationsmingden ofta blir o6verskddlig och kriver ett kraftigt sdllande bland

bloggar.

Verktyg kopplade till den egna bloggen har dven anvints for att Il6pande kommentera, spara undan och publicera
intressanta blogginligg. Parallellt med detta har egna anteckningar forts, varav tyvirr en stor andel férsvann i en

datorstold mot undersékningens slut.

4.5 Bloggar som kaéllor

Att anvinda sig av bloggar som killa var langt ifrdn ett sjalvklart val och flera intressanta aspekter har fatt tas
hinsyn till, framf&rallt allt da metoden ér relativt obeprévad. 1 det stora hela dr dock metoden med bloggar inte
langt annorlunda dn arbete med vanliga intervjuer, som nimnts ovan finns det till och med ett flertal icke

obetydande férdelar med att kunna anvinda bloggar som grundmaterial.

Ett antal komplicerande fragestillningar uppstir dock, hur kan man tillexempel veta att personen bakom en
blogg faktiskt 4r den han/hon utger sig for att vara? I denna uppsats har denna problematik i huvudsak
eliminerats genom den personliga kontakt som funnits med flera av bloggarna samtidigt som bloggarna agerar i

en social gemenskap ddr man citerar och hinvisar till varandra, vilket stirker trovirdigheten for hela gruppen.

For att skapa en nirvaro bland bloggar krivs insikt i hur kommunikationen fungerar i detta forum samt
forstaelse for hur man sjilv kan etablera sig som en del av denna gemenskap. En viktig komponent i arbetet med
denna uppsats har varit att vara just 6ppen med att forfattaren aktivt arbetet med att samla information till en
uppsats samtidigt med en transparens om vem forfattaren dr (dirav anvindandet av det egna personnamnet i
bloggens namn). Huvudkravet f6r att delta i den diskussion som f6rs mellan bloggarna som varit féremal f6r just
denna uppsats dr dock sd enkelt som att ha nagot att tillféra debatten, utéver detta fists ingen storre vikt vid hur

aktiv eller langvarig personen varit 1 diskussionen.

4.5 Val av respondenter

Huvudkraven i valet av prioriterade respondenter har varit ett aktivt deltagande i diskussionen pa internet samt
nigon form av relation till de svenska dagstidningarna, en relation som kan variera frin chefredaktor till tidigare
frilansjournalist. Intryck fran andra branscher och perspektiv har huvudsakligen inhdmtats ur kommentarer pa

artiklar frin dessa prioriterade respondentet.

Utdver de prioriterade respondenterna har en mingd personer skrivit och diskuterat kring dagstidningarnas

framtid vilka hjélpt till att skapa den bild av situationen som malas upp i denna undersékning, Dessa personer
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star dock inte att finna i den f6ljande listan av prioriterade respondenter, da de dr allt f6r ménga till antalet och i

majoriteten av fall lyft fragor som sedan dryftats bland de utvalda respondenterna.

Vara prioriterade respondenter presenteras hir i bokstavsordning i formatet Namn (blogg) - kort presentation.

» Andreas Ekstrom (www.andreasekstrom.se) - Journalist, Sydsvenska Dagbladet Kultur
¢ Ola Eriksson (digmar.wordpress.com, digmar.dagensmedia.se) - Redaktér, Dagensmedia.se. Nuvarande chef

for sociala medier pA Comhem

» Bo Hedin (mindpark.se/kan-aftonbladet-gora-en-spotify/) - Tidigare Aftonbladet, nuvarande konsult inom

media

 Jan Hellin (blogg.aftonbladet.se/janhelin) - Chefredaktér, Aftonbladet
e Joakim Jardenberg (mindpark.se, jardenberg.se) - VD f6r tidigare mediautvecklingsbolaget Mindpark,

nuvarande radgivare i internetfragor

» Martin Jonsson (blogg.svd.se/reklamochmedier) - Redaktionschef Svd.se

e Fredric Karén (blogg.svd.ses/vdse) - Redaktionschef Svd.se

+ Emanuel Karlsten (www.dagen.se/blogg/emanuel , blogg.expressen.se/tabloism) - Journalist, f6reldsare och

konsult. Tidigare webbredaktér Dagen.se, numera sociala medier redaktér pa Expressen.se

» Hans Kullin (www.socialamedier.com, www.kullin.net/) - PR-konsult och ridgivare inom sociala medier

+ Olle Lidbom (www.vassaeggen.se) - Journalist inom media och teknik, driver vassaeggen.se

» Thomas Mattson (blogg.expressen.se/thomasmattsson) - Chefredaktér Expressen
» Anders Mildner (blogg.svd.se/nyamedier, anders.mmmalmo.se) - Frilansjournalist och forelisare, tidigare

arbetat pa bland annat SvD, Expressen och Sydsvenskan
» Sofia Mirjamsdotter (samesamebutdifferent.se) - Tidigare SVT, Sveriges Radio och Sundsvalls tidning,
Nuvarande konsult och férelisande om sociala medier och journalistikens framtid

¢ Anders Olofsson (martin.palacios.se/efter-mediebranschens-911/) - Chef f6r digitala medier inom

Sydssvenskan-koncernen

e Miriam Olsson (www.molsson.com, internetworld.idg.se) - Journalist, Internetworld

 Johan Ronnenstam (samesamebutdifferent.se/author/johan/ , www.ronnestam.com) - Konsult inom digitala
medier

» Anna Serner (annaserner.wordpress.com) - VD f6r Tidningsutgivarna (TU)

o Pelle Sten (samesamebutdifferent.se/author/pelle-sten/) - Utvecklingsredaktor pa Svd.se

e Fredrik Stromberg (fredrikstromberg.se, samesamebutdifferent.se/author/fredrik/) - Creative Director pa
Bonnier Tidskrifter Digitala Medier

» Bosse Svensson (www.mktmedia.se) - VD {6r Stampens mediautvecklingsbolag MktMedia

 Fredrik Wass (bisonblog.blogs.com) - Frilansande journalist, fokuserar pa sociala medier och media

» Michael Zackrisson (www.va.seasikter/bloggar/natet/) - Webbchef pa VA.se och Privataaffarer.se (Bonnier

Tidskrifter)

4.6 Metoddiskussion

Att anvinda bloggar som huvudkilla i en undersékning 4r en relativt okonventionell metod. Bloggar har dven 1
folkmun ett relativt daligt anseende pd grund av de sidor av bloggande, och de genrer av bloggar, som media har
en formaga att lyfta fram i sin bevakning. Detta riskerar att skapa en negativ attityd till valet av

undersékningsmetod vilket kan leda till en misstro mot undersékningen i sin helhet.
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Det finns dock fler anledningar till att anvinda bloggar som huvudsaklig empiri, framférallt kan vi begrunda
listan 6ver vira respondenter och stilla oss frigan om det ens vore méjligt att samla alla dessa minniskor i ett
och samma rum fOr att diskutera kring de frigor de dagligen reflekterar kring, och om verkligen alla skulle fa
utrymme att pd ett samlat sdtt kunna bira fram sina argument, och samtidigt sitta dem i relation till de andras

resonemang,

I mina 6gon dr bloggarna ett unikt tillfille att 16pande fa ta del av reflektioner och diskussion som annars hade
skett i separata diskussioner inom utvalda kretsar. Hir presenteras den istillet 6ppen f6r analys och 6ppen f6r
skdrskadning av andra som funderar 6ver samma problem. Detta dr en utveckling vi inte sett tidigare och dven ett

illustrativt sitt att visa pa vad internet gér med distributionen av information 1 sig;
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5. Dagstidningens funktioner

Fér att kunna analysera materialet 1 var undersékning utifrin vir modell av aktérsnitverket maste vi bérja med
att definiera sjilva dagstidningen i detta nitverk. I denna definition klargér vi vilka kompetenser en dagstidning
besitter och vilket virde man tillfér genom sin affarsmodell. I analysen tar vi sedan vara pd denna definition for
att skapa en modell 6ver nitverket samtidigt som vi letar efter omraden dir internet spelar en viktig roll i

utvecklingen.

Vi miste ta hinsyn till att det finns sex separata relationer nir vi utgér frin vir modell med fyra aktérer. Samtliga

sex relationer gir dven i tva riktningar, varje aktér dr bade mottagare och givare 1 varje relation.

Detta gor bilden komplex, vi kommer dock se att vissa aktrer har vildigt lite direkta band mellan sig, medan det
ir dagstidningen som fungerar som nav mellan aktSrerna. Vi kommer dven fokusera pa de viktigaste och mest
generaliserbara transaktionerna i var kartligening for att ytterligare sniva in sjilva volymen transaktioner. Detta

innebir till exempel att vi inte kommer beakta transaktioner som ér viktiga endast i specifika fall.

Ambitionen ir ddrmed inte att kartligga en komplett bild av nitverkets alla relationer, utan att lyfta fram de som
ir viktiga och se hur dessa relationer paverkas av internet som disruptiv kraft. De komponenter i relationerna
som lyfts fram 4r kategoriserade efter Verna Allees (2003) teori om virdenitverk och utvalda samt prioriterade
utifrin det empiriska material som ges lingre fram. Relationerna kan dven beskrivas som sjilvskrivna utifrin den

model och definition av aktérsnitverket som presenterades inom teoridelen.
5.1 Relationen mellan Innehallskapare och dagstidning

Produkter, tjanster och pengafléden

Grundférutsittningen for relationen mellan innehéllsskapare och tidningsprodukt ér att tidningsprodukten
bestiller innehall utefter givna foérutsittningar och sedan betalar en ersittning for detta innehall. Situationen kan
dven vara den att innehallsskaparen sjilv séljer in ett visst innehall till tidningsprodukten, i denna situation ér

alltsd innehéllsskaparen upphovsman dven till sjilva idén bakom innehallet.

