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Sammendrag

Avis er et eksempel pa en tosidig medieplattform som ma forholde seg til annonsgrer pa
en side og lesere pa en annen side. Teori om tosidige medieplattformer hevder at
eksklusive lesere er mer verdt for en avis enn overlappende lesere, da det gjgr denne
avisen mer attraktiv som annonseplattform, ettersom dette er eneste avis annonsgrene
kan na disse leserne gjennom. En implisitt forutsetning for dette resonnementet er at
det er redusert verdi for annonsgren a na den samme leseren flere ganger, noe som
innebeerer at et fgrsteinntrykk er mer verdt for annonsgrene enn et andreinntrykk, og at
annonsgrene dermed er villige til & betale mer for tilgangen til eksklusive lesere enn
overlappende lesere. P4 den maten vil avisene kunne belaste en hgyere pris av
annonsgrene for tilgangen til eksklusive lesere, og de eksklusive leserne vil dermed
kunne generere hgyere annonseinntekter for avisen enn de overlappende leserne, og pa
den maten veare mer verdt for avisen. Pa bakgrunn av dette kan man anta at avisenes
annonseinntekter gker nar graden av eksklusive lesere gker. I denne oppgaven har
forfatterne studert om dette stemmer i praksis, med Bergensavisen (BA) og Bergens

Tidende (BT) som casegrunnlag.

Forfatterne finner en mulig sammenheng mellom avisenes eksklusive lesere og
annonseinntekter, som kan indikere at eksklusive lesere er mer verdt enn overlappende
lesere for Bergensavisen og Bergens Tidende. Det papekes imidlertid at andre forhold og
faktorer kan spille inn, og at det derfor ikke ngdvendigvis er en sammenheng mellom de
to variablene, men at de begge kan vare pavirket av de samme utenforstaende

faktorene.
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1.0 Introduksjon

1.1 Problemstilling

Det har i de siste arene vart mye forsket pa mediemarkedet som et tosidig marked, der
mediet utgjgr en plattform som forholder seg til konsumenter pa den ene siden, og
annonsgrer pa den andre. Teori om tosidige mediemarkeder hevder at eksklusive
konsumenter er mer verdt for en medieplattform enn dens overlappende konsumenter
(Anderson, Foros & Kind, 2013). Med eksklusive konsumenter menes konsumenter som
kun tar i bruk én plattform, pa engelsk omtales disse single-homing consumers. En
overlappende konsument er en som benytter seg av to eller flere plattformer, pa

engelsk; multi-homing consumer.

Det er pastanden om at eksklusive konsumenter er mer verdt for en medieplattform
enn overlappende vi gnsker a studere i praksis, med Bergensavisen (BA) og Bergens
Tidende (BT) som casegrunnlag. Avis kan ses pad som et tosidig marked, hvor avisen
opptrer som plattform og ma forholde seg til annonsgrer pa den ene siden og lesere pa
den andre (Wright, 2004). Teori om annonsefinansierte medieplattformer i tosidige
markeder tilsier at en avis’ eksklusive lesere gjgr denne avisen mer attraktiv som
annonseplattform, da dette er eneste avis annonsgrene kan na disse leserne gjennom.
Nar aviser har eksklusive lesere, vil annonsgrene gnske a overlappe, det vil si annonsere
i flere aviser, for a kunne na alle leserne (Anderson & Coate, 2005). En avis har monopol
pa dens eksklusive leseres oppmerksomhet, og kan selge denne oppmerksomheten til
annonsgrer (Anderson, Foros & Kind, 2013). En implisitt forutsetning for dette
resonnementet er at det er redusert verdi for annonsgren a na den samme leseren flere
ganger, noe som innebzerer at en lesers fgrsteinntrykk er mer verdt enn et
andreinntrykk (Ambrus, Calvano & Reisinger, 2013). Det er disse elementene vi gnsker a

studere for a belyse var problemstilling, som er som fglger:

Er eksklusive lesere mer verdt enn overlappende lesere? - Et casestudie basert pa

Bergensavisen og Bergens Tidende.



1.2 Avgrensinger

Utredningen avgrenses geografisk til Bergensregionen, og ser pa avisene Bergensavisen
og Bergens Tidende isolert. Det innebaerer at andre aviser utelukkes, og man kan si at en
konsument er eksklusiv dersom den leser kun Bergensavisen eller Bergens Tidende,
uavhengig av om den leser andre aviser i tillegg. En overlappende konsument er da
folgelig en som leser bade Bergensavisen og Bergens Tidende. Avgrensingen til
Bergensregionen er ogsa naturlig i forhold til annonsgrer, da de fleste annonsgrene i de
to avisene er lokale og sentralisert i regionen, og det er i hovedsak BA og BT valget deres

star mellom ved annonsering i avis.

Planen var i utgangspunktet a konsentrere studiet om en tidsperiode fra 1980 til i dag.
@nsket om a ga sa langt tilbake i tid bygget pa informasjon fra tidligere redaktgr i BA,
Olav Bergo, om at BA i 1984 hadde en veldig lav andel eksklusive lesere, noe som ville
veert interessant d inkludere i studiet. Dessverre var det imidlertid vanskelig & innhente
data pa andel og antall eksklusive lesere i de to avisene sa langt bak i tid. Forbruker og
Media- undersgkelsene, som er grunnlaget for data om eksklusive lesere innsamlet i
forbindelse med denne utredningen, gar ikke lenger bak i tid enn 1989. Til tross for
undersgkelser tilbake til 1989 har det ikke veaert mulig a hente ut data pa andel
eksklusive lesere lenger tilbake enn 1993, og antall eksklusive lesere tilbake til 1996.
Dermed presenteres avisenes gkonomiske utvikling for perioden 1980 - 2013 for a gi et
bilde av avisenes gkonomiske situasjon over tid, mens det i analysen fokuseres pa

perioden 1993 - 2013.

Utredningen konsentrerer seg om papiravisene til Bergensavisen og Bergens Tidende,
da deler av tidsperioden studert er fgr internett og andre digitale medier fikk en sentral
rolle i folks medievaner. Lesere av digitale avisprodukter er i liten grad eksklusive da de
ofte benytter seg av flere produkter, og det er vanskelig a kartlegge eksklusivitet pa
tvers av medier. Begrepet “eksklusiv leser” mister derfor litt av sin betydning ved a
inkludere digitale medier. Pa bakgrunn av dette er det en naturlig avgrensning for a
belyse utredningens problemstilling a se bort fra digitale medier, og konsentrere seg om

papiravisen.
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Ettersom pdstanden om at eksklusive lesere er mer verdt for en avis enn overlappende
lesere stammer fra teorier som forutsetter rent annonsefinansierte medier, er fokuset i
denne utredningen nettopp annonseinntekter. Dermed ses det bort fra avisenes andre
finansieringskilder. Forutsetningen om rent annonsefinansierte medier stemmer
imidlertid ikke for Bergensavisen og Bergens Tidende, da de ogsa far finansiering fra
andre kilder, som brukerbetaling og statsstgtte. BA og BT benyttes likevel som
casegrunnlag, med et fokus pa annonseinntekter, og det tas forbehold om at dette kan ha

betydning for resultatene.

1.3 Metode og datainnsamling

Formalet med denne utredningen er a studere en teori i forhold til et konkret case, og
med dette formalet er det naturlig a ta i bruk bade kvantitativ og kvalitativ metode.
Kvantitativ metode er en tilnaerming som er godt egnet for arbeid med malbare data, og

er i denne utredningen benyttet ved innsamling og bearbeiding av tallmateriale.

For & underbygge funnene fra det kvantitative studiet er det ogsa benyttet kvalitativ
metode i form av samtaler og intervju med annonsgrer, mediebyra og de to avisene,
gjennomgang av eldre aviser pa mikrofilm ved Bergen Offentlige Bibliotek, og bruk av
tidligere forskningsartikler og rapporter pa omradet. Kvalitative metoder gar mer i
dybden enn de kvantitative, og er godt egnet for a forsgke a belyse sammenhenger, noe

som gjgres i denne utredningen mellom annonseinntekter og eksklusive lesere.

Det har vart ngdvendig med betydelig datainnsamling for a forsgke a belyse
problemstillingen. De to avisenes arsrapporter er tilgjengeliggjort av
Brgnngysundregistrene, samtidig som kontaktpersoner i BA og BT selv har veert
behjelpelige med data som ikke fantes der. Data fra arsrapportene og informasjon fra
avisene er ngye gjennomgatt og videre bearbeidet. De to avisene har ogsa stilt seg og
sine til disposisjon, bade ved a stille opp i intervjuer, svare pa spgrsmal og distribuere
informasjon underveis i prosessen. Av TNS Gallup er det gitt tilgang til dataverktgyet PC

Gallup, hvor det har veert mulig a hente ut informasjon om Bergensavisens og Bergens
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Tidendes eksklusive lesere, som igjen er videre bearbeidet. Mediebedriftenes
Landsforening (MBL) har veert behjelpelige med a skaffe informasjon om historiske
annonsepriser til de to avisene. Datamateriale til figurer som presenteres i utredningen

ligger som vedlegg.

For a forsgke a fa en oversikt over hvorvidt annonsgrer er tilstede i bade BA og BT, er
det gjennomfgrt en gjennomgang av eldre aviser som ligger lagret pa mikrofilm ved
Bergen Offentlige Bibliotek. Hvordan denne prosessen er utfgrt kan man lese mer om i
appendiks A. I tillegg har flere annonsgrer og mediebyra besvart spgrreskjema omkring
annonsering, i et forsgk pa a avdekke overlapping blant annonsgrene og fa et inntrykk
av hvordan annonsgrer verdsetter eksklusive lesere, dette kan leses mer om i appendiks

B og C.

1.3.1 Mulige feilkilder

Det finnes mulige opphav til feilkilder som er verdt a fremheve, da disse kan ha
betydning for resultatet av studiet. Teoriene utredningen bygger pa tar utgangspunkt i
rent annonsefinansierte medier, og som tidligere nevnt stemmer ikke det for avisene
som ligger til grunn for dette caset, noe som utdypes i kapittel 4.3. En annen mulig
feilkilde er at tall fra arsregnskapene ikke er korrigert for inflasjon. A korrigere for dette
ville ha endret stgrrelsen pa svingningene noe, men ikke endret selve svingningene, og
saledes ikke pavirket funn og resultater. Andre mulige feilkilder er at data fra
arsregnskap og eldre aviser er manuelt behandlet, og at funnene som trekkes frem fra
samtale med annonsgrer og mediebyra ikke ngdvendigvis er generaliserbare til & gjelde

alle annonsgrer.
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1.4 Utredningens struktur

For a gi leseren et innblikk i avismarkedet i Norge, presenteres dette kKort i kapittel 2. I
kapittel 3 er det teoretiske rammeverket som utredningen bygger pa beskrevet, hvor det
gas nermere inn pa begreper som tosidige markeder, hotelling, eksklusivitet og
overlapping. Bergensavisen og Bergens Tidende, som er utredningens casegrunnlag,
presenteres i kapittel 4. [ kapittel 5 presenteres de to avisenes annonseinntekter og grad
av eksklusive lesere, fgr de to variablene ses i forhold til hverandre, for a forsgke a
avdekke om eksklusive lesere er mer verdt for en avis enn overlappende. I dette
kapittelet presenteres ogsa annonsgrenes annonsestrategier og tanker de ulike aktgrene

i markedet har om eksklusive lesere. Konkluderende kommentarer fglger i kapittel 6.
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2.0 Avismarkedet

For a gi leseren en forstdelse for plattformene og de ulike sidene i markedet som
studeres, vil dette kapittelet gi en kort innfgring i hvordan norske aviser er finansiert, og
hvordan leser- og annonsemarkedet i Norge har utviklet seg. Kapittel 2.1 presenterer
kort avisenes ulike finansieringskilder, mens kapittel 2.2 og 2.3 gir en presentasjon av

de to sidene i avismarkedet, henholdsvis annonsemarkedet og lesermarkedet.

2.1 Norske avisers finansieringskilder

Det finnes i utgangspunktet tre hovedkilder til finansiering for aviser i Norge;
brukerbetaling, annonseinntekter og statsstgtte. Brukerbetaling bestar av abonnements-
og lgssalgsinntekter, og annonseinntekter kommer bade fra papiravisen og digitale
produkter. Figur 1 viser hvor viktig de ulike finansieringskildene har veert for norske

aviser i perioden 1995 - 2012. Statsstgtte inngar i gvrige driftsinntekter i figuren.

Finansieringskilder

8% @ Abonnementsinntekter
O Lgssalgsinntekter
Annonseinntekter papir
17% Annonseinntekter digitalt

46 %
H @vrige driftsinntekter

Figur 1: Norske avisers finansieringskilder, gjennomsnitt for 1995 - 2012. Kilde: Medienorge (2013b) som
oppgir Medietilsynet som kilde

Som nevnt tidligere forutsetter teorien som det er tatt utgangspunkt i at
medieplattformene er rent annonsefinansierte, og det ses dermed bort fra andre

finansieringskilder i denne utredningen.
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2.2 Annonsemarkedet

Denne utredningen fokuserer pa den delen av avisenes inntekter som genereres av
annonser. Annonser, eller reklame, i et medium gjgr det mulig for annonsgrer a na en
bestemt malgruppe i hap om a spre et budskap og forhapentligvis selge et produkt eller
en tjeneste (Rgrvik, 2011). Annonsgrene betaler for tilgangen til konsumenter, gjennom
for eksempel en avis. Ferguson (1983) bemerker at annonsgrers etterspgrsel om
annonseplass i et trykt medium er avledet av etterspgrselen etter et publikum, og at den

er en positiv funksjon av blant annet lesertall.

Hvis man ser pa den delen av reklameomsetningen som gar via de stgrste
mediebyraene, sa kan man se at trykte medier star for en synkende andel av den totale
reklameomsetningen. [ 1997 stod trykte medier for 61 % av den totale
reklameomsetningen, mens andelen var nede i 20 % i 2013. For aviser alene har andelen
sunket fra 50 % til 17 % i Igpet av samme tidsperiode, noe som er illustrert i figur 2.
Samtidig ser man en gkning i reklameomsetningen for elektroniske medier; i 1997 stod
elektroniske medier for en andel pa 35 % av den totale reklameomsetningen, mens
andelen var oppe i 62 % i 2013. Andelene for TV og radio har holdt seg relativt stabile,
pa henholdsvis 31 - 37 % og 4 - 6 %, mens internett har gkt betraktelig, fra 0% i 1997 til
21% 12013 De synkende andelene av reklameomsetningen som avisen star for, kan ses
pa som nok et bevis pa papiravisenes utfordringer og tapte stilling i annonsemarkedet i

forhold til internett og digitale medier.

1 Tallene er hentet fra Medienorge, som oppgir Mediebyraenes Interesseorganisasjon (MIO) og
Mediebyraforeningen (MBF) som kilder. Tallene er basert pa reklame som gar via mediebyraer og
inkluderer derfor ikke reklame som plasseres i mediene direkte fra annonsgrene, eller rubrikkannonser
(Medienorge, 2014).
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o Reklameomsetning (prosent)

60

50 -

40

emmw[nternett

TV

e===Radio

Figur 2: Netto reklameomsetning for ulike medier fra 1997 - 2013 (prosent). Kilde: Medienorge, 2014

Generelt ser man en fallende utvikling nar det gjelder papiravisens annonseinntekter,
noe som blant annet kommer av gkte annonseinntekter fra digitale avisprodukter (Hgst,
2013). Prognoser for 2014 indikerer at denne negative utviklingen fortsetter med

forsterket styrke (Hagen, 2014).

Annonseinntekter er konjunkturfglsomme, noe blant annet nedgang i annonseinntekter
i darlige tider som finanskrisen viser. Det kan tenkes at aviser blir saerlig hardt rammet
av nedgangskonjunkturer da de i stor grad er avhengig av annonser innen detaljhandel
og rubrikk, to annonsekategorier som er spesielt konjunkturfglsomme (Picard &
Rimmer, 1999; Kjosas & Uhlving, 2010). Kjosas & Uhlving (2010) hevder at trykte
medier er mer fglsomme ovenfor negative konjunktursjokk enn positive. Det er ogsa
papekt at aviser som i stor grad er annonsefinansierte, svinger mer med markedet enn

aviser som i stgrst grad er basert pa brukerbetaling (Allern, 1996).
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2.3 Lesermarkedet

Annonsgrene sgker a na potensielle kunder, og er derfor opptatt av lesermarkedet.
Utviklingen i lesermarkedet er viktig for a forsta utviklingen i annonsemarkedet og for
papiravisen generelt. Folks medievaner er i endring; stadig feerre leser papiraviser og
stadig feerre leser mer enn én avis, noe som innebeerer at stadig feerre lesere overlapper
mellom aviser. I tillegg er internett blitt en stadig viktigere del av folks hverdag, og
annonsgrene fglger etter over pa nett. Dette kommer blant annet fram av Medienorge og
SSBs Norsk mediebarometer som viser at hele 84 % av landets befolkning leste minst én
avis i 1991, en andel som i 2013 var nede i 51 %. I 1991 leste halve befolkningen mer
enn én avis, denne andelen var nede i 22 % i 2013 (Vaage, 2014). Som man ser av figur 3
finner man en reduksjon i bruk av avis de siste tidarene, samtidig som bruken av hjemme-
PC og Internett har gkt. Andelen som bruker hjemme-PC en gjennomsnittsdag har gkt
fra 25 % 12000 til 75 % i 2013, mens andelen som bruker Internett har gkt fra 27 % til
85 % i samme tidsrom.? Stadig feerre leser papiraviser, mens Internett tar opp en stadig

stgrre del av befolkningens hverdag.

Bruk av massemedier

e Avyig

Radio

em==[Jkeblad

e==Hjemme-PC

emm»[nternett

T N F N OO0 4 N M TN OO = NM
N A A A AT A AT AT =2 == = R e B e B o I v S v B o Y e T A o O o B
DOV OO O O O O O O O O o o o o o o
o = = AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN AN

Figur 3: Andel som har brukt massemedier en gjennomsnittsdag 1991 - 2013. Kilde: Vaage, 2014

2 FAFO-rapporten (Jordfald & Braten, 2014) beskriver naermere utviklingen og endringer i folks
medievaner de siste tidrene.
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3.0 Teoretisk rammeverk

[ dette kapittelet presenteres utredningens teoretiske rammeverk. Kapittel 3.1 gir en
innfgring i tosidige markeder, og avis som tosidig marked presenteres i kapittel 3.1.1.

kapittel 3.2 gas det neermere inn pa hva som menes med eksklusivitet og overlapping.

3.1 Tosidige markeder

Det finnes etter hvert flere gode definisjoner pa hva tosidige markeder er. En anerkjent
definisjon er utarbeidet av Anderson & Coate (2005), som fokuserer pa mediemarkedet

som tosidig marked:

A two-sided market is one where the participants on at least one side care
directly about the number of participants on the other [...] where the two sides
are intermediated by a platform, or platforms, which typically competes for

business from both sides. (s. 950)

En bedrift som opererer i et tosidig marked, ma altsa forholde seg til aktgrer pa to sider
av markedet. Bedriften blir da en plattform for begge sidene, som fungerer som et slags
bindeledd mellom dem. De to sidene i markedet etterspgr ulike tjenester fra
plattformen, og som Vale (2010) papeker er denne etterspgrselen ngdvendig for at
tjenestene i det hele tatt skal kunne omsettes. De to sidene er altsa avhengige av
hverandre, og eksternalitetene mellom dem er avgjgrende for plattformens strategiske

beslutninger.

Rochet og Tirole (2003) beskriver at de fleste markeder med nettverkseksternaliteter
karakteriseres ved at det eksisterer to distinkte sider, som begge drar fordeler av
interaksjon med hverandre gjennom en felles plattform. For a lykkes ma plattformer i
tosidige markeder fa begge sidene av markedet “om bord” (Anderson & Gabszewicz,
2005; Rochet & Tirole, 2004). Fglgelig er det da viktig for slike plattformer a vie mye
oppmerksomhet til 4 bygge opp en forretningsmodell som tar hensyn til begge sider av

markedet, samtidig som de genererer inntekter. Rochet og Tirole (2003) bruker
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betalingskort som grunnleggende eksempel, men teorien er i senere tid blitt utvidet til

gjelde for flere typer tosidige markeder og plattformer, deriblant aviser.

Det finnes mange eksempler pa tosidige markeder3. Wright (2004) nevner blant annet
nattklubber eller datingtjenester med kvinnelige gjester pa en side og mannlige gjester
pa den andre, flyplasser med passasjerer pa en side og flyselskap pa den andre siden,
konferanser som skal imgtekomme bade publikum og talere, samt TV og aviser med
konsumenter pa en side og annonsgrer pa den andre siden. I kapittel 3.1.1 presenteres

avis som tosidig marked mer i detalj.

Teorier om tosidige markeder bygger ofte pa rammeverk inspirert av Hotelling (1929).
Dette er modeller som studerer en duopolsituasjon hvor to selskaper, A og B, velger sin

lokasjon langs en horisontal linje.

A B
< | >< | >

Figur 4: Hotelling-modell

Den horisontale linjen kan tolkes bokstavelig som en geografisk linje, eller man kan se
pa den som mer en politisk linje, eller en skala for ulike interesser og preferanser.
Konsumenter av de to produktene blir uniformt distribuert langs linjen, og belastes
transportkostnader nar de konsumerer produktet. Disse transportkostnadene kan enten
veere faktiske kostnader for transport, eller kostnader som palgper fordi en konsument
ma konsumere et produkt som for eksempel ikke er identisk med dens preferanser
(Anderson & Coate, 2005; Anderson, Foros & Kind, 2010). Leserne i et avismarked kan
oppleve redusert nytte nar de konsumerer produkter som ikke matcher deres

preferanser eller politiske interesser (Pires, 2011).

Dersom verdien av andreinntrykk er lik null, vil plattformene lokalisere seg sa langt fra
hverandre at ingen konsumenter overlapper i likevekt. Plattformene vil bevege seg

naermere hverandre desto hgyere verdien av andreinntrykk er, uavhengig av

3 Se blant annet Evans (2002), Rochet & Tirole (2003) og Wright (2004) for eksempler.
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markedsstruktur. Jo mer like verdiene av fgrste - og andreinntrykk er, desto mindre

grad av differensiering vil plattformene velge (Anderson, Foros & Kind, 2013).

Hvis man skal se avismarkedet i lys av en modell a la Hotelling (1929), sa kan man tenke
seg en situasjon med to aviser i samme by. Siden de ikke skiller seg fra hverandre
geografisk, sa kan avisene blant annet differensiere seg fra hverandre ved a tilby ulike
typer innhold eller politiske standpunkt. Ved a differensiere seg pa denne maten vil

avisene kunne tiltrekke ulike typer konsumenter med ulike preferanser.

3.1.1 Avis som tosidig marked

Et avismarked kan ses som et tosidig marked, med lesere av avisen pa den ene siden og
annonsgrer pa den andre, hvor avisen opererer som en plattform mellom disse (Wright,
2004). Avisen ma ta hensyn til begge sider av markedet nar den bestemmer priser. Det
er her ikke tilstrekkelig for avisen a kun sette et prisnivd. Avisen ma sette en
prisstruktur, som tar hgyde for bade lesernes og annonsgrenes preferanser og behov

(Evans, 2002; Wright, 2004).