Kunskap
Tidningsprodukten erbjuder ett kunskapsnitverk och en miljé med kunniga personer fr innehallsskaparen.
Detta ses som en stor tillgang i relation till att arbeta ensam. De flesta stérre mediahus erbjuder dven olika

former av kunskapsresurser i form av databaser och fotobanker.

Immateriella vérden

Som innehallsskapare finns det ett stort vérde i att synas och na ut, desto storre spridning du kan fa pa ditt
material, desto bittre ersittning kan erhallas. Pa detta vis blir ett mediehus varumairke ett starkt immateriellt virde
f6r innehéllsskaparen i en form av co-branding genom att synas i samma kontext som ett trovirdigt och etablerat
varumirke. Fa innehillskapare kan hivda att de sjilva besitter en sidan styrka i sitt varumdrke (varje

nyhetsmarknad besitter dock sjilvfallet ett antal undantag med mycket etablerade innehillsskapare).
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5.2 Relationen mellan annonsér och dagstidning

Produkter, tjanster och pengafléden
Dagstidningen och annonsérens relation karaktiriseras av ett utbyte av pengar mot distribution av ett budskap.

Detta dr kirnan i relationen, annonséren kdper en viss exponering mot en viss malgrupp som mediahuset sedan

levererat.

Kunskap
Utover det konkreta utbytet av annonsutrymme och pengar erbjuder mediahuset dven annonséren en bild av sin
milgrupp och statistik 6ver hur exponeringen mot denna sett ut. Detta kan 4ven komma i form av en konkret

rapport, da det istillet dr en materiell del av relationen.

Mediahuset kan dven hjilpa annonsdren att “kidnna av’” marknaden i form av propder om att annonsera nir
efterfrigan pd annonsplats ir ldg eller ndr man bedémer att annonséren skulle gynnas i ett visst annonskontext

(till exempel d4 man skapar en sommarbilaga och vinder sig till aterférsiljare av parasoll).

I viss man kan dagstidningen dven erbjuda information om ett féretags omgivning i form av vilka konkurrenter

som annonserar i vilken mingd.

Immateriella varden

Det annonsdren koper i form av exponering mot en viss malgrupp signalerar ofta mer 4n sjilva annonsplatsen i
sig, vilket d4ven paverkar virdet pa annonsplatsen. P4 detta vis kan man sdga att annonséren betalar f6r mer dn
sjalva annonsutrymmet da man dven fir ett antal immateriella virden pa képet. Dessa virden handlar i merparten
av fall om kontext, till exempel kan en annonsplats 6ka 1 virde bara genom att ldsaren vet att den ér dyr vilket

skinker en viss trovirdighet till annonséren.

5.3 Relationen mellan konsument och dagstidning

Produkter, tjanster och pengafléden
Traditionellt har det varit sa att tidningshuset dgt konsumenten da de kontrollerat distributionen. Det fysiska
utbyte som skett har varit i form av att konsumenten betalat f6r en av tidningshuset hopsatt och distribuerad

produkt.

Tidningshuset har sedan balanserat mellan annonsintikter och prenumerations och 16snummerforsiljning for att
ticka sina kostnader. Konsumenten betalar genom detta en del av produkten och distributionens kostnader
direkt medan en del av betalningen sker indirekt genom att tidningshuset tillits silja konsumentens

uppmairksambhet till sina annonsorer.
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Kunskap

En tidningsprodukt dr pd manga sitt en kombination av en produkt och en tjinst, det dr inte den materiella

tidningen lisaren efterséker, utan innehéllet i denna.

Vad lisaren képer kan betecknas som “nyhetskoll” eller samhillsinformation men kan dven breddas till
“underhallning” eller liknande. Sjilva virdet som ldsaren upplever av tidningen dr hogst individuellt och dérfor
svirt att generalisera till ett enkelt behovsuppfyllande. Detta g6r att vi kan se den kunskap som finns i tidningen

som paketerad i sjilva produkten, och alltsa en del av det fysiska utbytet mellan ldsare och tidningshus.

Genom ldsarens konsumtionsmonster far tidningsprodukten feedback kring vilket material samt vilken avvigning
mellan annonser och annat innehdll som mottages bést. Pa detta vis kan man sedan anpassa produkten for att pa

bista sitt tillmbtesga sin malgrupp.

Immateriella varden

En dagstidning kan dven anvindas av ldsaren for att skapa identitet och dérigenom erbjuda ldsaren att ta del av

de virden som dagstidningens varumirke signalerar.
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FIG. 2 En schematisk bild av relationerna mellan de olika aktorerna.
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6. Empiri

I detta avsnitt gir vi igenom de upptickter som gjorts kring hur de bloggare som f6ljts ser pa dagstidningens
funktioner i ljuset av internet. Avsnittet dr uppdelat med ett empiriavsnitt och ett analysavsnitt dir vi bygger
vidare pa var modell i anknytning till dagstidningens olika funktioner. Hir kommer alltsd empiri och analys om
vartannat i syfte att skapa en trevligare lisupplevelse samtidigt som strukturen tydliggdr hur var utvecklade

modell vixer fram utifrin empirin.

6.1 Relationen annonsér och dagstidning

Relationen mellan dagstidningen och annonsérerna ér en av de kinsligaste frigorna och dmnet diskuterats flitigt
bland de bloggar som f6ljts. Utgdngspunkten for dessa diskussioner idr inte sillan den vikande del av
annonskakan som tillfaller dagstidningarna. Aven med tidningarnas egna internetaktiviteter inriknade och
konjunktur tagen hinsyn till 4r detta ett absolut bortfall. Diskussionen har ddrfor rort sig kring vart dessa

annonspengar tar vigen, och varfér de inte viljer vigen f6rbi den tryckta tidningen lingre.

Intentioner och realtid

En intressant idé som vicks av Fredrik Strémberg dr de tryckta tidningarnas avsaknad av formaga att fanga oss
ndr vi dr pd vag nigonstans, till exempel mot ett kopbeslut?? Tanken grundas i Google och andra aktorers
tormiga att finga véra incitament (pad Google f6r vi direkt in vira tankar och behov i s6kfiltet) vilket skapar en

hégrelevant annonsmiljo, en funktion som den tryckta tidningen uppenbatligen saknar.

“Annonsoérernas affir ligger inte 1 datid och inte heller hir och nu — utan i “om en stund” eller “lingre fram” och

de betalar oss for att hitta méinniskor som kan tinka sig att géra den affiren med dem.”

Problembilden hir dr alltsd tidningens f6rméga att skapa uppmirksamhet och i viss mén intresse, men sedan
limna kunden till ndgon annan f6r att avsluta processen mot ett kép. Den stora frigan som stills dr; Kan det
finnas sitt f6r dagstidningen att bygga tillrickligt mycket fortroende hos sina ldsare att de avsldjar sina

intentioner pa samma vis som de avsljar dem nir de anvinder till exempel Google, och kan dagstidningarna

konkurrera om annonsérerna pd internet om de inte kan erbjuda detta?

Annonséren som publicist

Olle Lidblom (18/5-10)** tar upp ett annat perspektiv, tidningarnas och annonsérernas gemensamma intresse av
sjilva innehallet, kirnan i produkten tidningarna erbjuder lisaren och annonskontexten f6r annonsoren.
Problematiken som beskrivs dr den att vem som helst idag kan agera utgivare med internet som
distributionskanal, sd 4ven annonsdrerna sjilva. Fragan dr hur tidningarna ska stilla sig till detta, en 16sning kan

vara att anpassa sitt material bittre f6r annonsorerna. Detta har ront framging i Sverige genom till exempel

23 http://samesamebutdifferent.se /2009/10/03/ realtid-ar-inte-framtid-—— bara-lite-mindre-forntid

24 http://www.vassacggen.se/2010/05/ content-marketing-nasta-steg-for-medichusen/
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redaktionella bilagor dir man borjar med att skapa en annonsdrskontext innan man sitter igang att producera

innehall. Denna typ av bilagor omsitter idag narmare en halv miljard kronor i Sverige enligt Lidblom.

Lidblom lyfter dven frigan ifall man inte helt enkelt borde s6ka en annan affirsmodell, utan annonsoérer, vilket

skulle underlitta den journalistiska integriteten.

Dagstidningen som annonskontext

Tidningsutgivarnas (TU) VD Anna Serner diskuterar kring om det kan vara sa att annonsbyrderna blockerar
utvecklingen hos sociala medier och andra nya typer av kommunikation da man inte riktigt vet hur (eller om)
man kan ta betalt f6r detta. Nir det kommer till tidningsannonsering har man firdiga l6nsamma modeller att

arbeta med och kinner vil till processen mot kund.?®

Ola Eriksson (23/9-09)% tar vidare frigan om sociala medier och reflekterar kring hur dessa fungerar som
annonskontext. Slutsatsen dr egentligen att tekniken f6r annonsférmedling (beteendestyrning och liknande)
fortfarande dr f6r outvecklad for att det ska vara riktigt intressant f6r annonsérerna att flytta en mer

proportionetlig del av sina budgetar till dessa kanaler.