[ et tosidig marked ma plattformen ta hensyn til eksternalitetene mellom de to sidene
nar de bestemmer pris og innhold. Eksternalitetene vil som regel vare positive i tosidige
markeder, men det er ikke ngdvendigvis tilfelle for et mediemarked, som avismarkedet.
For annonsgrene gker verdien av en annonse desto flere konsumenter den eksponeres
for (Anderson & Gabszewicz, 2005), mens konsumentenes opplevde verdi av avisen
svekkes nar annonsevolumet gker (Wilbur, 2004). Dermed eksisterer det gjerne
motstridende eksternaliteter i et slikt mediemarked. Annonsgrene foretrekker stor
brukermasse, og vil derfor gjerne vaere villige til & betale mer for a annonsere i en avis
som nar mange lesere. Leserne pa sin side, vil som regel foretrekke feerrest mulig
annonser i avisen*, men irritasjonsmomentet ved annonsene kan gjerne kompenseres
for med en lavere sluttbrukerpris pa avisen (Evans, 2002). Anderson & Gabszewicz
(2005) og Gabszewicz, Laussel & Sonnac (2004) finner imidlertid at reklame blir mer

mislikt pa for eksempel TV enn i aviser, og irritasjonsmomentet trenger derfor ikke a

4 Konsumenters holdninger til reklame er et empirisk spgrsmal som det er forsket mye p4, for utdypning
se for eksempel Anderson & Gabszewicz (2005), Gabszewicz, Laussel & Sonnac (2004) og Sonnac (2000).
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veere like betydelig i avismarkedet.

Ved a utnytte nettverkseksternalitetene i markedet vil en avis som regel kunne sette en
lavere pris til leserne, den mest prisfglsomme siden i det tosidige markedet, for a
tiltrekke flest mulig lesere, for dermed a kunne gke etterspgrselen og prisen hos
annonsgrene (Armstrong, 2006). Generelt sett er brukerprisen for avis sa lav i forhold til
den prisen annonsgrene betaler (per eksemplar) at man kan anta en brukerpris
tilneermet lik null.  mange tosidige marked blir det dermed slik at den ene siden i
markedet ma betale en hgy pris som subsidierer den andre sidens bruk av plattformen
(Evans, 2002). Ved a forutsette en sluttbrukerpris lik null, antar man implisitt ren

annonsefinansiering.

3.2 Eksklusivitet og overlapping

Nar en konsument bare forholder seg til én plattform, sier man at han er eksklusiv.
Det kan for eksempel vaere en konsument som leser bare én avis, eller som kun ser
pa én TV-kanal. Dersom konsumenten velger a forholde seg til to eller flere
plattformer sier man at han overlapper. Det kan blant annet vaere en konsument
som leser to eller flere aviser, eller som ser pa mer enn én TV-kanal. I et tosidig
marked, kan de ulike sidene i markedet ha ulike tilnzerminger. Man kan ha en
situasjon der begge sidene i markedet er eksklusive, en situasjon der den ene siden
er eksklusiv mens den andre overlapper, eller man kan ha en situasjon der begge
sidene i markedet overlapper (Armstrong, 2006). Det er heller ikke gitt at alle

konsumentene pa en side i markedet ma gjgre det samme.

Anderson og Coate (2005) og Armstrong (2002) er blant flere som antar at
medieplattformer kan sta overfor situasjon nummer to; at den ene siden i markedet
(konsumentene) er eksklusiv mens den andre (annonsgrene) kan overlappe. Dette
gir opphav til konkurransemessige flaskehalser, pa engelsk; competetive
bottlenecks (Armstrong, 2006; 2002; Armstrong & Wright, 2007). Plattformen
oppnar et slags monopol pa de eksklusive konsumentene, noe som gjgr at
annonsgrene ma benytte seg av denne plattformen for a interagere med

konsumentene. En slik situasjon fjerner til en viss grad priskonkurransen om
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annonsgrene, fordi de uansett ma knytte seg til denne plattformen for a na de
eksklusive konsumentene. Konkurranse om annonsgrene kan imidlertid oppnas
dersom man ogsa tillater konsumentene a overlappe (Anderson, Foros & Kind,
2013). Plattformen kan da belaste annonsgrene med en monopolpris for tilgangen
til de eksklusive konsumentene, mens de ikke kan ta en like hgyt betalt for
tilgangen de konsumentene som overlapper, da disse ogsa kan nas gjennom andre
plattformer. Dermed er det en vanlig antagelse innenfor teori om tosidige
mediemarkeder som tillater konsumenter a overlappe, at eksklusive konsumenter
er mer verdt for plattformen enn konsumenter som overlapper (Anderson, Foros &

Kind, 2013), da eksklusive konsumenter genererer mer annonseinntekter.

Anderson, Foros & Kind (2013) tar utgangspunkt i en modell for inkrementell
annonseprising, som innebaerer prising til den tilleggsverdien som tilfgres
annonsgrenes fortjeneste ved én ekstra annonsering. Bide Anderson, Foros & Kind
(2013) og Ambrus, Calvano & Reisinger (2013) antar i utgangspunktet at
konsumenters fgrsteinntrykk er mer verdt for annonsgrene enn andreinntrykk.
Ved a anta dette, er det naturlig at eksklusive konsumenter er mer verdt enn
overlappende, da annonsgrene er villige til 3 betale mer for tilgangen til eksklusive
konsumenter. Plattformen kan da belaste en monopolpris, dvs. full-pris, for
annonsgrenes tilgang til de eksklusive konsumentene. Siden overlappende
konsumenter ogsa kan nas gjennom andre plattformer, kan ikke plattformen ta en

like hgy pris fra annonsgrene for tilgang til disse konsumentene.
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4.0 Bergensavisen og Bergens Tidende

[ dette kapittelet presenteres de to avisene som er benyttet som casegrunnlag;
Bergensavisen og Bergens Tidende. Kapittel 4.1 forklarer hvordan BA og BT er
eksempler pa medieplattformer i tosidige markeder, og dermed er et godt utgangspunkt
for dette casestudiet. Kapittel 4.2 presenterer de to avisenes opplagsutvikling og
leserdekning, og i kapittel 4.3 gas det naermere inn pa den gkonomiske utviklingen i BA

og BT, hvor sentrale ngkkeltall presenteres>.

4.1 Medieplattformene Bergensavisen og Bergens Tidende

Det er i hovedsak to dominerende aviser i Bergen i dag; Bergensavisen og Bergens
Tidende. I Bergen fremstar BT som nr.1-avis, avisen med stgrst opplag, mens BA er en
nr.2-avis. De to avisene er plattformer i hvert sitt respektive tosidige marked, med
leserne pa den ene siden og annonsgrene pa den andre. Anderson and Coate (2000) er
blant de som mener at aviser er typiske eksempler pa konkurransemessige flaskehalser;
der den ene siden i det tosidige markedet er eksklusiv, og den andre overlapper. Dette
mener de er rasjonelt da de antar at leserne kun leser én avis og dermed er eksklusive.
Det kommer imidlertid fram av analysen (Kap. 5.2) at denne antagelsen ikke er empirisk
korrekt for Bergensavisen og Bergens Tidende, da denne utredningen finner at flere
leser bade BA og BT. Ambrus, Calvano & Reisinger (2013), Ambrus & Reisinger (2007),
Anderson, Foros & Kind (2013), Athey, Calvano & Gans (2013) og Rochet & Tirole
(2003) er blant flere som apner for at konsumentene kan overlappe i sine modeller for
tosidige markeder. Det er ogsa en vanlig antagelse innenfor mediegkonomi at

annonsgrene overlapper, noe dette studiet ogsa bekrefter for BA og BT (Kap. 5.4.1).

En annen forutsetning for teorien som pastar at eksklusive lesere er mer verdt for en

plattform enn overlappende lesere, er rent annonsefinansierte medier. Bergensavisen
og Bergens Tidende som medieplattformer er imidlertid ikke rent annonsefinansierte,
noe som fremgar i kapittel 4.3. For a likevel kunne bruke denne teorien i dette studiet

fokuseres det pa de to avisenes annonseinntekter.

5 Ngkkeltall og opplagstall er hentet fra avisenes arsrapporter (1980-2012)
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Tidligere differensierte Bergensavisen og Bergens Tidende seg med ulik politisk
forankring. I dag er avisene horisontalt differensierte med tanke pa geografisk

nedslagsfelt og journalistikk, og man kan tenke seg en situasjon som vist i figur 5.

m Wergens 248 Tidende
|

< } >< } >

\ T L T | \ J

Ekskiusive lesere BA  Overlappende lesere Eksklusive lesere BT

Figur 5: BA og BT i en modell inspirert av Hotelling (1929)

Pa begynnelsen av 80-tallet slet BA gkonomisk og la en ny strategi for hvordan de ville
snu den negative utviklingen (Bergo, BA). Deler av strategien til BA gikk ut pa a rette seg
mot et mer geografisk sentralisert omrade, og de gikk dermed over fra a veere en
distriktsavis for Vestlandet til a bli en byavis for Bergen og omegn, i motsetning til BT
som fortsatt er en regionsavis for Vestlandet. En annen del av strategien til BA gikk ut pa
a fgre en journalistikk og presentasjon som var mer lik malen til lgssalgsaviser (Hgst,
1996). Dette er kjennetegn man kan se ved BA ogsa i dag, og som gjgr at de til en hvis

grad differensierer seg fra BT som fokuserer mer pa abonnement.

Som BA papeker i sin arsrapport fra 1981 hadde BT klart & oppna en slags
monopolsituasjon som annonseorgan i Bergen, og kampen om det av annonsebudsjetter
som var igjen til de gvrige bergensavisene ble stadig tgffere. Bergens Tidende hadde pa
begynnelsen av 90-tallet en markedsandel pa naermere 80 % av avisannonseringen i

Bergen, en posisjon de har klart a opprettholde med arene(Elvik, BT; Fredriksen, BA).
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4.2 Opplagsutvikling og leserdekning

Som nr.1-avis har Bergens Tidende et langt hgyere opplag enn Bergensavisen gjennom
hele perioden studert, fra 1980 til i dag. Opplagsutviklingen til avisene illustreres i figur
6. For Bergensavisen finner man en jevn stigning i opplag, fra 14 450 eksemplarer i
1980 til 31 022 eksemplarer i 1998. Deretter sank opplaget i noen ar, fgr det steg til 32
130 eksemplarer i topparet 2004. Siden har BA opplevd en sterk nedgang i opplag, og
ved utgangen av 2013 var det nede i 16 464, det laveste opplaget siden 1983. Bergens
Tidende hadde en jevn gkning fra 89 722 eksemplarer i 1980 til 100 608 eksemplarer i
1987. Opplaget i 1987 var avisens hgyeste noensinne, og siden har opplaget hatt en jevn
nedgang. I 2013 var BT nede i sitt laveste opplag for perioden studert, et opplag pa 73
470 eksemplarer.
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Figur 6: Opplagsutvikling BA og BT fra 1980 - 2013, Kilde: Arsrapporter (Vedlegg 2)

Begge avisene har hatt en nedadgdende utvikling i opplag de siste arene, noe som
samsvarer med den generelle utviklingen i bransjen, hvor det samlede opplaget har falt
fra ca 2,8 millioner for de 219 ulike avisene som eksisterte i 1984 til rundt 2,4 millioner

for de 227 avisene i 2012 (Medienorge, 2013a). Dette skyldes i stor grad folks endrede
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medievaner; at feerre leser aviser og at bruken av digitale medier har gkt (Vaage, 2014).
Selv om BTs opplag har veert synkende siden 1987, og BAs opplag steg frem til 2004,
betyr det likevel ikke at nr.2-avisen noen gang har veert i ferd med a innhente nr.1-

avisen BT.

Lesertallet til Bergensavisen var pa sitt hgyeste i 1997 med 124 604 lesere, mens det
laveste lesertallet observert var 57 995 lesere i 2013. BT hadde sitt hgyeste opplag i
1994 med 279 579 lesere, og ogsa de hadde sitt laveste lesertall i 2013 med 205 199
lesere. Dette er med pa a bekrefte det som allerede er kjent om folks endrede
medievaner, og at papiravisen leses av stadig feerre personer. Utviklingen i lesertall er

illustrert i figur 7.
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Figur 7: Lesertall BA og BT fra 1988 - 2013, Kilde: TNS Gallup (Vedlegg 3)
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4.3 @konomisk utvikling

Stgrrelsesforskjellen mellom de to avisene kommer tydelig frem nar man ser pa

avisenes opplag og lesertall, men ogsa nar man ser pa arsresultatet til de to avisene kan

man se at det er store differanser mellom dem, noe som illustreres i figur 8.