Fredrik Stromberg lyfter fram ytterligare ett intressant perspektiv pa relationen mellan annonsér och tidningshus
(31/07-09)*" med utgangspunkt i det ansvar tidningen har gentemot bide annonsor och lisare. Fredrik viljer att
se annonserna som en del av sjilva produkten, han drar det till och med sa langt som att sdga att det ar
“redaktionellt material” (exemplifierat av modetidningar dir annonserna ir en viktig del av innehallet).
Strdmberg resonerar hir dven om det kanske ir teknologiseringen av tidningarna nir de flyttar ut pa internet

som later annan utveckling, som annonsorsrelationen, hamna ur fokus.

Internet som annonsmedia

Ett av de mest genomarbetade inliggen i debatten som férs om dagstidningar och annonsérers relation i

framtiden, da framforallt pd internet, skrevs i november 2007 av Joakim Jardenberg (16/11-07).28

Genom riknexempel pa faktiska tidningar visar Joakim dér vdgen till vad han anser vara en hillbar annonsaffir
pé internet. Grundpremissen dr att tidningen 1 fokus i inlidgget i dag tjainar mindre 4n en krona per unik daglig
bestkare, malet dr att nd upp i sju kronor och vigen dit dr avancerad sa kallad bebavioral targeting. Behavioral targeting
ir enkelt sagt principen om att anpassa annonsmaterialet efter anvindarens beteende och grundtanken ar att
samla in s mycket data som méjligt om anvindarens beteende bade 6ver tid och &ver flera olika webbplatser f6r
att kunna skapa en anpassad annonsprofil. Aven Jardenberg lyfter behovet av att ligga nira realtid i sin

informationsinsamling f6r att finga ldsaren mitt 1 till exempel en képintention:
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“Via tex vir gemensamma kalendersajt (under uppbygenad) far vi dessutom minutaktuel] information om besokarens dnskemal och
kan dra nyttiga slutsatser av det ndr vi bygger profilen. 177 ska ligga néra realtid.* - Joakim Jardenberg, 16/11-07,
Mindpark.se

En forutsittning i Jardenbergs resonemang ir ett 6kat fokus pd “teknik och algoritmer” hos dagstidningarna.

En fraga som far mycket fokus i denna diskussion dr annonsnitverken dir annonsor och publicist aldrig mots,
utan sjilva annonsplatsen képs och siljs genom ett anonymt auktionssystem dér den annonsér som ér beredd att
betala mest dven visas mest. Denna modell ersitter pd manga sitt annonsavdelningen pa en dagstidning som
Joakim noterar??, Emanuel Karlsten lyfter fram modellen som en méjlig kandidat for att nd 16nsamhet i
webbutgivan av tidningen Dagen® I dagsliget anvinder aven samtliga av de hundra storsta tidningarna i USA

olika former av kontextuella annonser?!, en modell pa tviren med tidningarnas befintliga annonssiljare.

6.2 Analys

Produkter tjianster och intaktsfléden

Det f6rsta som kan sld en dd man foljer diskussionen om tidningskrisen och dagstidningens framtida &verlevnad
ir det stora fokus som finns pa att hitta annonsmodeller som fungerar pa internet. Innovation i annonseringen i
den tryckta tidningen lyser med sin franvaro i de flesta diskussioner, det 4r lite som att man ser detta som ett

sjunkande skepp med liten chans att utvecklas och leva vidare.

Ett 6vergripande drag i resonerandet om hur relationen mellan tidning och annonsér férindras har att géra med

den teknikifiering som skapats i och med internets intig i affirsmodellerna.

Detta beror bade pa att konkurrensen pa internet dr mer teknikfixerad, pressen frin teknikfokuserade aktérer

som Google ir till exempel stor, men dven pa de mdjligheter man tror gémmer sig i framtida teknikvinningar.

Som vi sett har tidningshusen och annonsérernas traditionella relation handlat om distribution av budskap i
utbyte mot betalning, Utifran avsnittet ovan kan vi se att denna relation med internets intig blivit mer

komplicerad.

Framforallt verkar detta hirledas till att tidningarnas tidigare stillning som distributionskanal av annonsmaterial
kraftigt férsvagats 1 och med internet. Tanken pa att vem som helst kan agera redaktdr idag utan det
distributionsnit som tidigare varit en stor styrka fér tidningshusen gor det dven intressant f6r annonsorerna att
synas pd nya platser. Denna utveckling sitter press pd tidningshusen att verkligen leverera annonsérernas
budskap pa ett effektivt sitt samtidigt som det skapar krav pa att ytterligare forbittra sitt erbjudande i den nya

konkurrensen.
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Pé internet har det uppkommit flera nya férdelaktiga kontext f6r en annonsoér att synas i. Tva som aterkommer

ir sociala nitverk och sékordsannonsering.

For att forstd varfor det kan vara intressant att annonsera i ett socialt natverk som Facebook eller Twitter méste
vi se pd sjilva annonsmiljén samtidigt med hur mediekonsumenten péverkas av miljén. Annonsdren kan inte helt
styra nagon av miljéerna, samtidigt som man girna undviker bade att annonsera om flygbiljetter bredvid

nyhetsartiklar om flygolyckor och att bygga sitt varumarke i en diskussionstrad om dterkommande reklamationer.

Sokordsannonseringen ligger ndra vad flera i var panel kallar “realtid” i och med den nirhet till kundens
intentioner som exponeras 1 en s6kning, Detta dr en annonskontext som en tryckt tidning inte kan fylla i och
med sitt statiska innehall, och dirigenom en form av virdeskapande som ligger utanfér den traditionella

dagstidningens mojligheter.

Internet som annonskanal visar dven pd mojligheten att bittre matcha annonsor och kund p4 sitt som inte ir
mo&jliga i en tryckt tidning, Genom den data som samlas om ldsaren (i dagsldget ganska rudimentira saker som
ort och i viss man tidigare bestkta webbplatser) skapas méjlighet att f6rfina annonsvisningen och dérigenom

erbjuda en bittre upplevelse bade for annonsor och lisare.

Mboijligheten f6r vem som helst att distribuera sitt innehdll har dven inneburit att annonsérer bérjat skapa egna
sitt att kommunicera direkt med sina kunder. Exempel pd detta kan vara egna redaktionella produkter som ett

likemedelsbolag som sitter upp en faktafylld webbplats om en viss sjukdom (och dess botemedel).

Den 6kade konkurrensen i kombination med de nya annonsformerna har dirmed minskat virdet av den tryckta
tidningens annonsutrymme, en utveckling som ser ut att vara permanent om vi véljer att tro pa en fortsatt tillvixt

i anvindandet av de nya medierna.

Kunskap

I den traditionella annonsaffiren har annonséren kunnat i kunskap dels genom feedback fran kunder som sett
en annons (till exempel genom att ange ett sparbart telefonnummer i en tidningsannons) och dels fatt
information av tidningen i sig om férvintad rdckvidd. Denna ridckvidd har dven kontrollerats av en extern aktor

for att gbra den tillforlitlig (i Sverige av TS).

Pi internet dr allt direkt métbart, och detta har lett till konsekvenser fér bade annonsdrer och tidningar. Dels dr
det ytterligare en komponent dir internet blir mer attraktiv som annonskanal och dels har det potentialen att
gora det enklare att motivera investeringar i annonsering pa internet 4n i tidningen. Det dr dock fortfarande fa
annonsorer som tar till vara pad de moijligheter till mitning som ges pé internet, den som gér detta har dock ett
potentiellt stort 6vertag gentemot sina konkurrenter. For att belysa denna mitbarheten kan en internetannonsor
till exempel sjilv f6lja exakt hur manga som har exponerats for en viss annons pé en viss annonsplacering, hur
miénga som klickat pd den, vad dessa har képt och hur ofta just dessa kunder sedan dterkommer £6r nya kop.
Den annonsér som far ordning pa denna ekvation kan sitta ett mycket exakt pris pa vad man dr beredd att betala
f6r en annonsplats. Detta maste jimforas med en annons i en tryckt dagstidning didr man betalar f6r en viss

distribution och sedan svarligen kan se vad just denna annons gjort for férsiljningen. Detta dr natutligtvis helt
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normalt nir det giller varumirkesbyggande reklam, men svirare att motivera nir annonserna ir fokuserade pa

att driva forsiljning,

Genom direktinteraktion med kunden har annonséren dven mdijlighet att samla information utver rena avslut
pa sitt som tidigare inte varit méjliga. Som ett exempel finns mojlighet att mita tid spenderad tillsammans med

varumirket eller antal sidor pa annonsérens webbplats som kunden besokt.

Utéver mojligheten att mita kundens beteende péd en webbplats eller interaktion med en annons ges dven
mojlighet till att sjilv samla in information om kunden och pa detta vis bygga en starkare relation, relationen blir

pé detta vis mer direkt mellan annonsér och kund da man skir bort dagstidningen som medium.

Immateriella varden
Tanken om att internet erbjuder annonsdren att félja sin affir fran forsta exponering av en annons hela vigen till

avslut har dven gjort det svart f6r de tryckta tidningarna att konkurrera med de digitala kanalerna.

Detta ir inte en form av kunskap om kundens beteende, utan ett mitverktyg f6r annonséren dir man kan avgora

vilka annonskanaler som det 16nar sig att investera 1.

Implikationer for tidningshusets roll i vardenéatverket

I diskussionen syns vildigt fa punkter dir vi skulle kunna pésta att dagstidningens roll i virdendtverket har
torstirkts eller att ndtverket pa ndgot vis har omkonfigurerats pa ett for dagstidningen fordelaktigt sitt. Istillet
kan vi dra oss till slutsatsen att dagstidningen tappat inflytande och férhandlingsposition gentemot annonsdrerna

pa nistan alla plan.

Framforallt beror detta pa att annonsérerna hittat nya virdekonstellationer att arbeta inom dir de skapar mer
virde dn de tidigare gjort tillsammans med tidningshusen. Utvecklingen ddr annonsdren knyter till sig bide egna
innehallsskapare och bérjar kommunicera direkt med kunden dr en mer lingtgaende utveckling dir annonséren
sjalv har tagit 6ver en storre del av virdeskapandet dn tidigare, en omkonfigurering som vi dnnu inte vet hur

lingvarig eller hallbar den ir.

6.3 Relationen innehallsskapare och dagstidning

Pa manga sitt hamnar relationen mellan dagstidning och innehillskapare lite mellan tva stolar i debatten. Man
skiljer pa “toppskribenter”, de stora namn som skriver ledare eller kolumner och genom detta sitter sin prigel pd
tidningen. Dessa innehillsskapare skiljer sig fran de vanliga reportrarna och betingar ett virde i sina egna
varumirken. Ut6ver dessa dr det nagot motsigelsefullt Gver att tidningsvirlden anses vara en “peoples business”
medan den 16pande nyhetsrapporteringen 1 mangt och mycket verkar betraktas som en ren basvara utan vidare

differentiering
Denna avsaknad av differentiering avspeglar sig dven i det populdra bruket av TT och andra nyhetstérmedlare

tor de rena basnyheterna, ett kostnadseffektivt sitt att f4 den Gvergripande nyhetsrapporteringen pa plats utan

egna journalister och fotografer stationerade runt om i virlden.
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Nya roller och funktioner inom dagstidningen

Jan Helin (31/5-10)°2 uttrycker det som att det “har aldrig varit si spannande att arbeta som journalist som nu.” syftande
pd alla de nya mojligheter till nyhetsférmedling som ges i de nya medierna. I sin artikel exemplifierar han med
hur Aftonbladet rapporterade fran den sa kallade “Ship to Gaza-incidenten” da Israel bordade ett antal fartyg
med aktivister pa vig mot Gaza. Tre nya verktyg f6r nyhetsférmedling som ndmns var hir live-tv sindning frin
en relaterad demonstration, ett f6r dagstidningar nytt medieval, uppdateringar fran Twitter dér lisarna av
Aftonbladet i realtid formade innehéllet och nyhetsuppdateringen samt reportrar som genom nya verktyg kunde

interagera i realtid med ldsarna och svara pa fragor.

Denna mingd nya verktyg visar pa ett antal nya roller och funktioner hos en tidningsprodukt, roller som inte

funnits i den tryckta upplagan och verktyg som inte dr applicerbara pa den tryckta produkten.

Joakim Jardenberg ger sig pa ett £6rs6k att lyfta fram potentiella nya yrken inom de digitala nyhetsredaktionerna
(14/12-08)*. Bland dessa mirks sokredaktoren som arbetar for att maximera mingden trafik som kommer frin
s6kmotorer genom att anpassa materialet i tidningen efter dessa och communityredaktéren som vardar

tidningens lisekrets i sociala medier.

Nya publiceringsmetoder
Det 6vergripande spitet i debatten om innehéllskapatren kdnns till viss del igen fran relationen annonsdr och
tidningsprodukt, det handlar om mdijligheten att sjilv publicera och distribuera sitt innehall utan hjilp av ett

tidningshus samt de nya publiceringsméjligheter som ges genom den nya tekniken.

Bloggen som publiceringsform har linge varit i fokus for sjilvpublicering, men i och med tillvixten av andra
verktyg pd internet dr bloggen nu bara en liten komponent av den sjilvpublicering som sker, andelen som
anvinder sociala medier en genomsnittlig dag var 2009 lika stor som den del som besokte traditionella medier pa
internet och en bra bit storre 4n andelen personer som besokte dagstidningar pa internet.* I vissa delar av
nyhetsférmedlingen har dven de sociala medierna tagit en viktig roll, Thomas Mattson, chefredaktér pa
Expressen, skriver med anledning av den nya kreditupplysningslagen: “FRA-upproret startade pa nitet, pa bloggar och
7 sociala meder, och det dr uppenbart att de professionella publicisterna dn en gang misslyckats med nybetsformedlingen om yttrande-,
tryckfribets- och integritetsfragor.”.

Amatérer och proffs

Man kan dven se att den professionella innehallsskaparens roll hotas genom denna tillginglighet f6r vem som
helst att publicera och distribuera sitt innehall, Anders Mildner lyfter fram det som en verklighet dir amatérerna
intar de professionellas tidigare dominer och grinsen mellan hobby och yrkesverksamhet flyter samman

(11/03-10)%. Genom detta 6kar dagstidningens roll som givare av legitimitet till innehallsskapare som stindigt

33 http://mindpark.se/nya-tider-nya-jobb-for-redaktionen

34 http:/ /www.socialamedier.com/2010/06/08/sociala-medier-ar-inte-nytt-langre

3 http://blogg.expressen.se/thomasmattsson/entry.jspPmessid=599295

36 http://blogg.svd.se/nyamedier?id=18656
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utmanas av amatOrer, samtidigt som det ldter dagstidningen pressa priset pa innehall da detta sakta blir tillgdngligt

f6r vem som helst till en stindigt sjunkande kostnad.

Jerry Silfwer (27/11-09) kommenterar tillkomsten av tvd breda bloggteam med flera erfarna journalister i

(Mindpark.se och SameSameButDifferent.se) med fragan “Ar det en jakt pi en ny sorts talang vi nu ser inledas, eller ir
det talangerna sjilva som sifker sig till plattformar i syfte att utika sitt handlingsutrymme?” 3. Frigan ir i allra hogsta grad

relevant och utvecklingen siger nigot intressant om vart det bar hén.

Innehall och intékter

Traditionellt har tidningens huvudsakliga fysiska avsittning for innehallsskaparen varit méjligheten att fa betalt
for sitt innehdll. Relationen har byget pa att tidningshuset haft en metod, relationer och verktyg f6r att skapa
intdkter ur innehallsskaparens innehdll. Detta har varit en stor styrkeposition just fér att det har varit hart nér
oméjligt f6r innehallsskaparen att sjilv skapa intikter utifrin sitt material och tidningshuset har dirfér kunnat

sitta prislappen pa materialet gentemot innehallsskaparen.

Mycket av diskussionen kring denna relation rr sig kring méjligheten, eller den framtida méjligheten f6r
innehallsskaparen att sjilv ta betalt for sitt innehdll utan ett tidningshus emellan. Verktygen for detta finns redan
pa plats, som vi tidigare sig har tekniken pa internet kunnat automatisera till exempel relationen mellan annonsdr
och publicist genom tjdnster som Google Adsense och Tradedoubler dir vem som helst kan publicera annonser
och fd betalt f6r exponering av dessa. Andra populdra modeller 1 diskussionen dr rena donationer, som visat sig

fungera for till exempel Wikipedia, och prenumerationsmodeller.

Det intressanta i diskussionen dr dock att innehéllsskaparna i sin strivan att finna intikter utanfor tidningshusen
stills infor precis samma problematik som tidningshusen sjilva, ersittningen f6r annonser i de nya kanalerna dr

lag och betalningsviljan hos publiken ér fortfarande relativt oprovad.

Yttetligare en modell som lyfts fram av Peter Sunde Kolmisoppi (26/03-10)% ar mojligheten att systematisera
donerandet och ldta beskarna av en webbplats sjilva avgdra vad de tycker det dr virt att betala f6r produkten.
Systemet dr byggt sd att “/Alla kan ta emot pengar, alla kan ge pengar.” och tanken dr att man ska fa ersittning helt

baserad p4 betalningsviljan f6r det man erbjuder.

6.4 Analys

Produkter, tjanster och intédkter
I relationen dagstidning och innehéllsskapare har det med den tekniska utvecklingen uppstitt ett antal nya

mo&jligheter f6r bada parter.

37 http://samesamebutdifferent.se/2009/09/27 /veckan-som-gick-vecka-39/

3 http://samesamebutdifferent.se/2010/03/26/petet-sunde-om-flattr
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For innehéllsskapare handlar det framférallt om méjligheten att publicera sig sjilv, i dagsliget ofta genom en
blogg. Nya metoder for sjilvpublicering dyker dock stindigt upp i1 form av till exempel videobloggande och

mojligheten att publicera sitt innehall i sociala medier som Facebook och Twitter.

Att kunna publicera sig sjilv dr dock ingen garanti for distribution, dven om férutsittningarna for att konsumeras
av en stor publik finns sd existerar ingen garanti fOr att publiken faktiskt ska hitta till materialet. Detta i
kombination med avsaknad av en tydlig intdktsmodell f6r att sjilv ta betalt (en problematik som dven

dagstidningarna stdr infor) gor det fortfarande problematiskt att ta steget fullt ut och publicera sig sjilv.