Bergensavisen sliter med Ignnsomheten, og gar en rekke ar med underskudd. Som en
vanskeligstilt nr.2-avis mottar BA statsstgtte for & kunne opprettholde et noenlunde
tilfredsstillende resultat. Bergens Tidende oppnar langt bedre arsresultater enn BA i
perioden studert, men opplever store svingninger i resultatet. Det er ofte tilfellet at

aviser som i stor grad er annonsefinansierte, slik som BT, svinger mer med markedet

enn aviser som i stgrst grad er basert pa brukerbetaling (Allern, 1996), da

annonsekroner er svert konjunkturfglsomme.
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Figur 8: Arsresultat BA og BT, 1980 - 2012. Kilde: Arsrapporter (Vedlegg 4)
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De viktigste inntektskildene til avisene er i hovedsak annonseinntekter,
opplagsinntekter og, for BA; statsstgtte. Annonseinntekter utgjgr en betydelig stgrre del
av de totale driftsinntektene hos Bergens Tidende enn hos Bergensavisen, henholdsvis
57 % mot 29 %. Den viktigste finansieringskilden til BA er opplagsinntekter, som samlet
utgjgr hele 50 % av driftsinntektene, mens de bare utgjgr 29 % hos BT. I tillegg mottar
BA statsstgtte og denne utgjgr i perioden et snitt pa 18 % av driftsinntektene. Den
gjennomsnittlige inntektsfordelingen i BA og BT fra 1986 - 2012 illustreres i figur 9 og
10.

Inntektsfordeling BA
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Figur 9: Gjennomsnittlig inntektsfordeling for BA fra 1986 - 2012.
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Figur 10: Gjennomsnittlig inntektsfordeling for BT fra 1986 - 2012.
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Teorien som anvendes i denne utredningen kommer som nevnt frem til at eksklusive
lesere er mer verdt for en medieplattform enn overlappende lesere. Teorien bygger pa
en forutsetning om rent annonsefinansierte medieplattformer, og det fokuseres derfor
pa avisenes annonseinntekter nar det studeres om pastanden over stemmer i praksis for
Bergensavisen og Bergens Tidende. Forutsetningen om ren annonsefinansiering

stemmer imidlertid ikke helt for BA og BT, som henter finansiering fra flere kilder.

Fordeler man de ulike inntektspostene pa kroner per arseksemplar ser man tydelig at
opplagsinntektene i BA er hgyere enn annonseinntektene i hele perioden. De siste arene
utgjgr statsstgtten omtrent like mye som annonseinntektene. Disse observasjonene
bekrefter at BA ikke er rent annonsefinansiert, da stgrsteparten av inntektene kommer

fra andre kilder. Dette illustreres i tabell 1.

Bergensavisen 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Opplagsinntekt pr drseksemplar 975 1039 1173 1248 1367 1664 1755 1985 2099 2245 2247 2164 2236 2449 2574 2575 2674
Annonseinntekt pr drseksemplar 703 756 645 624 728 746 777 810 798 1096 1313 1387 1334 1308 1422 1484 1523
Statsstgtte pr eksemplar 312 405 360 468 423 522 583 730 734 737 789 767 715 656 667 784 941

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Opplagsinntekt pr arseksemplar 2610 2635 2648 2652 2783 2988 3109 3009 3018 3343
Annonseinntekt pr arseksemplar 1517 1443 1468 1548 1823 1698 1422 1355 1637 1514
Statsstgtte pr eksemplar 892 982 1011 1059 1081 1235 1314 1472 1626 1737

Tabell 1: Inntekter per arseksemplar BA, fra 1986 - 2012

Heller ikke Bergens Tidende er rent annonsefinansiert, selv om de henter en betydelig
stgrre del av sine totale inntekter fra annonser. For perioden studert har
annonseinntektene per arseksemplar veaert omlag dobbelt sa hgye som
opplagsinntektene per arseksemplar, noe som forteller at annonseinntektene er en
viktig finansieringskilde for BT, men ikke den eneste, noe som fremkommer av tabell 2.

Avisenes annonseinntekter studeres naermere i kapittel 5.1.

Bergens Tidende 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Opplagsinntekt pr drseksemplar 580 650 766 858 916 1013 1085 1147 1299 1339 1438 1436 1526 1620 1643 1680 1734
Annonseinntekt pr arseksemplar 1112 1278 1486 1732 1878 2253 2626 2766 2739 2508 2609 2506 2444 2526 2694 2821 3113

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Opplagsinntekt pr drseksemplar 1885 1940 2005 2055 2143 2146 2321 2372 2474 2530 2597 2642 2799 2887 3009 3170
Annonseinntekt pr drseksemplar 3398 3365 3445 3828 3750 3786 3846 4365 5023 5495 5980 5776 4860 5276 5568 5363

Tabell 2: Inntekter per arseksemplar BT, fra 1980 - 2012
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Selv om BA tidvis har hatt stigende opplagstall, har de slitt gkonomisk. En av de viktigste
arsakene til darlig lgnnsomhet ser ut til & veere lave annonseinntekter. Sammenlignet
med BT har de hatt under en tredjedel sd mye i annonseinntekter per eksemplar, og
denne forskjellen har veert stabil gjennom hele perioden (@stbye, 1991). Som Helge
@stbye papeker, star ikke de to avisenes inntekter i forhold til opplag. BA hadde i 1988
21 % av BTs opplag, men bare 5 % av BTs annonseinntekter. [ dag har BA 22 % av BTs
opplag, og kun 7% av avisens annonseinntekter. Dette er en forskjell som gar igjen i hele
perioden studert, noe som tilsier at BA klarer seg langt bedre pa lesermarkedet enn pa

annonsemarkedet.
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5.0 Er eksklusive lesere mer verdt enn overlappende lesere?

Til tross for at forutsetningen om ren annonsefinansiering ikke stemmer helt for avisene
som studeres, er dette en forutsetning som pastanden om at eksklusive konsumenter er
mer verdt enn overlappende konsumenter bygger pa. For & kunne undersgke om dette
stemmer i praksis for Bergensavisen og Bergens Tidende, fokuseres det derfor kun pa
avisenes annonseinntekter videre i analysen. Teorien om at eksklusive lesere er mer
verdt for en avis enn overlappende lesere bygger ogsa pa forutsetningen om at leseres
fgrsteinntrykk er mer verdt for annonsgrene enn andreinntrykk, og at annonsgrene
dermed er villige til 4 betale mer for tilgangen til eksklusive lesere enn overlappende
lesere. P4 den maten vil avisene kunne belaste en hgyere pris fra annonsgrene for
tilgangen til eksklusive lesere, og de eksklusive leserne vil dermed kunne generere
hgyere annonseinntekter for avisen enn de overlappende leserne. Pa bakgrunn av dette
kan man anta at annonseinntektene gker nar graden av eksklusive lesere gker, og det er

denne sammenhengen som studeres i kapittel 5.3.

[ kapittel 5.1 studeres de to avisenes annonseinntekter og i kapittel 5.2 studeres
avisenes grad av eksklusive og overlappende lesere. Kapittel 5.3 ser avisenes
annonseinntekter og eksklusive lesere i sammenheng, for & undersgke pastanden om at
eksklusive lesere er mer verdt enn overlappende lesere. Resultater og funn fra
gjennomgang av eldre aviser og kontakt med BA, BT og en rekke annonsgrer og
mediebyra, for a avdekke i hvilken grad annonsgrer overlapper og hvor viktig en avis’

grad av eksklusive lesere er for annonsgrene, presenteres i kapittel 5.4.
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5.1 Annonseinntekter

[ dette delkapittelet studeres avisenes annonseinntekter fra papiravisen, og leseren
gjgres oppmerksom pa at videre benevnelser av annonseinntekter kun refererer til
annonseinntekter fra papiravisen, med mindre annet er spesifisert. Fgrst presenteres
annonseinntektene i BA og BT, fgr annonseinntektenes andel av totale driftsinntekter
presenteres i kapittel 5.1.1. [ kapittel 5.1.2 og 5.1.3 gds naermere inn pa annonseandel og
annonsepris. Dataene som er benyttet er hentet fra avisenes arsrapporter og er videre

bearbeidet.

Bergensavisen hadde ganske stabile, men samtidig lave, annonseinntekter pa
begynnelsen av 80-tallet. Annonseinntektene var imidlertid hgyere i 1980 enn de hadde
veert tidligere, blant annet pa grunn av en gkning i riksannonseinntektene, samtidig som
avisen oppnddde positive tall pa lokalannonsesiden. I de pafglgende arene slet
imidlertid Bergensavisen med & hevde seg pa annonsemarkedet i Bergen. Utviklingen i

BAs annonseinntekter illustreres i figur 11.
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Figur 11: Annonseinntekter BA, 1980 - 2013. Kilde: Arsrapporter/BA (Vedlegg 5)

Avisen Kklarte med en snuoperasjon a handtere den negative situasjonen pa
annonsemarkedet pa en noenlunde tilfredsstillende mate, og oppnadde en jevn stigning

i annonseinntektene fra 1984 til 1995. 11995 hadde annonseinntektene en kraftig
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gkning pa hele 40,4 % fra aret fgr. BA beskriver i sin arsrapport at gkningen blant annet
skyldtes betydelig vekst i annonsevolum og bruk av fargeannonser. Den sterkt positive

trenden fortsatte ut 1997 fgr det jevnet litt ut igjen.

BA fikk en liten nedgang i annonseinntekter i 1998, men fra 1999 opplevde de med fa
unntak en ny stigning i annonseinntekter frem til 2007. I lgpet av denne perioden klarte
avisen a styrke sin posisjon som annonsemedium. Annonseinntektene til Bergensavisen
var pa sitt hgyeste niva i 2007. Dette aret oppnadde avisen omtrent 60 millioner kroner
i totale annonseinntekter, hvor rundt 53,4 millioner av disse kom fra papiravisen.
Ettersom annonseandelen var synkende i arene frem mot 2007, ma gkningen i
annonseinntektene i hovedsak skyldes gkte annonsepriser. Etter 2007 sank
annonseinntektene, noe som mest sannsynlig hadde sammenheng med finanskrisen og
folks endrede medievaner. De endrede medievanene har fgrt til sterk vekst i antall
brukere og inntekter for avisens nye publiseringsplattformer (nett, mobil og sosiale
medier), men disse inntektene er langt lavere enn de inntektene som tapes fra
papiravisen. Det er nok de endrede medievanene som er arsaken til at
annonseinntektene fra papir ikke stiger seerlig etter finanskrisen, da annonsgrene i

stgrre grad gar over til digitale plattformer.

Fra 2007 til 2013 har annonseinntektene fra papir falt med naermere 40 %, noe som
utgjgr en nedgang pa i overkant av 26 millioner kroner. [ samme periode har de digitale
annonseinntektene gkt fra 6,6 til 19,7 millioner kroner, en gkning pa hele 197 %. Samlet

sett utgjgr dette en reduksjon i totale annonseinntekter pa 12,3 millioner kroner (20 %).

Avisen har utviklet et digitalt avistilbud til sine kunder, og fra og med 2003 fgres digitale
annonseinntekter som en egen inntektskilde i arsregnskapet. Denne posten utgjorde
imidlertid ikke en betydelig del av de totale annonseinntektene fgr i 2007, da digitale
annonseinntekter var pa 6,6 millioner kroner, 11 % av de totale annonseinntektene. I
2013 var de digitale annonseinntektene pa 19,7 millioner, det vil si 41,2 % av totale
annonseinntekter. De siste arene ser man synkende annonseinntekter fra papir, da disse
til en viss grad kannibaliseres av gkende digitale annonseinntekter. Ut fra dette ser man

at digitale annonseinntekter stadig blir en viktigere inntektskilde for avisen, men siden
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dataene pa eksklusive og overlappende lesere bare gjelder for papiravisen, ses det bort

fra de digitale annonseinntektene nar disse sammenlignes med eksklusive lesere.