Mboijligheterna att fa betalt f6r sitt innehéll har dock 6kat i och med nya kanaler vilket har gett innehéllsskaparen
en ny férhandlingsposition, samtidigt som den 6kande mingden amatbrer som borjar producera innehdll 4r till

fordel f6r dagstidningarna da det pressar priset pa innehall.

Storst effekt fir denna utveckling for relationen mellan de innehillsskapare som har ett eget varumirke och
tidningshusen. Dessa har i hgre grad dn andra mojlighet att etablera sina egna distributionskanaler och méjligen
dven trovirdigheten att kunna ta betalt for sitt innehall sjilva. Fragan blir da hur vilkind en innehallsskapare
maste vara for att kunna sta pa egna ben och lyckas f6rsorja sig utanfor en dagstidningskontext. I majoriteten av
fall sker detta istéllet genom att innehéllsskaparen séker andra affirsmodeller genom att till exempel en journalist

skriver, och siljer, en bok eller att en fotograf siljer sina foton pa galleri.

Tidningshusen fyller en viktig funktion da de paketerar innehallet f6r lisaren genom att till exempel knyta thop
en fotograf med en journalist, en samordningsfunktion som ér viktig for att kunna ta betalt for innehallet. Pa
detta vis kan vi se att en mer sammanhiéllen tidningsprodukt alltid kommer behéva nigon form av samordnande
funktion, oavsett medium. Detta behov av paketering g6r att ndgon form av aktdr alltid kommer behévas f6r att
samordna dven i1 de nya kanalerna. Fragan blir da istillet hur stor denna roll kommer vara och till vilken grad den

kommer automatiseras.

Denna utveckling stiller dven krav pa innchéllsskapare att utvidga sin kompetens och dels hantera
publiceringssystem, men ofta dven till att kunna utfora flera olika typer av innehallsskapande for att sjilv kunna

paketera en produkt, som till exempel att bade skriva, fotografera och skota redigering sjilv.

Denna problematik stills dven annonséren infér, om annonséren viljer att kommunicera direkt med kunden gar

man miste om tidningshusets f6rmaga att komponera innehdll och annonser till en komplett produkt.

Som vi sett stills det idag dven hégre krav pa denna sammansatta produkt, vilket kan géra det ytterligare svart att
sjilv publicera sig utan hjilp av ett tidningshus eller annan mediapartner. Hir dr det storsta virde tidningshuset
bistir med koordineringen av kreativa resurser och processerna for att omvandla dessa resurser till en kvalitativ

produkt, nir det giller nyheter dven ofta under stor tidspress.
Kunskap

Aven hir kan vi se likheter med annonsdrens nya position, genom att publicera sig sjilv kan en innehéllsskapare

komma nidrmre sin publik och fi direkt feedback av denna. Istillet f6r att fa input om vad publiken efterfragar
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genom tidningshuset kan innehallsskaparen da sjilv fraga, eller helt enkelt f6lja sin publiks interaktion med

innehallet.

Tillgdngen till internet har 4ven minskat behovet av egna informationsdatabaser och andra liknande hjilpmedel
som annars varit tillgdngliga inom dagstidningen. Ett bra exempel pé detta dr den 6kande mingd littillgingliga

pressfoton som enkelt kan képas pé internet £6r att anvinda till att illustrera till exempel en artikel. Kostnaden

for att hitta och képa denna typ av resurser har krympt sa pass mycket 1 och med internet att dagstidningens

virdeskapande i form av dessa aktiviteter inte lingre virderas lika hogt.

Immateriella varden

Som vi slutit oss till tidigare dr sjilva distributionen av budskap och méjligheten att né ut till en stor mangd

minniskor en viktig komponent i relationen mellan tidningshus och innehallsskapare.

Tidningshusen sitter fortfarande pa en styrkeposition med de tryckta tidningarna hir pa grund av den stora
lasekrets de upparbetat genom tiderna. Detta virde f6r innehéllsskaparen verkar det inte finnas ndgon direkt
motsvarighet till i de nya kanalerna, och dd det gor det dr det oftast inom ramarna f6r dagstidningarnas
varumirken i de nya kanalerna. Detta innebir att 4ven om det skulle vara mdjligt att fa avsittning for sitt innehall

genom egna kanaler dr det mycket tveksamt ifall innehéllsskaparen skulle kunna na ut lika brett med innehallet.

Pa detta vis bygger dagstidningarna sina innehallsskapares varumirken genom att distribuera deras innehall, och

dnnu mer sa genom att sitta dem i det trovirdiga kontext som ir dagstidningens varumirke.

P4 samma sitt som f6r annonséren upplever alltsa innehallsskaparen ett starkt virde i att associeras med
dagstidningen, just pd grund av dess varumirke vilket 4ven kan konkretiseras genom dagstidningarnas tidigare

historik av levererad kvalité.

Detta immateriella virde i relationen dr egentligen oberoende av distributionskanal och hinger helt ihop med
rickvidd for ett visst media. Virdet dr dirfor inte kommet ur nagot av attributen hos just den tryckta tidningen,
utan baserat i den lisekrets man byggt upp. Detta indikerar dérfor att detta virde kan komma att minska om

dagstidningarnas rickvidd minskar i samma takt som den gor idag,

Implikationer fér dagstidningens roll i vardenétverket

Av analysen ovan att ddma har relationen mellan tidningshus och innehallskapare omformats pa flera fronter,
och nya moijligheter har 6ppnat sig f6r bida parter. Vad vi kan se av slutresultatet ser relationen dock fortfarande
relativt stabil ut. Den slutgiltiga omkonfigureringen dndrar positionerna, men styrkebalansen mellan de tvé
parterna kommer ut relativt oférindrad. Internet som kanal gér det bade littare f6r dagstidningarna att fi tag pad
material samtidigt som det blir enklare f6r innehallsskapare att fa avsittning fOr sitt material. Vad som aterstir att

utreda ar dock vem som ska betala for materialet 1 slutinden.

Vi kan dven se att kraven pa dagstidningarnas produkt 6kar i takt med att de 4ven maste konkurrera med en

mingd sjilvpublicerande innehallsskapare, en utveckling som i stora drag borde komma ldsaren till godo.
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6.5 Relationen mellan lasare och dagstidning

Som vi kunnat se i bakgrundsavsnittet om tidningskrisen 4r relationen mellan konsument och dagstidning den
som kanske dr mest anstringd f6r stunden, ldsarna verkar helt enkelt 6verge den tryckta tidningen till férdel £6r
andra medier. Detta har dven lett till att detta omride 4r ett av de mest omdebatterade och 4ven det omrade dar

det finns mest motsittningar i debatten. Debatten kan dven férklaras med att det 4r inom denna relation som

den storsta forindringen skett. Internet har medfért helt nya méjligheter £f6r tidningsprodukten att paketera sitt

innehdll samtidigt med ett helt nytt distributionssitt.

Att ta betalt av lasaren

Som vi sett tidigare har en av tidningshusets viktigaste funktioner i nitverket varit férmagan att ta betalt f6r
innehall av ldsaren, samtidigt som man paketerat detta innehall pa ett sidant sitt att annonsdrer varit beredda att
betala for att synas i anslutning till det. I debatten lyfts tva aspekter fram som férindrat denna funktion, den

forsta dr sjilva formégan att ta betalt for innehallet.

Diskussionen rér sig kring det problematiska i den gratismentalitet som skapats pd internet, konsumenterna har
lart sig att allt pd internet dr gratis och sa snart en aktOr begir betalt sd flyttar anvindarna till en annan tjanst.
Mboijligheterna att ta betalt pa internet dr inte heller de tillfredsstillande utvecklade vilket gér implementationen av

betallésningar ytterligare komplex.

Utan I6snummer och prenumerationsintikter med i sin intiktsbudget far dagstidningarna det svért att £ thop
kalkylen, som vi sett innan kan intdkter frin sjilva tidningen ofta motsvara kring en tredjedel av de totala
intdkterna, var ska man himta dessa intikter ifrin om inte lisarna ar beredda att betala? I kombination med detta

ir en besokare pd en webbplats i en annonsérs 6gon fortfarande mindre vird dn en ldsare av en tidning,

Denna sida av diskussionen fick ordentlig fart nir Svenska Dagbladet introducerade en bloggstafett ddr ett flertal

tongivande personer fick méjlighet att ge sin vinkel pd hur man i framtiden ska kunna ta betalt pé internet.

Aftonbladet.se:s tjanst Plus dterkom ofta i den debatten, ett bra exempel dir en betalmodell £6r innehdll pa
internet faktiskt verkar fungera och till och med vara 16nsamt. Charlotta Friborg (Redaktionschef pa DN.se,
21/11-09)* konstaterar dock att tidningarna inte undviker att ta betalat pa internet pa grund av ren vilvilja, utan
att “medjeforetagens gamla ekonomiska modell inte fungerar lika vil i den digitala virlden”. Den stora problematiken dr den
annonsaffir man dr orolig att tappa om man skulle lasa in innehdll genom att borja ta betalt f6r det. Charlotta
lyfter dock dven fram hur lidga trésklarna dr pa internet, till skillnad frin den infrastruktur som krivs for att
distribuera en tryckt tidning, vilket gér konkurrenssituationen mer komplicerad, “Informationsoligopolet dr en ging for

alla borta” .