Bergens Tidende opplevde en god stigning i annonseinntektene fra 1980 frem til 1987,
en stigning fra i underkant av 100 millioner til naermere 280 millioner kroner, som figur
12 viser. I arsrapportene fra perioden forklarer BT at mye av stigningen skyldtes gkt
bruk av fargeannonser og en stigende grad av riksannonser. Avisen forklarer ogsa at
etablering av store kjgpesentre i omradet, positiv konjunkturutvikling med gkt
etterspgrsel etter arbeidskraft og en ytterligere overgang fra ukepresseannonsering til

dagspresseannonsering var sentrale faktorer som bidro til gkte annonseinntekter.
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Figur 12: Annonseinntekter BT, 1980 - 2013. Kilde: Arsrapporter (Vedlegg 6)

Pa slutten av 80-tallet og begynnelsen av 90-tallet opplevde BT noe synkende
annonseinntekter, som kan ha hatt sammenheng med darlige tider i markedet som fglge
av bankkrisen. En annen medvirkende arsak kan ogsa ha vert, som avisen skriver i sin
arsrapport fra 1988, at konkurransen fra andre mediekanaler ble skjerpet, seerlig med

tanke pa riksdekkende annonsgrer.
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Fra 1993 til 2003 steg Bergens Tidendes annonseinntekter jevnt, og fra 2003 til 2007
opplevde de en forsterket stigning i annonseinntektene. Deres posisjon som
annonsemedium i Bergensmarkedet ble ytterligere styrket, i tillegg til i det nasjonale
markedet gjennom annonsesamkjgringen Tre Store AS. 12007 var avisens totale
annonseinntekter oppe i 580 millioner kroner, det klart beste annonsearet
inntektsmessig, hvor 524 millioner kom fra papiravisen. Avisen gikk i 2006 over til
tabloidformat, noe salgssjef i BT, Roy Elvik, mener var en medvirkende arsak til den

bedrede posisjonen som annonsemedium.

Arene 2008 og 2009 var tgffe for Bergens Tidende, da darlige tider i markedet som fglge
av finanskrisen fgrte til store fall i totale annonseinntekter, og i lgpet av de to arene falt
disse med 23 %. Nedgangen var stgrst i de konjunkturfglsomme annonsekategoriene
stilling ledig og eiendom, som var to av de viktigste for avisen. Annonseinntektene steg
noe igjeni 2010 og 2011, grunnet en bedring i markedet, men har i de siste drene veert
fallende. Mye av grunnen til dette ligger i stadig gkende konkurranse fra internett som
annonsemedium, som fglge av konsumenters endrede medievaner. Annonsgrene gar
ikke ngdvendigvis over til nettavisen bt.no, men i stor grad til andre nettsteder,

sgkemotorer og sosiale medier.

Bergens Tidende har siden 2005 fgrt digitale annonseinntekter separat i sitt
arsregnskap. Den gang var inntektene fra internett pa 25,8 millioner, noe som utgjorde
5,5 % av totale annonseinntekter. I 2012 var inntektene fra annonsering pa internett gkt
til 73 millioner, og utgjorde da 15 % av de totale annonseinntektene, noe som tilsier at
internett blir en stadig viktigere inntektskilde for avisen. Annonsering pa nettavisen
virker til en viss grad kannibaliserende pa annonseinntektene fra papiravisen, slik som

for BA.

Annonseinntektene til Bergens Tidende nddde som nevnt sitt hgyeste niva i 2007, og har
siden falt. De digitale annonseinntektene har etter 2007 gkt med 16,5 millioner kroner,
mens annonseinntektene fra papiravisen har falt med 112 millioner. Tross gkning i de
digitale annonseinntektene, klarer ikke disse 8 kompensere for fallet i annonseinntekter
fra papiravisen. Dette innebaerer en samlet nedgang i annonseinntekter pa 16 % i

perioden, som utgjgr neermere 96 millioner kroner.
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Av tallene som er presentert ser man at det er store nivaforskjeller mellom
annonseinntektene til Bergensavisen og Bergens Tidende, men at annonseinntektene til
begge avisene svinger de samme arene og periodene, noe som kan veere med pa a
bekrefte at annonseinntekter er konjunkturfglsomme, og i stor grad fglger utviklingen

og skonomien i markedet. I de pafglgende delkapitlene gds det dypere inn i

annonseinntektene.
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5.1.1 Annonseinntektenes andel av driftsinntekter

Et interessant forholdstall 4 studere er annonseinntektene i prosent av avisenes totale
driftsinntekter, for a se hvor viktig annonser er og har veert for avisenes finansiering
gjennom tidene. Annonseinntektene pa papir utgjorde i gjennomsnitt ca. 30 % av
driftsinntektene i BA, og ca. 54 % av driftsinntektene i BT i perioden 1980 - 2012. Figur

13 illustrerer utviklingen i denne prosentandelen over tid.
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Figur 13: Annonseinntektenes andel av driftsinntekter (prosent) BA og BT, 1980 - 2012 (Vedlegg 7)

Annonseinntektene til BA har i perioden ligget mellom 20 - 40 % av avisens totale
driftsinntekter. For BT ligger andelen mellom 46 - 63 % i samme periode. Som beskrevet
tidligere er BT i mye stgrre grad annonsefinansiert enn BA, noe som forklarer hvorfor en
stgrre andel av BTs driftsinntekter kommer fra nettopp annonser. I 1980 utgjorde
annonseinntektene i BA 40 % av driftsinntektene og frem til 2012 har denne andelen
sunket med 20 %. Andelen i BT utgjorde i 1980 57 %, mens den er nede i 49 % i 2012,
en nedgang pa 8 %. Dermed ser man at annonseinntektene fra papir utgjgr en stadig
mindre del av begge avisenes driftsinntekter. Dette skyldes i stor grad at digitale
annonseinntekter er en voksende inntektspost, som i hovedsak “stjeler”
annonseinntekter fra papiravisen. For BA ser man ogsa at statsstgtten utgjgr en stgrre
andel av driftsinntektene de siste arene, noe som kan vare en medvirkende arsak til den

lavere andelen som annonseinntekter fra papir utgjgr.
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I de foregaende delkapitlene er utviklingen i inntekter som genereres fra annonser
gjennomgatt. Disse inntektene er et produkt av volum og pris, og det er derfor ogsa
interessant a se pa mengde annonser og annonsepris i de to avisene. Dette studeres

naermere i de to neste delkapitlene, 5.1.2 0g 5.1.3.

5.1.2 Annonseandel

En avis bestar i hovedsak av redaksjonelt stoff og annonser. Hvordan denne
innholdsfordelingen har utviklet seg for Bergensavisen og Bergens Tidende presenteres
i figur 14 og tabell 3. BA har gjennom hele perioden hatt en betydelig stgrre andel
redaksjonelt stoff enn annonser, noe som kan ha sammenheng med avisens svake
posisjon i annonsemarkedet. For perioden studert har annonseandelen ligget mellom 14
% og 31 %. En annonseandel pa 30 % er i folge administrerende direktgr i BA, Veslemgy
T. Fredriksen, normalen for lokalaviser. 1 “gode tider” pa slutten av 1990-tallet og
begynnelsen av 2000-tallet ser man at annonseandelen stiger, fgr den synker noe igjen
etter finanskrisen. BA skriver selv i sin arsrapport for 2008 at nedgangen i
annonsevolum den gang skyldtes nedgang i rubrikk pa Markedsplassen og gkt
redaksjonelt innhold, og etter 2009 har avisen bevisst redusert rubrikkannonseringen i

avisen i trad med ny salgsstrategi.
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Figur 14: Annonseandel i BA og BT, 1980 - 2012. Kilde: Arsrapporter/BT
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Annonseandel 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

BA 15% 14% 14% 15% 18% 20% 23% 23% 22% 22% 24% 24% 25% 27% 25% 30% 31%

BT 52% 51% 49% 49% 48% 51% 54% 53% 50% 50% 48% 46% 47% 49% 49% 49%
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

BA 30% 30% 29% 31% 29% 29% 29% 28% 26% 25% 25% 21% 18% 16% 21% 16%

BT 47% 47% 45% 44% 43% 43% 40% 45% 45% 43% 39% 40% 38% 39% 39% 39%

Tabell 3: Annonseandel i BA og BT, 1980 -

2012

[ Bergens Tidende har annonseandelen ligget mellom 39 % og 54 % i perioden 1980 -

2012. Andelen annonser viser imidlertid en synkende tendens i lgpet av perioden, noe

Roy Elvik i BT bekrefter og mener er en uunngaelig utvikling for papiravisen med tanke

pa dens svekkede posisjon som annonsemedium. Elvik oppgir at avisen i utgangspunktet

har en arlig maksandel for annonser pa 50 %, men som fglge av den nedadgaende

utviklingen har ikke dette veert en problemstilling pa en stund.

BT har hatt en langt hgyere andel annonser enn BA. Dette samsvarer med det som er

vist tidligere; at BT i mye stgrre grad enn BA er annonsefinansiert. Som tidligere fortalt

har Bergens Tidende en betydelig sterkere posisjon enn Bergensavisen i

annonsemarkedet i Bergen, noe som vises igjen i en hgy markedsandel pa

avisannonsering i Bergen.
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5.1.3 Annonsepris

Selv om teorien i utgangspunktet antar at en plattform kan ta en hgyere pris fra
annonsgrene for tilgangen til eksklusive konsumenter enn overlappende, er det ikke slik
annonseprisene settes i praksis. Informasjonen om annonsepriser kommer fra samtaler
med Veslemgy T. Fredriksen i BA og Roy Elvik i BT. De forteller at annonsepriser i
hovedsak settes basert pa annonsens stgrrelse og moduler, og at det deretter gis
rabatter basert pa ulike kriterier. Nar de to avisene selger annonser til annonsgrene er
det i hovedsak CPT (Cost per Thousand), altsa kostnaden ved a na tusen lesere, som

formidles.

Annonseprisene er i realiteten langt lavere enn de som oppgis, da annonsgrene som
regel far en viss rabatt ut ifra ulike kriterier. Rabattenes stgrrelse varierer, og kan
komme opp i 60 - 70 %. Veslemgy T. Fredriksen i BA forteller at de i hovedsak premierer
annonsgrer med hgy konsentrasjon og volum, mens Roy Elvik i BT forteller at de i BT gir
rabatter til annonsgrer som er kontraktskunder. En kontraktskunde er en som oppfyller
kravene om et visst annonsevolum hos BT, en viss digital andel og krav til

bransje/historikk.

Bergensavisens og Bergens Tidendes annonsepriser oppdateres arlig pa deres
hjemmesider og er tilgjengelig fra Mediebedriftenes Landsforening (Aviskatalogen,
2014). Bade BA og BT har hatt stigende annonsepriser gjennom perioden studert, men
bade Veslemgy T. Fredriksen (BA) og Roy Elvik (BT) hevder annonseprisene ikke har
steget mer enn konsumprisindeksen de siste arene. Utviklingen i annonseprisene for

helsideannonser pa tekstside for de to avisene vises i tabell 4 og figur 15°¢.

Tekstside Modul 55 1992 1993 1997 2002 2004 2007 2012 2013 2014
BA 25000 26000 23800 31600 33350 36330 42900 42900 42900
BT 73500 81700 91300 101300 109300 109400 113725 113725 115425

Tabell 4: Annonsepriser for annonser pa tekstsider, BA og BT, modul 55. 1992 - 2014. Kilde: Mediebedriftenes
Landsforening

6 Det er tatt utgangspunkt i annonsestgrrelsen Modul 55, som tilsvarer en helside. Prisene er for
fargeannonser, og er eksklusive mva.
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Annonsepriser Tekstside, Modul 55
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Figur 15: Annonsepriser tekstsider, BA og BT, modul 55. 1992 - 2014. Kilde: Mediebedriftenes Landsforening

Linda Stene i mediebyraet Mediacom papeker at annonsering i avis er mindre
kostnadseffektivt i dag enn for ti ar siden, da det i for eksempel Bergens Tidende i 2004
var en CPT (Cost per Thousand) pa 434 kr mens den i 2014 er pa 563 kr. Dette
innebeerer at det i dag koster 29 % mer a na tusen lesere enn det gjorde i 2004. Denne
stigende utviklingen i CPT ser man for begge avisene, noe figur 16 illustrerer. BA holdt
annonseprisene sine pa samme niva i 2012 og 2013, men da lesertallet falt kraftig denne

perioden, ser man at CPT gkte betydelig.
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Figur 16: CPT, BA og BT. 1992-2013. Beregnet pa bakgrunn av annonsepriser tekstside Modul 55, og lesertall
(Vedlegg 8)
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5.2 EksKklusive og overlappende lesere

Bergensavisen og Bergens Tidende dekker i hovedsak det samme geografiske markedet,
og er i stor grad ute etter a nd samme kundegruppe. Nar det gjelder innhold er de to
avisene derimot noksa differensierte, slik at mange gjerne leser begge avisene. Personer
som leser begge avisene omtales som nevnt som overlappende, mens de som bare leser
en av avisene omtales som eksklusive. Pastanden om at eksklusive lesere er mer verdt
for en avis enn overlappende lesere, bygger som nevnt pa en forutsetning om at en
lesers fgrsteinntrykk er mer verdt for annonsgrene enn andreinntrykk. I dette kapittelet
studeres utviklingen i Bergensavisens og Bergens Tidendes andel og antall eksklusive

lesere.

TNS Gallup gjennomfgrer hvert ar en undersgkelse kalt Forbruker & Media (F&M), som
kartlegger nordmenns medievaner. Marthe Jgrgensen i TNS Gallup og Astrid Fjeldstad i
BT har vert behjelpelige med a gi tilgang til TNS Gallups dataverktgy PC Gallup” og
permer med undersgkelser tilbake til 1993. Pa bakgrunn av dette er det hentet ut data
pa andel eksklusive lesere tilbake til 1993 og antall eksklusive lesere fra 1996. For & fa et
klarest mulig bilde pa de to bergensavisenes dekning konsentreres denne utredningen

til Bergen og omegn8, som er avisenes geografiske malgruppe.

En leser kan bli eksklusiv for en avis pa to ulike mater; enten at avisen far en helt ny
leser, eller at en opprinnelig overlappende leser slutter a lese den konkurrerende avisen.
En leser kan pa samme mate bli overlappende for en avis pa tre ulike mater; enten at en
ny leser begynner a lese begge de to avisene samtidig, at en opprinnelig eksklusive leser
begynner a ogsa lese den konkurrerende avisen, eller at en av den konkurrerende
avisens eksklusive lesere ogsa begynner a lese denne avisen. Hvilke av disse hendelsene
som er arsaken til at andelen og antallet eksklusive og overlappende lesere endrer seg
kan vare vanskelig 4 avdekke, og det er mest sannsynlig en blanding av flere av dem, i

tillegg til at andre faktorer kan spille inn.

7 Eksempel pa hvordan uttak av data fra PC Gallup ser ut er tilgjengelig i Vedlegg 1

8 Bergen og omegn inkluderer Handelsdistrikt 331 og 333; Bergen, Askgy, Fjell, Os, Lindas, Ostergy, Kvam,
Meland, Sund, Radgy, Fusa, @ygarden, Vaksdal, Austevoll, Austrheim, Samnanger, Masfjorden, Fedje,
Modalen.
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Faktorer som kan pavirke andel og antall eksklusive lesere kan blant annet vaere
endrede medievaner, generell gkonomisk utvikling og ekstraordinaere begivenheter i
avismarkedet. Det siste tidret har avisbransjen endret seg radikalt, og tidligere
sjefredaktgr i Bergens Tidende, Trine Eilertsen, har beskrevet utviklingen i
avismarkedet som en blanding av global oppvarming og en tsunami. "Tsunamien
refererer da til finanskrisen som driver bort konjunkturfglsomme annonsekroner, mens
globale oppvarming blir en metafor for langsiktige endringer i medievaner som driver

bort lesere - og annonsgrene med dem - fra papiravisen” (Kjosas & Uhlving, 2010).

Denne utredningen studerer markedet til papiravisene Bergensavisen og Bergens
Tidende, og ser dermed bort fra lesernes bruk av andre medier enn disse to
papiravisene. Da internett og andre digitale medier har gjort stort inntog de siste arene
vil en rekke av leserne som utredningen definerer som eksklusive i praksis ikke veere
eksklusive for den respektive avisen. Dette er en faktor som kan pavirke resultatene,
men samtidig er denne avgrensingen ngdvendig for a belyse utredningens

problemstilling, pa bakgrunn av tilgjengelig data.

[ fglge Olav Bergo, tidligere redaktgr i BA, var det i 1984 kun 4 % av BAs lesere som ikke
leste BT, noe som forteller at avisen hadde en svak posisjon i lesermarkedet i Bergen
tidlig pa 80-tallet. Etter dette har andelen steget betydelig, og ved studiets farste
observasjon i 1993 var den pa 23,4 %. Figur 17 viser utviklingen i de to avisenes andel
eksklusive lesere. Andelen eksklusive lesere utgjgr i BA pa det laveste 20,4 % i 1995 og
pa det meste 36,4 % i 2013, mens andelen hos BT ligger mellom 58,6 % i 1997 og 79,6 %
i 2013. Begge avisene har samlet sett hatt en gkning i andelen eksklusive lesere i
perioden. Bergens Tidende har alltid hatt en betydelig hgyere andel eksklusive lesere
enn BA, noe som er naturlig med tanke pa deres sterkere posisjon i avismarkedet i
Bergen. Som tidligere nevnt leser stadig feerre mer enn én avis per dag (Vaage, 2014). Da
er det naturlig at andel og antall overlappende lesere reduseres, og flere gar over til a bli
eksklusive. Denne utviklingen ser man tydelig i Bergensmarkedet, og innebzaerer at
stadig feerre lesere i Bergen leser bade Bergensavisen og Bergens Tidende, som fglge av
endrede medievaner. Det er viktig a veere oppmerksom pa at det gkende antallet

eksklusive lesere kan veere noe misvisende, da dette kun gjelder papiravisene. Det er
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ikke sikkert det er "ekte” eksklusive lesere i tradisjonell forstand, da de kanskje benytter
nett eller andre plattformer i tillegg til den ene papiravisen. Ut fra denne utredningens

definisjon omtales de likevel som eksklusive.

Andel eksklusive lesere
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Figur 17: Andel eksklusive lesere i BA og BT, 1993 - 2013. Kilde: TNS Gallup (Vedlegg 9)

Dersom man kun ser pa antallet eksklusive lesere for hver avis, som figur 18 viser,
hadde BA hgyest antall i 2004 med 38 617 eksklusive lesere, mens BT hadde hgyest i
2011 med 141 181 eksklusive lesere. Utviklingen i antall eksklusive lesere er jevnere

enn, og har heller ikke den samme stigende tendensen som, andelen eksklusive lesere.
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Figur 18: Antall eksklusive lesere i BA og BT, 1996 - 2013. Kilde: TNS Gallup (Vedlegg 10)
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Som tidligere nevnt leser stadig faerre mer enn én avis, og dermed gker andelen

eksklusive lesere, og man skulle da anta at ogsa antallet eksklusive lesere gkte. Dette er

imidlertid ikke den eneste utviklingen i markedet; det fremkommer av Norsk

Mediebarometer 2013 at antallet som leser avis i sin helhet har sunket mer enn antallet

som leser mer enn én avis siden 1991 (Vaage, 2014), noe som innebzerer at andelen

eksklusive lesere gker, mens antallet eksklusive lesere ikke gker pa samme mate, noe

som ogsa stemmer for BA og BT.

BA
Andel
Antall
BT
Andel
Antall

1993 1994 1995 1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

23% 21% 20%  25%
26136

65% 65% 62% 63 %

24%
27207

59%

26 %
28996

60 %

27%
29162

62 %

32%
34364

63 %

32%
35515

62 %

35%
38292

64 %

34%
37562

63 %

34%
38617

63 %

35%
37194

65 %

36%
34501

69 %

31%
29862

66 %

34%
30617

69 %

36%
31235

2%

36 %
25443

75%

31%
21430

75%

34%
22376

75%

36%
19197

80 %

134633 124989 126351 128208 127253 124854 122694 125352 125065 130060 135351 130781 135257 137673 138770 141181 134934 130476

Tabell 5: Andel og Antall eksklusive lesere BA og BT, 1993 - 2013

Tabell 5 viser den arlige utviklingen i bade antall og andel eksklusive lesere i de to

avisene. Andelen eksklusive lesere har en stigende tendens i bade BA og BT, og begge

avisene har hgyest andel eksklusive lesere i 2013. Det samme ser man imidlertid ikke

for antall eksklusive lesere, som er betydelig lavere i 2013 enn det har veert en rekke

tidligere ar. Arsaken til forskjellen mellom andel og antall eksklusive lesere ligger som

nevnt i at avisenes lesertall er redusert med tiden. Nar lesertallet synker kan andelen

eksklusive lesere likevel gke dersom antallet eksklusive synker mindre enn antallet

overlappende lesere, og det er i slike tilfeller det oppstar forskjell mellom andel og

antall. Denne sammenhengen ser man blant annet for BA, der lesertallet etter 2004 er

synkende, noe avisens antall eksklusive lesere tydelig ogsa reflekterer, mens andelen

ikke har den samme nedgangen, som figur 19 illustrerer. Den samme motstridende

utviklingen i andel og antall ser man ogsa for BT etter 2006, som figur 20 viser.
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Lesertall vs eksklusive lesere, BA
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Figur 19: Lesertall vs. Andel og Antall eksklusive lesere BA, 1996 - 2013.
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Lesertall vs eksklusive lesere, BT
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Figur 20: Lesertall vs. Andel og Antall eksklusive lesere BT, 1996 - 2013.
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Det er naturlig at Bergens Tidende har et langt hgyere antall eksklusive lesere enn
Bergensavisen, da de har et vesentlig hgyere lesertall, og de har ogsa en betydelig stgrre
andel lesere som er eksklusive. En mulig grunn til at denne andelen er hgyere hos BT er
at de har en mye stgrre andel abonnenter enn BA. Det kan tenkes at abonnenter i stgrre
grad er lojale mot én avis, og dermed er eksklusiv for den respektive avisen. I tillegg kan
BTs sterke posisjon og den hgye opplevde redaksjonelle kvaliteten gjgre det naturlig at

mange bergensere velger BT dersom de kun skal lese én avis.

En implisitt forutsetning for teorien om at eksklusive lesere er mer verdt enn
overlappende lesere, er at det er redusert verdi for annonsgren a nd den samme leseren
flere ganger. Det innebeerer at et fgrsteinntrykk er mer verdt enn andreinntrykk
(Ambrus, Calvano & Reisinger, 2013). Gjennom samtale med mediebyraer fremgar det at
de fleste er enige med teorien i at fgrsteinntrykk er mer verdt enn andreinntrykk. Blant
annet sier mediebyraet PHD, at nar de vurderer om de skal annonsere i begge avisene
ser de pa tilleggsdekningen ved a annonsere i en avis til i forhold til kostnaden ved a
gjore det. Dette tilsier at ekstrakostnaden ved a annonsere i én avis til bare blir fordelt
pa de ekstra leserne de nar, og at de da implisitt setter verdien av andreinntrykk lik null.
Man kan tolke dette som at de er ute etter a nd eksklusive lesere. Mediebyrdet IUM
papeker derimot at det a annonsere flere steder kan ha en spillovereffekt ved at leserne
ser budskapet flere steder, og at andreinntrykk pa den maten kan ha en positiv, men
fortsatt lavere, verdi enn fgrsteinntrykket. Ut fra dette ser man at det er delte meninger
om verdien av andreinntrykk, men at mediebyraene er samstemte i at et fgrsteinntrykk
er verdt mer for en annonsgr enn et andreinntrykk. Dette kan vaere en indikasjon pa at
annonsgrene er villige til a betale mer for a na eksklusive lesere enn overlappende, og at
de eksklusive leserne sdledes kan ha en hgyere verdi for avisene enn overlappende

lesere, om avisene utnytter denne betalingsviljen.
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5.3 Annonseinntekter i forhold til eksklusive lesere

Anderson, Foros og Kind (2013) er blant flere som hevder at eksklusive lesere er mer
verdt enn overlappende lesere, da det gjgr avisen mer attraktiv som annonsemedium. Ut
fra denne teorien skulle man anta at annonseinntektene stiger nar andelen eksklusive
lesere gker, fordi annonsgrenes betalingsvilje for eksklusive lesere er hgyere enn for
overlappende, og fordi flere gnsker a annonsere i avisen, eller gke omfanget av sin
annonsering, nar avisen har eksklusive lesere. Ettersom de eksklusive leserne bare kan
nas gjennom den ene avisen, kan denne avisen belaste en monopolpris, det vil si full-
pris, for annonsgrenes tilgang til disse. Denne prisen tilsvarer annonsgrenes
verdsettelse av leserens fgrsteinntrykk. Avisene kan ikke belaste den samme fulle prisen
for overlappende lesere, da disse ogsa kan nas gjennom andre aviser (Anderson, Foros &
Kind, 2013). Prisen som belastes annonsgrene for tilgangen til overlappende leserne
tilsvarer da verdien av leserens andreinntrykk. Det er pa bakgrunn av dette at

annonseinntektene studeres i forhold til grad av eksklusive lesere.