Mikael Zackrisson (22/11-09)% funderar vidare kring detta och drar slutsatsen att tidningshusen tvingas bli

mediehus genom férsiljning av produkter och tjdnster vid sidan av journalistiken. Zackrisson drar dven slutsatsen

3 http://www.dn.se/blogg/dnsebloggen /2009/09 /21 /branschen-maste-vakna-ur-tornrosasomnen-4760

40 http://www.va.se/ /asikter /bloggar/natet/2009/09/22/skilj-pa-applen-och-paron-
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att det dr paketeringen av nyheter vi betalar f6r 1 den tryckta tidningen, och alltsa inte nyheterna i sig. Detta dr
extra intressant dd vi ser paketeringen som en del av den tryckta tidningens grunderbjudande. Denna kontext

som dagstidningen erbjuder innebir ju dven en kontext f6r annonséren att synas i.

Lasarens upplevelse av annonskontext

Pa internet dr dock kontext inte samma statiska fenomen som det dr i en tryckt tidning. P4 internet finns ingen
garanti for att en annons hamnar i anslutning till precis en avsedd nyhet, och d4ven om den gér det kan den
mycket vil hamna bredvid till exempel en negativ lisarkommentar eller ett avsnitt med ldnkar till relaterade
texter. Denna klipp och klistra-struktur dar olika komponenter pa en hemsida himtas frin en mingd olika killor
eroderar pa detta vis sjilva virdet av kontext och minskar annonsorernas vilja att betala extra for en “attraktiv”’

annonskontext, en utveckling som vi idag méjligtvis bara sett borjan av.

Férvéantningar pa produkten
Sjilva produkten da? Det finns en viss samstimmighet i diskussionen om att internet dr Sverligset dagstidningen

pa tva viktiga punkter, bidda beroende av tekniska férdelar med distribution p4 internet.

Den forsta dr mojligheten till direkt nyhetsrapportering 1 realtid, den tryckta tidningen som produkt kommer
alltid leverera gardagens nyheter. I och med nya konkurrenter pd internet har detta utvecklats till nagot av ett
krav och dven pa manga sitt fordndrat rapporteringen i de tryckta tidningarna dir man hellre fokuserar pa analys

och f6rdjupning kring aktuella nyhetshindelser dn sjilva rapporteringen kring vad som har hint.

Den andra punkt ddr internet visar en styrka mot den tryckta tidningen dr méjligheten till en rikare
mediaupplevelse med animation, ljud, video och andra verktyg £6r att férmedla en nyhet. Méjlighet finns dven att
gbra det unisont, att realtidsrapportera med till exempel video och infoga reaktioner fran lisarna i

rapporteringen.

Den medskapande konsumenten

Internet har 4ven kommit med mdijligheten att pd allvar borja interagera med ldsaren och lata denne bli en form
av medkreator av innehallet. Vanligast idag 4r kommentarsméjlighet till nyhetsartiklar eller hinvisningar till lisare
som skrivit om en nyhet pa sin egen blogg, Detta innebir att delar av virdeskapandet kan 6verforas till
konsumenten vilket pd manga sitt anses vara ett nytt sitt bygga ett storre virde, bade f6r den medskapande

konsumenten och for andra lasare som kan ta del av detta material.

Nya grédnssnitt

Diskussionerna gar dven varma kring de nya distributionsformerna av tidningarnas material, vissa som de sjilva
kontrollerar och andra kontrollerade av externa aktSrer. En viktig komponent av detta dr méjligheten att pa
internet ldsa tidningar helt utan kontext genom sa kallade RSS-fl6den. Detta innebdr att en lisare lika gérna kan
konsumera tidningen genom en tredjepartsprodukt (en RSS-lisare) som direkt pa tidningens hemsida, och alltsa
fa en mer anpassad upplevelse. Problem uppstir dock snabbt hir da tredjepartstillverkaren borjar anvinda sin

nyhetsldsare som annonskontext, borde dé tidningarna ha en del av intdkterna frin dessa?
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Det kraftigast debatterade exemplet pa denna problematik dr tjdnsten Google News som helt enkelt samlar
rubriker frin virldens alla tidningar och presenterar dem i form av en egen nyhetstjanst. Samtidigt som ménga
ldsare klickar sig vidare in pa tidningarnas webbplatser skapar Google hir en ny form av redaktionellt virde (en
produktférpackning om man si vill) och bygger intdkter pa dagstidningarnas material. Dagstidningarnas riktiga
problem hir ir att de inte dr beredda att g4 miste om den trafik de fir frin Googles s6kmotor, samtidigt som de
tycker att Google gir for langt med Google News och presenterar sa mycket av materialet att det blir en produkt
i sig, till skillnad fran ett s6kresultat som dr byggt for att klicka sig vidare fran. Mikael Zackrisson lyfter fram
problematiken som att det finns ett alternativ, men att ingen ar beredd att gd den vigen, “Vil/ man inte gora affirer

med Google kan man, i alla fall pa pappret, avsta.” (20/4-09)41.

Samma problematik uppstar nir dagstidningen konsumeras med andra grinssnitt mot internet, som till exempel
en mobiltelefon eller internetplatta. Det finns dock en viss forhoppning om att dessa nya grinssnitt ska gora det
littare att ta betalt av anvindarna, Aftonbladets chefredaktér Jan Helin uttrycker det som att “Den mobila delen av
den djgitala revolutionen kommer att vara smyggare och mindre gratis.”, ett resonerande med sin grund i Apples

framgangar med att ta betalt f6r innehall i sin App Store f6r mobiltelefoner.

Nya produkterbjudanden
Di sjilva dagstidningsprodukten fortfarande dr under kraftig utveckling pa internet diskuteras det dven flitigt

kring nya innovationer inom bade packetering och distribution av innehall. Tvi intressanta exempel av detta har

varit CNNbrk och FlipBoard.

CNNbrk 4r en ny form av nyhetsférmedling 1 form av extremt korta nyhetsnotiser pd Twitter (Twitter.com) dér
man endast publicerar vad som virderas som dagens stora nyheter. Tjinsten dr en innovation i bade paketering
(ren nyhetsuppdatering utan ndgot som helst kringmaterial) och distribution genom att den enbart publiceras i
ett Twitterkonto. Tjinsten har dock blivit mycket populdr och har i dagsliget (augusti 2010) drygt 3,2 miljoner

prenumeranter.

En annan typ av innovation ér Flipboard (flipboard.com) som presenterats som ett helt nytt sitt att konsumera
nyheter och fitt mycket uppmirksamhet i media redan innan den lanserats. Flipboard bygger sjilv unika
personliga dagstidningar till sina anvindare genom att anvinda det material som deras vinner delar med sig av pa
tjanster som Facebook och Twitter vilket skapar en hégst relevant och personlig upplevelse. Dagstidningen
distribueras sedan genom Apples internetplatta iPad didr man nir som helst kan ga in for att fa en uppdatering

om senaste nytt.

6.6 Analys

Produkter, tjanster och intdkter
Av debatten ser vi att sjilva produkterbjudandet kan se vildigt annorlunda ut pé internet gentemot den

upplevelse som erbjuds av den tryckta tidningen, vi ser dven fa omraden dér den tryckta tidningen 4r Gverldgsen

# http://www.va.se/ /asikter/bloggar/natet/2009/04/20/strunta-i-google-da-om-de-

42 http:/ /blogg.aftonbladet.se/janhelin /2010/06/revolution-pa-gang-i-mobilen
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den digitala, dven om det finns sddana undantag. Manga av de attribut, som till exempel 6verskadlighet, som lyfts
fram till den tryckta tidningens fordel ses dven mer som tillfalliga problem dé internetupplevelsen av tidningarna

dnnu 4r i en tidig utvecklingsfas.

Vi kan dven se en stor styrka hos den tryckta tidningen i sin f6rmdga att paketera innehéllet pa ett sitt som gor
att lasaren dr beredd att betala f6r den, ett konststycke som de digitala tidningarna dnnu inte lycktas knicka. I och
med papperstidningens fortfarande starka stillning intiktsmassigt (i de flesta tidningshusen 4r de digitala
intikterna fortfarande blygsamma) fyller den en viktig funktion i vart aktérsndtverk, dtminstone gentemot

innehallskaparen som har svart att hitta intdkter sjilv i de nya kanalerna.

Vad som dock kan konstateras ér att det pagir en tjansterevolution med nyhetsférmedlingen dir den hittar nya
former och nya distributionsvigar pa ett sitt och i ett tempo som den tryckta tidningen inte hinner med i. Pa
detta vis férminskas de attribut som tidigare setts som styrkor hos papperstidningen, medan vi samtidigt kan se

nya attribut hos den digitala tidningen som den tryckta inte kan erbjuda.

Gemensamt f6r denna utveckling ér dven att den sker med hdg hastighet och att det hela tiden dr svart att veta
vad som kommer bli nista produktutveckling som stéper om véra foérvantningar pa en dagstidning, Flipboard

och CNNbrk kan ses som exempel pa detta.

Mboijligheten till distribution av samma innehall i flera grinssnitt, som till exempel en webbplats som gar att lisa
bdde pé datorn, i mobilen och med en internetplatta, skapar dven detta ett virde som den tryckta tidningen har

svart att mota.

Kunskap

Den mingd feedback som ldsarna av en tidningsprodukt pa internet genererar i form av dels data som genereras
genom deras klickande och dels i deras interaktion med materialet i form av kommentarer och liknande dr svar
att mota for en tryckt tidning. Detta ger dven den digitala versionen en férdel 1 utvecklandet av sitt erbjudande

samt mojlighet att snabbare reagera pa skiftande kundbeteenden.

Immateriella varden
I relationen mellan tidningshus och konsument viger fortfarande varumirket tungt f6r trovirdighetsvirderingen
av information. I och med den 6kade mingden publikationer pa internet kan vi sluta oss till att detta virde

faktiskt forstirks och blir en dnnu viktigare styrka for den tryckta tidningen.

Implikationer fér dagstidningens roll i vardenétverket

Internet har bade stirkt och férsvagat relationen mellan tidningshus och konsument. Framf6rallt minskar antalet
attribut man kan hivda for att lyfta fram den tryckta tidningens fordelar, internet hittar i snabbt tempo vigar att
erbjuda dessa attribut i nya varianter. Parallellt med detta borjar vi ifragasdtta om attribut vi tidigare ansett viktiga
hos en papperstidning verkligen dr riktiga virden eller bara ett resultat av vana. Da vi inte kan veta vilka behov
som driver en viss ldsare till att ldsa en dagstidning kan vi dock inte heller dra slutsatser om hur tidningens

attribut tillgodoser dessa.
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1 denna snabba utveckling skulle man kunna hévda att konsumenter kan kidnna en viss trygghet i det traditionella
och att den tryckta dagstidningen dirmed atnjuter ett extra stort fortroende under denna period av forindring.

P4 sikt dr det dock sannolikt att nya varumirken vixer upp pa internet och erbjuder samma identitetsskapande

som de tryckta dagstidningarna till viss del g6r idag.
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7. Slutsatser

Som Vi sett av var analys har internet som distributionskanal fatt flera effekter pa det tidigare stabila
virdeskapandet mellan tidningshus, konsument, annonsér och innehillsskapare. En visualisering av de nya

relationer som vi kunnat identifiera inom aktSrsnitverket presenteras nedan (figur 3).