[ dette kapittelet studeres annonseinntekter i forhold til eksklusive lesere for
Bergensavisen og Bergens Tidende, hvor avisenes annonseinntekter fra papir ses opp
mot andel og antall eksklusive lesere i perioden 1993 - 2012. Dette for a forsgke a
avdekke om eksklusive lesere er mer verdt enn overlappende. I kapittel 5.3.1 studeres
eksklusive lesere i forhold til annonseinntektene generelt, fgr det utdypes ved a se i
forhold til annonseinntektenes andel av driftsinntekter i 5.3.2, og deretter i forhold til

annonseandel og annonsepris i henholdsvis kapittel 5.3.3 og 5.3.4.

5.3.1 Annonseinntekter vs. eksklusive lesere

I dette delkapittelet studeres avisenes annonseinntekter i forhold til avisenes andel og
antall eksklusive lesere. Fgrst ses Bergensavisens annonseinntekter i forhold til andel

eksklusive lesere og deretter antall, fgr det samme gjgres for Bergens Tidende.
Figur 21 viser utviklingen i annonseinntektene i Bergensavisen i forhold til avisens

andel eksklusive lesere. Ved fgrste gyekast kan sammenhengen se ut til a veere motsatt

av det man skulle forventet, nemlig at annonseinntektene gker nar andelen eksklusive
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lesere gker. Her ser det imidlertid ut til at toppar for andel eksklusive lesere motsvares

av bunnar i annonseinntektene, og vice versa.

Annonseinntekter vs Andel eksklusive lesere,
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Figur 21: Annonseinntekter vs. Andel eksklusive lesere, BA. 1993 - 2013

Ser man imidlertid neermere etter, kan det tenkes at effektene av endringer i andel
eksklusive lesere pavirker avisens annonseinntekter med et visst etterslep, noe som
blant annet innebzaerer at annonseinntektene stiger i etterkant av at andelen eksklusive
lesere har gkt. Det er naturlig at annonseinntektene pavirkes med et visst etterslep, noe
Veslemgy T. Fredriksen i BA ogsa er enig i, ettersom det tar litt tid for annonsgrene a bli
oppmerksom pa og reagere pa endringer i andel eksklusive lesere. I tillegg forteller Roy
Elvik i BT, at tall pa eksklusive lesere publiseres arlig og at det dermed er naturlig med
et etterslep pa ett ar. Han forteller ogsa at annonseavtaler ofte er arlige, og at det

dermed tar tid for annonsgrene a tilpasse seg endringer.

Etterslepsmgnsteret finner man blant annet i et toppar for andel eksklusive lesere i
1996 som kan se ut til & bli etterfulgt av et toppar i annonseinntekteri 1997.11997
bunner andelen eksklusive lesere, som igjen etterfglges av et bunnpunkt i
annonseinntekter i 1999. Et nytt toppunkt i andel eksklusive i 2002 etterfglges av en
topp i annonseinntektene i 2003, og etter et toppar i andel eksklusive lesere 2006 finner
man et toppar i annonseinntekter i 2007. Folks endrede medievaner og finanskrisen ser

imidlertid ut til & ha hatt stgrre pavirkning pa annonseinntektene enn det andelen
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eksklusive lesere har hatt etter 2007, og dermed er ikke dette mgnsteret like tydelig i
slutten av perioden. Det er viktig a huske pa at utredningen kun tar for seg
annonseinntekter og eksklusive lesere for papiravisen. Den gkende digitale bruken er en
medvirkende arsak til det kraftige fallet i annonseinntekter og til at det eventuelle

etterslepsmgnsteret brytes.

[ figur 22 er annonseinntektene justert for ett ars etterslep?, og det kommer da
tydeligere frem at det kan se ut som toppunkt i andel eksklusive lesere motsvares av

toppunkt i annonseinntekter samme ar, i realiteten ett ar senere.

Annonseinntekter vs Andel eksklusive lesere,
BA. Justert for ettarig etterslep

60000 000 50 %
55000 000 A L 450
50000 000 \
L 0
45000 000 40 %
e Annonseinntekter
Z 40000 000 - 35%
35000000 ~ 30 (y—Andel eksklusive
0
1
30 000 000 esere
= 0
25000 000 - 25%
20000 000 20 %

199319951997 199920012003 2005200720092011
Ar

Figur 22: Annonseinntekter vs. Andel eksklusive lesere, justert for ettars etterslep, BA. 1993 - 2012

9 Annonseinntektene er justert for ett ars etterslep ved 4 forskyve dem ett ar bak i tid.
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Bergensavisens annonseinntekter i forhold til utviklingen i antallet eksklusive lesere,
illustreres i figur 23. Venstre akse viser annonseinntektene, mens hgyre akse viser

Bergensavisens antall eksklusive lesere.

Annonseinntekter vs Antall eksklusive lesere, BA
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Figur 23: Annonseinntekter vs. Antall eksklusive lesere, BA. 1996 - 2013

Som for andelen eksklusive lesere kan man ogsa for antallet se et visst ettdrig etterslep i
perioden 1999 - 2004. [ arene fgr dette er det vanskelig a se noen tydelig sammenheng
mellom annonseinntektene og antallet eksklusive lesere. BA opplever sterkt fallende
lesertall etter 2004, noe som fgrer til at ogsad antallet eksklusive lesere faller, og et mulig
etterslepsmgnster brytes da annonseinntektene fortsetter a stige frem til 2007. Dette
kan indikere at annonsgrene faktisk ikke bryr seg i sa stor grad om eksklusive lesere nar
de annonserer i avis, og/eller at gkonomien og konjunkturer er faktorer som har stgrre
betydning for annonseringen. Som det kom frem faller ikke andelen eksklusive lesere pa
samme mate i denne perioden, noe som kan forklares med at antallet overlappende
lesere faller mer enn antallet eksklusive. Dette innebzerer at det er flere som slutter a
lese bade BA og BT enn som slutter a lese kun BA. Andel og antall eksklusive lesere
utvikler seg dermed i ulike retninger. [ figur 24 er det lagt inn et ettarig etterslep for

annonseinntektene, for a tydeligere fa frem dette mulige mgnsteret mellom
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annonseinntektene og antallet eksklusive lesere fra 1999 - 2004.

Justert for ettarig etterslesp
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Figur 24: Annonseinntekter vs. Antall eksklusive lesere, justert for ettars etterslep, BA. 1996 - 2012
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For Bergens Tidende kan man se utviklingen i annonseinntekter og avisens andel
eksklusive lesere i figur 25. Man ser heller ikke noen umiddelbar sammenheng mellom
andelen eksklusive lesere og annonseinntektene for BT, men det kan tenkes at
annonseinntektene ogsa her, som for BA, har et ettarig etterslep pa svingningene i
andelen eksklusive lesere. Et etterslep er som nevnt naturlig, ettersom det kan ta litt tid
for man ser effekter av endringer i avisens eksklusive lesere. For BT ser man imidlertid
en tydeligere sammenheng ved toppunkter enn ved bunnpunkter. Dette kan skyldes at
annonseinntektene til BT har en stigende tendens gjennom hele perioden, slik at de
faktisk ikke har noen markante bunnpunkter. I stedet ser man at stigningen i

annonseinntektene heller nedskalerer i etterkant av bunnpunkt i andelen eksklusive

lesere.
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Figur 25: Annonseinntekter vs. Andel eksklusive lesere, BT. 1993 - 2013

Andelen eksklusive lesere hadde et lite toppunkt i 1996, og annonseinntektene fulgte
med et lite toppunkti 1997. I etterkant av dette synker andelen eksklusive lesere, og
man ser da at stigningen i annonseinntektene bremser opp. Enda et etterslep finner man
etter en topp i andelen eksklusive lesere i 2006, som svares med et toppar i
annonseinntekter i 2007. Etter dette kan det tenkes at andre faktorer enn avisens
eksklusive lesere, som finanskrisen og endrede medievaner har en sterkere innvirkning

pa annonseinntektene enn det eksklusive lesere eventuelt har. For a tydeligere illustrere
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det mulige etterslepsmgnsteret er annonseinntektene i figur 26 justert med et ettars

etterslep.

Annonseinntekter vs Andel eksklusive lesere,
BT. Jusetert for ettdrig etterslep
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Figur 26: Annonseinntekter vs. Andel eksklusive lesere, justert for ettars etterslep, BT. 1993 - 2012
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Bergens Tidendes annonseinntekter i forhold til antallet eksklusive lesere er illustrert i
figur 27. Avisens annonseinntekter fremkommer pa venstre akse, mens antallet

eksklusive lesere er vist pa figurens hgyre akse.
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Figur 27: Annonseinntekter vs. Antall eksklusive lesere, BT. 1996 - 2013

Ogsa nar man studerer annonseinntektene i forhold til antallet eksklusive lesere, kan det
se ut til at annonseinntektene reagerer pa svingninger i antall eksklusive med et visst
etterslep. Et toppunkt i 1999 i antall eksklusive lesere kan se ut til a bli etterfulgt av en
topp i annonseinntekter i ar 2000. Deretter synker antallet eksklusive, mens veksten i
annonseinntektene slakker ut. En gkning i antall eksklusive lesere fra 2002 med et
toppunkt i 2006 etterfglges av stigende annonseinntekter fra 2003 med en topp i 2007.
Etter dette ser det ut som at det ogsa for antallet er andre faktorer som pavirker
annonseinntektene i stgrre grad enn det eksklusive lesere eventuelt gjgr. Justerer man
annonseinntektene for etterslep blir figuren seende ut som i figur 28, og man ser at

variablene i stor grad har de samme svingningene frem til 2007.
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Annonseinntekter vs Antall eksklusive lesere,
BT. Justert for ettarig etterslep
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Figur 28 Annonseinntekter vs. Antall eksklusive lesere, justert for ettars etterslep, BT. 1996 - 2012
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Nar man sa de to avisenes annonseinntekter i forhold til eksklusive lesere kom det frem
at de to variablene ikke hadde ngyaktig samme utvikling. Det som derimot fremkommer
for begge avisene, bade nar det kommer til andel og antall eksklusive lesere, er at det
kan se ut som om annonseinntektene til en viss grad fglger noe av svingningene i
eksklusive lesere med et ettars etterslep, og at det dermed kan tenkes at
annonseinntektene til en viss grad pavirkes av avisens eksklusive lesere. Dette kan
indikere at eksklusive lesere er mer verdt for BA og BT enn det overlappende lesere er,
da de genererer gkte annonseinntekter. Dette mgnsteret forsvinner imidlertid rundt
2007, noe som kan indikere at effektene av markedskrefter som konjunktursvingninger
og endrede medievaner er det som har stgrst pavirkning pa de to variablene. Endringer i
annonseinntekter skyldes endringer i annonsevolum eller annonsepriser, men
endringer i disse to trenger ikke a skyldes eksklusive lesere, da variablene ogsa pavirkes
av andre faktorer. Blant annet sa man i kapittel 5.1.3 at annonseprisene i begge avisene
har hatt en stigende tendens i hele perioden studert, noe som i stor grad skyldes

utviklingen i markedet.