;A

N heté rodukt
Distribution

Innehallsskapare Annonsintékter

Distribution

— Produkter, tjanster & Pengar
--- Kunskap

~~~~~ Immateriella varden

FIG 3 - Internet mijliggor flera nya relationer, som inte nodvindigtvis lingre inklnderar dagstidningen.

Utéver dessa nya relationer har vi dven sett hur relationer med aktérer helt utanfér det tidigare nitverket skapats,

till exempel det mellan innehallsskapare och féretaget som tillhandahiller verktyg f6r egenpublicering,
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Internet har skapat férutsittningar f6r helt nya relationer, och dven pa manga sitt lagt grunden f6r nya typer av
virdeskapande. Denna utveckling har i stora drag inte varit till den tryckta tidningens foérdel da fd av de férdelar

som internet f6rt med sig kommit den till godo.

Istillet har internet skapat ett substitut till flera av den tryckta dagspressens tidigare funktioner dir framforallt
distributionen och funktionen som samordnare mellan annonsér och innehéllsskapare tidigare varit

karnfunktioner.

Forlusten av sin starka position som distributdr dr nigot av det mest avgérande £6r den tryckta tidningen. Denna
position motiverade héga priser mot bdde annonsdrer och konsumenter samtidigt som innehéllsskapare haft ont
om andra alternativ fOr att na ut med sitt innehdll. Denna forlust av sitt distributionsoligopol fir dock inte bara
ekonomiska konsekvenser, utan 6ppnar dven upp konkurrensen fran andra medietyper om ldsarens

uppmirksambhet vilket skirpt kraven och férvintningarna pa dagstidningarnas innehall.

Sin redaktionella roll besitter dock den tryckta dagstidningen dnnu och till skillnad fran manga av de aktérer som
anvinder internet som media har man dven en fungerande modell f6r att skapa intikter med denna. Detta gar
dock att hirleda till att utvecklingen pé internet fortfarande ér i ett tidigt stadium och att nya modeller f6r
redaktdrskap inte utvecklats till fullo. Som vi sett har den fria distributionen av information i kombination med
ny teknik skapat forutsittningar for att i viss grad omstOpa dven denna roll. Det tydligaste exemplet pd detta har

vi sett 1 Google News f6rsok att med algoritmer skapa en redaktorsfunktion utifrin dagstidningarnas material.

Den roll som paketerare av annonsmaterial och redaktionellt material som dagstidningen traditionellt innehaft ér
dven den allvarligt ansatt av internet. Som vi sett erbjuds idag ett flertal olika automatiserade sitt att knyta
samman annonsor och publicist genom spridda annonsnitverk som Google Adsense och Tradedoubler.
Samtidigt har vi sett helt nya annonsmodeller ta plats, som s6kmotorannonsering som inte gir att aterskapa i en

tryckt tidning.

I vér undersékning ser vi att att det inte dr ndgra enstaka aktSrer som tagit plats pd dagstidningens bekostnad
(@ven om Google aterkommer som en av de storre), utan en mingd olika aktdrer som fyller olika funktioner i de
nya virdenitverk som uppstdt. Vi kan dven konstatera att de nya aktdrerna skiljer sig at beroende av vilken del av

dagstidningens virdeskapande de utmanar.

En typ av aktor dr de teknikdrivna féretagen som automatiserar delar av dagstidningens tidigare funktioner, som
till exempel det ovan nimnda redaktSrsskapet eller relationen mellan innehéllsskapare och annonsér. Méinga av
dessa aktorer fokuserar pa automatisering vilket gor att de kan utmana dagstidningarna genom sin
kostnadseffektivitet och skalbarhet. Vad vi kan se idag 4r detta ett omrade i stor forandring dir det stindigt dyker

upp nya kandidater med nya perspektiv pa vilka komponenter som gir att ersitta med teknik.
En annan typ av aktor dr de som utmanar dagstidningen som produkt genom att underlitta sjalvpublicering.

Dessa aktorer utgdr inte pd nigot vis dagstidningarnas traditionella konkurrenter utan blir ett slags verktyg som

m&jligedr den utveckling vi ser i virdenitverket kring en dagstidningsprodukt.
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Aven de nya grinssnitten for nyhetskonsumtion framstir som en ny aktér i denna nya omgivning. Dessa agerar
som ett nytt lager mellan lisare och innehall vilket skapar helt nya férutsittningar f6r virdeskapande, och
samtidigt ytterligare en aktor att dela intikterna med. Som vi sett kan dessa aktorer utgéra ett hot nir de
paketerar om redaktionellt material och omger av sina egna annonser, men samtidigt fungera som en metod f6r

spridande av digitalt producerat innehdll.

7.1 Slutsatser kring vara forskningsfragor

Viinledde med fragan “Hur paverkar internet den tryckta dagstidningens forntsattningar for virdeskapande?”, vilken vi gitt
péa djupet med i var anlays. En sammanfattning av denna analys ger vid handen att férutsittningarna fér den
tryckta dagstidningens virdeskapande kraftigt férsvagats 1 och med internets intdg samt att det i dagsldget inte

finns nagot bra svar pa hur dagstidningarna ska kunna hantera de nya forutsittningarna.

Vi utgick dven fran fragan “Hur paverkar internet forutsitiningarna for de aktorer som dr delaktiga i dagstidningens
virdeskapande?’. 1 vir analys har vi sett ett antal, men pd inget sitt en fullstindig férteckning, 6ver olika
konsekvenser f6r aktérerna i en dagstidnings omgivning. Det gemensamma draget f6r annonsérer och ldsare dr
att forutsittningarna forbittrats f6r dem i och med den mingd nya alternativa konstellationer som de kan knyta
an till. Innehallsskaparna dr dock fortfarande beroende av de tryckta tidningarnas formaga att ta betalt for deras

innehall.

Slutligen frigade vi oss “/Agerar internet som ett komplement eller substitut till den tryckta dagstidningen?”, den fraga som
kanske har storst implikationer f6r den tryckta dagstidningens 6verlevnad. Den avsaknad av attribut hos den
tryckta dagstidningen som inte kan ersittas pa ett, for de andra parterna i nitverket (lisarna inkluderade), bittre
sitt 1 en digital distribution leder oss hir till slutsatsen att internet i allra hdgsta grad agerar som ett substitut till
den tryckta dagstidningen, dven om den kommer leva vidare som ett komplement under en ling tid framéover.
Aven hir ir innehallsskaparnas 6de titt ssmmankopplat med dagstidningarnas da alternativen for att ta betalt for

innehall fortfarande dr underutvecklade pa internet.
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7.1 Diskussion & Implikationer

Vad betyder d4 allt detta f6r den tryckta dagstidningen? Som vi kunnat se av bdde annonsmarknaden och
intdkterna hos de svenska dagstidningarna dr dagstidningen verkligen inget marginaliserat fenomen och
fortfarande en i allra hogsta grad levande industri. Mycket av de ekonomiska bekymren man stir infor idag kan
dven hirledas till annonskonjunktur, stora kostnader f&r att anpassa sig med nya erbjudanden pa internet och en

pagiende anpassning till en ny verklighet dven f6r den tryckta upplagan.

Det rader inte heller nagon tvekan om att den tryckta dagstidningen fortfarande har en stark grupp anhingare
som formodligen aldrig kommer byta sin tryckta tidning till ett digitalt dito, en grupp som det dr upp till

dagstidningarna att ta till vara pa.

Det dr dven viktigt att betona att det dr en pagaende utveckling vi betraktar, dnnu har inte det sista ordet sagts
och det dr méjligt att utvecklingen tar en vindning som vi inte kunnat ana oss till idag. Kanske visar sig gratis
fysisk distribution vara 16sningen for dagstidningarna, eller blir det en reducering till bara séndagsupplaga med

férdjupande reportage i stil med veckotidningar?

Vad som vore naivt vore dock att se pa utvecklingen och hoppas att det snart ska vinda tillbaka till den tryckta
dagstidningens fordel. Det framgiér tydligt att den férindring vi ser 4r mer Gvergripande 4n sd och att vi
dessutom bara dr i borjan av den. Det dr 1 forfattarens 6gon mycket svirt att idag se en utveckling dar

papperstidningen arbetar tillbaka sin del av annonskakan parallellt med vixande upplagesiffror.

Vad som framstar som allt viktigare ir f6r den tryckta dagstidningen, eller snarare fretagen bakom den, att s6ka
nya funktioner i virdenitverket dir man kan applicera den kompetens man har utvecklat genom aren. Annu
viktigare blir da att forst definiera denna kompetens, vari ligger egentligen dagstidningens riktiga virdeskapande?
I denna uppsats har vi ifrdgasatt flera typer av virdeskapande hos dagstidningen som helt enkelt héller pa att bli
ersatt av nya aktOrer. Vad blir dé kvar, vad finns det f6r delar av virdeskapandet ddr man fortfarande kan inta en

betydande roll och samtidigt generera intikter?

Forfattarens slutsats dr att den tryckta dagstidningen i ett fall av marknadens nérsynthet ser sig alldeles for
mycket som en producent och distributdr av dagstidningar istillet f6r att lyfta blicken och finna de virden man
faktiskt bidrar med 1 sin omgivning. Det dr denna nirsynthet som gér dagstidningarnas internetsatsningar sa lika
den tryckta tidningen och det dr denna nérsynthet som Sppnar upp marknaden £6r nya aktdrer att erdvra stindigt

storre delar av virdeskapandet.

En friga att stilla sig dr varfor det inte var ett medichus som skapade Google, hur kommer det sig att denna
form av innovation inom annonsbranschen kommer fran ett helt annat hall? Trots sitt fokus pa att skapa
attraktiv kontext f6r annonsérer missade man helt denna utveckling och lit en ny aktdr etablera sig och
sedermera dominera denna extremt lukrativa annonsmarknad. Om vi rannsakar en dagstidnings virdeskapande,
handlar det inte om att knyta samman konsumenter och annonsérer genom att paketera innehall och annonser i

en attraktiv kontext? Den riktiga utmaningen har istéllet varit att tjainster som Google kravt andra kompetenser
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att utveckla dn de dagstidningarna besitter, en ganska tydlig indikation pa hur omgivningen som dagstidningarna

verkar i har férandrats.

Det dr viktigt att betona att majoriteten av Sveriges dagstidningar ingér i stérre mediehus som i méinga fall har en
diversifierad strategi och méjlighet att férdela resurser mot till exempel internet £6r att finga upp de
annonsorspengar som hamnar dir. Pa detta vis garderar man sig mot utvecklingen och har i manga fall dven
resurser fOr att képa upp nya aktérer som lyckas finna recept pa framgéng i de nya kanalerna. Pd detta vis ar det
fa, om ndgra, medichus som drabbas si totalt av internets férindrande kraft som den dagstidningsmodell vi

arbetat med i denna undersékning.

Det dr omdiligt att forutse hur linge till den tryckta dagspressen kommer kunna agera som den gor idag, eller
hur djupt fallet 1 annonsandelar och uppmirksamhet relativt andra media kommer bli. Vi maste vara férberedda
pé att utvecklingen kanske bara har bérjat och att vi bara kan ana oss till den utveckling vi kommer fi se.
Problemet blir d4 inte den tryckta dagstidningen som produkt utan istillet féretagen som stir bakom den, med
stora resurser nedlagda i tryckerier och distributionsnit kan det visa sig svart att skala ned den befintliga
verksamheten f6r att méta den vikande efterfrigan. Da detta 4ven kommer drabba dagstidningarnas
internetupplagor kan vi mycket vil vara pa vig mot en intressant tid av nyetableringar inom omradet,
nyhetsredaktioner utan tryckpressar och utan distributionskostnader annat 4n internettrafik utrustade med nya

forutsittningar for att aterigen kunna tjina pengar pa nyhetsférmedling.

7.2 Kritik av studien

En fragestillning som rér internets paverkan pa en bransch nirmar sig girna en friga om vad internet innebdr
dven i ett bredare kontext, och dirigenom vad som egentligen 4r kirnan i tekniken. Forsok att avgrinsa detta och
sitta det i ett sammanhang med konkreta exempel gbrs i denna undersékning, om denna avgrinsning lyckats dr

upp till ldsaren att avgora.

Man skulle 4ven kunna friga sig ifall fler aspekter, fler aktorer eller helt enkelt fler delar av diskussionen kring
framtiden f6r dagstidningen kunnat tas upp fOr att ge en ytterligare komplett bild. Undersékningens karaktir har
dock varit sddan att det vore omdijligt att finga in alla parametrar som spelar in, och inte heller 6nskvirt dd detta

skulle tagit fokus frin den 6vergripande forskningsfragan.

Hinsyn maste dven tas till att metoden med bloggar som huvudsakligt empiriskt underlag ér relativt oprévad och
dirfér kan komma att problematiseras yttetligare i framtida undersékningar. Vi kan inte utesluta att vidare
forskning pd omréddet skulle avsldja nya intressanta rén kring till exempel hur vara bloggpersonligheter forhaller

sig till var personlighet i en intervju.

7.3 Forslag pa vidare forskning

Denna uppsats gor en ansats till att férdjupa forstdelsen av bade disruptiva teknologier och internets paverkan pa

en bransch. Inom bida dessa omriden finns utrymme 6r vidare forskning.
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En ansat liknande den som gors 1 denna uppsats med fokus pa internet som disruptiv teknologi, men med en
annan bransch som fallstudie skulle ytterligare bygga pé forstaelsen for hur internet verkar pa befintliga

strukturet.

Mitt frimsta forslag pa en sidan bransch skulle vara musikindustrin som star i ett liknande skede som
dagstidningen och dir aktérerna fortfarande inte har 16st situationen med l6nsamhet under de nya férhallandena.
Att stilla en sddan undersékning i relation till denna skulle gora det maoijligt att sdrskilja generella effekter av

internet som disruptiv kraft fran branschspecifika sidana.

Varje bransch har sina unika férutsittningar och traditioner varfér en studie av en annan industri skulle vara
ytterligare relevant dd den dven skulle kunna peka pd likheterna som finns mellan branschernas problem. Kan det

vara s att det dr distributionen som ér den stora fragan dven for musikindustrin?
Det skulle dven vara intressant att lyfta samma frga, fast i en annan industri 4n medieindustrin. Dir hittar vi

dven branscher som kommit ldngre 1 sin utveckling pa internet som till exempel resebranschen som tidigt sig

méjligheter 1 internet som kanal och i manga fall lyckats flytta sin befintliga affir dit.
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Fredrik Stromberg (fredrikstromberg.se, samesamebutdifferent.se/author/fredrik/) - Creative Director pd
Bonnier Tidskrifter Digitala Medier

Bosse Svensson (www.mktmedia.se) - VD f6r Stampens mediautvecklingsbolag MktMedia

Fredrik Wass (bisonblog.blogs.com) - Frilansande journalist, fokuserar pa sociala medier och media

Michael Zackrisson (www.va.seasikter/bloggar/natet/) - Webbchef pd VA.se och Privataaffarer.se (Bonnier
Tidskrifter)

49


http://annaserner.wordpress.com/
http://annaserner.wordpress.com/
http://samesamebutdifferent.se/author/pelle-sten/
http://samesamebutdifferent.se/author/pelle-sten/
http://fredrikstromberg.se/
http://fredrikstromberg.se/
http://samesamebutdifferent.se/author/fredrik/
http://samesamebutdifferent.se/author/fredrik/
http://www.mktmedia.se/
http://www.mktmedia.se/
http://bisonblog.blogs.com/
http://bisonblog.blogs.com/
http://www.va.se/asikter/bloggar/natet/
http://www.va.se/asikter/bloggar/natet/

9. Appendix | - Grafer och figurer

Upplageutveckling dagstidningar vardagar 1980-2008 (1980=100)
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Fig 5. Stora reklamkakan 2009
9 Dagspress

Killa: IRM, stora reklamkakan 2009
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Fig 6: Andel som laser dagstidning / anvander internet en genomsnittlig dag (%)
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Killa: Nordicom, Mediedagen 2009

Fig 7. Rorelseresultat (tkr) 2003 - 2008
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Killa: Sammanstillning av drsredovisningar 2002 - 2008
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Fig 8. Upplageintdkter (2002 = 100)
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Killa: Sammanstillning av drsredovisningar 2002 - 2008

Fig 9. Mediedagen 2009, bruttotid spenderad fordelad pa olika medier (%)
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Killa: Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2009
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Fig 10. Upplageutveckling 2000-2009 (2000 = 100)
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Killa: TS och ORVESTO Konsument Helar

Fig 11. Annonsintakter (2002 = 100)
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Killa: Sammanstillning av drsredovisningar 2002 - 2008
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