Til tross for at man til en viss grad kan se en sammenheng mellom annonseinntekter og
eksklusive lesere i de to avisene, trenger det altsa ikke a bety at eksklusive lesere er mer
verdt for avisen enn overlappende lesere. Det er nemlig ikke sikkert at det er en gkning i
eksklusive lesere for avisen som er grunnen til at annonseinntektene gker. Da
annonseinntekter som nevnt er sveert konjunkturfglsomme, vil konjunkturer i markedet
kunne veere en viktigere arsak til svingningene man ser i annonseinntektene. At
variablene, annonseinntekter og andel/antall eksklusive lesere, kan se ut til a utvikles
noenlunde likt kan ogsa skyldes at de begge pavirkes av de samme faktorene i markedet

eller avisbransjen, som blant annet finanskrisen og endrede medievaner de siste arene.
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5.3.2 Annonseinntektenes andel av driftsinntekter vs. andel eksklusive lesere

[ figur 29 og 30 illustreres sammenhengen mellom annonseinntekter i prosent av

driftsinntekter og andelen eksklusive lesere for henholdsvis Bergensavisen og Bergens

Tidende. Hensikten med & studere denne sammenhengen er a se om
annonseinntektenes betydning som finansieringskilde pavirkes av og/eller henger
sammen med andelen eksklusive lesere, og om dette kan ha noe a si for hvorvidt

eksklusive lesere er mer verdt for de to avisene enn det overlappende lesere er.
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Figur 29:

Annonseinntektenes andel av driftsinntekter vs. Andel eksklusive lesere, BA. 1993-2012
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Figur 30: Annonseinntektenes andel av driftsinntekter vs. Andel eksklusive lesere, BT. 1993-2012
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Det er vanskelig a se noen tydelig sammenheng mellom hvor stor andel av de totale
driftsinntektene annonseinntektene fra papiravisen utgjgr og andelen eksklusive lesere
for BA og BT. Nar annonseinntekter utgjgr en gkende del av driftsinntektene kan det
bety at eksklusive lesere er verdifulle for avisen. Dette gjelder dersom gkt andel
eksklusive lesere fgrer til at annonseinntektenes andel av driftsinntektene gker som
fglge av gkte annonseinntekter, og ikke av reduksjon i de andre driftsinntektspostene.
Annonseinntektenes andel av driftsinntektene pavirkes imidlertid av endringer i flere
driftsinntektsposter, sa det er vanskelig & konkludere med hvorvidt eksklusive lesere er
mer verdt for avisen enn overlappende pa bakgrunn av a studere annonseinntektenes

andel av driftsinntektene.
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5.3.3 Annonseandel vs. eksklusive lesere

Ut ifra pastanden om at eksklusive lesere er mer verdt for en avis enn overlappende
lesere, skulle man tro at annonseandelen gkte ved gkt antall og andel eksklusive lesere,
ved at disse tiltrekker nye annonsgrer til avisen, eller gjgr at eksisterende annonsgrer
gnsker a gke omfanget av annonseringen. Hvor stor andel annonser en avis har pavirkes
imidlertid av flere faktorer som for eksempel maksgrenser for andel annonser i avisen,
fokus pa redaksjonelt stoff, markedskonjunkturer og avisenes posisjon som
annonsemedium, noe som Kan gjgre det vanskelig a se noe sammenheng mellom

annonseandel og avisenes eksklusive lesere.

De to avisene har generelt en synkende andel annonser grunnet avisens tapte posisjon
som annonsemedium, og som figur 31 og 32 illustrerer ser det ut til & vare liten
sammenheng mellom utviklingen i annonseandelen og i eksklusive lesere. Dette kan
indikere at eksklusive lesere ikke pavirker omfanget av annonsgrenes annonsering, og
at eksklusive lesere dermed ikke genererer mer inntekter for BA og BT gjennom gkt

annonsevolum.
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Figur 31: Annonseandel vs. Andel og Antall eksklusive lesere, BA
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Annonseandel vs eksklusive lesere, BT
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Figur 32: Annonseandel vs. Andel og Antall eksklusive lesere, BT
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5.3.4 Annonsepris vs. eksklusive lesere

Pastanden om at eksklusive lesere er mer verdt for en avis enn overlappende lesere
bygger pa at avisen kan ta en monopolpris fra annonsgrene for tilgangen til de
eksklusive leserne (Anderson, Foros & Kind, 2013). Som nevnt tidligere kan ikke dette
tolkes bokstavelig i avismarkedet, men dersom teorien stemmer i praksis for BA og BT,
skulle man anta at avisene kan ta hgyere annonsepriser i perioder med hgy andel/antall

eksklusive lesere.

Avisene oppgir at annonseprisene i hovedsak fglger utviklingen i bransjen, og at
eksklusive lesere ikke tas i betraktning nar prisene justeres (Fredriksen, BA; Elvik, BT).
Dette bekrefter ogsa studiet av annonsepriser i forhold til eksklusive lesere, da det ikke
ser ut til at annonseprisene pavirkes av endringer i andel/antall eksklusive lesere.
Sammenhengen mellom annonsepriser, og andel og antall eksklusive lesere for de to
avisene illustreres i figur 33 og figur 34. Ut fra det kan man si at eksklusive lesere ikke er
med pa a gke annonseprisene til BA og BT, og at de dermed ikke skaper gkte verdier

gjennom a gi gkt pris.
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Figur 33: Annonsepris vs. Andel og Antall eksklusive lesere, BA
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Annonsepris vs eksKklusive lesere, BT
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Figur 34: Annonsepris vs. Andel og Antall eksklusive lesere, BT
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I delkapittel 5.3 har annonseinntektene blitt sett i forhold til eksklusive lesere, for a

undersgke om eksklusiv lesere er mer verdt for en avis enn overlappende. I tillegg til a

bruke tallmateriale for a avdekke om teorien stemmer i praksis, er det relevant a

undersgke om eksklusive lesere er noe avisene og annonsgrene faktisk er opptatt av.

For dersom avisene og annonsgrene ikke bryr seg om eksklusive lesere er det liten

grunn til & anta at de tilegner seg en atferd som gjgr at annonseinntektene endrer seg

som fglge av endringer i eksklusive lesere, og sdledes at eksklusive lesere skaper verdier

for avisen utover det overlappende lesere gjgr.
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5.4 Ulike aktgrers synspunkter og strategier

Hensikten med dette kapittelet er a gi et innblikk i hvorvidt annonsgrer overlapper,
hvordan de vurderer avis som annonsemedium og deres syn pa eksklusive lesere. Dette
er forsgkt avdekket ved en gjennomgang av eldre aviser, fra toukers perioder i 1995 og
2002, pa Lokal Historisk avdeling pa Bergen Offentlige Bibliotek!9, samt gjennom

samtaler med annonsgrer!!, mediebyral? og de respektive avisene.

5.4.1 Overlapping blant annonsgrer

Nar avisene har eksklusive lesere, vil annonsgrene gnske a overlappe, det vil si
annonsere i flere aviser, for 8 kunne na alle leserne (Anderson & Coate, 2005). Teorien
antar at annonsgrene overlapper, og selv om det er rasjonelt, er det hensiktsmessig a
undersgke om dette faktisk stemmer i praksis for Bergensavisen og Bergens Tidende.
Ved gjennomgangen av eldre aviser ble det avdekket en rekke annonsgrer som
annonserte i bdde BA og BT, og som pa den maten overlappet. Eksempler pa dette finner
man blant annet innenfor annonsekategorien “Bil - bilutstyr - bilservice”, som var den
annonsekategorien hvor det var stgrst grad av overlapping blant annonsgrene. Et
eksempel er Auto 23, som var tilstede i begge aviser i 2002, men pa ulike dager og i ulike
stgrrelser. I samtale oppgir Auto 23 synlighet som en av de viktigste faktorene ved valg
av annonsested, og det er derfor naturlig at de gnsket a veere tilstede i begge avisene.
dag overlapper de imidlertid ikke mellom papiravisene, da de kun annonserer i BA. En
avgjgrende faktor for at de na velger a kun annonsere i én avis er pris, da man som
annonsgr kan oppna prisfordeler ved a binde seg til én avis. Dessuten mener de selv at
effekten av a annonsere i avis i dag er liten, og dermed gnsker de a holde denne

kostnaden lavest mulig.

Flere annonsgrer oppgir synlighet som en viktig faktor for valg av annonsemedium.
Mens annonsgrene tidligere gjerne gjorde seg mer synlige ved a annonsere i flere aviser,

og pa den maten overlappet, brukes na ogsa andre medier enn avis for a gke synligheten,

10 For mer informasjon om avisgjennomgangen, se Appendiks A
11 For mer informasjon om kontakten med annonsgrene, se Appendiks B
12 For mer informasjon om kontakten med mediebyraene, se Appendiks C
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altsa er begrepet overlapping i dag annerledes enn tidligere. Papiravisen oppfattes av
annonsgrene som et annonsemedium med avtakende effekt, da stadig flere brukere gar
over fra papiravis til digitale medier. Dette er med pa a forklare papiravisenes synkende
annonseinntekter de siste arene. Likevel benyttes avis gjerne som et tilleggsmedium av

flere annonsgrer for a nd lokalmarked, gke synligheten og na ut til flest mulig.

[ 1995 var det flere annonsgrer innenfor dagligvarebransjen som overlappet, da seerlig
store kjeder som REMA 1000 og Coop Obs. Det er viktig for dagligvarekjedene med

kontinuerlig synlighet. Da det & veaere synlig, bli husket, for sa a bli valgt er essensielt, er
det naturlig for annonsgrer i denne bransjen a overlappe. Coop oppgir imidlertid at de i

dag bare annonserer i én av de to bergensavisene, ut fra et kost/nytte perspektiv.

[ avisene fra 1995 og 2002 var det en rekke annonsgrer innenfor annonsekategorien
“Overnatting & Transport” som overlappet i forbindelse med vinterferiekampanjer. Det
kan tenkes at malet med denne overlappingen var a na ut til flest mulig, ved a gke
synligheten. Mediebyraet PHD papeker at dersom det er snakk om en kortsiktig og
taktisk kampanje, og man fokuserer mer pa a bygge hgy frekvens og dekning i
nedslagsfeltet enn en segmentert malgruppe, lgnner det seg & annonsere i begge

avisene.

Det kom tydelig frem av avisgjennomgangen at annonsgrene hadde noksa ulike
strategier i forhold til overlapping. Lindex hadde den tydeligste overlappingsstrategien
som ble avdekket fra 1995. De hadde samme annonse i de to avisene ngyaktig de samme
dagene. Notar Eiendom pa den annen side, annonserte med smaannonser i BT hver dag i
perioden i 1995, mens de i lgpet av samme periode kun hadde to annonser i BA, som
begge var helsider. Dette kan veere fordi BT i stgrre grad er en abonnementsavis der
leseren ved gjentatte eksponeringer vil legge merke til smaannonsene. Da BA har stgrre
grad av lgssalg, kjgper kanskje ikke leserne avisen like ofte, og det kan tenkes at man
derfor ma ha store annonser for a fa lesernes oppmerksomhet. Et annet eksempel pa
overlapping var Klgverhuset, som hadde fire smaannonser i BA den fgrste uken som ble
gjennomgatt i 1995, men ingen i BT. Den andre uken hadde de tre smaannonser i BT,
men ingen i BA, noe som kan tyde pa at de har en fordeling av annonser basert pa

tidsperiode. En annen strategi sa man hos bade Hartveit og Franzefoss, som i perioden i
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2002 hadde én annonse i uken i BA, mens de kun annonserte i BT den ene av de to
ukene studert. Dette kan indikere at disse annonsgrene annonserer oftere i BA enn i BT,
noe som kan vare pa grunn av rimeligere annonsepris i BA, et klassisk eksempel pa

annonsgrer som gnsker a vere tilstede i begge aviser, men ikke til enhver pris.

For de annonsgrene som velger & annonsere i bade BA og BT ser det ikke ut til at det er
noen Klar strategi pa hvordan reklamebudsjettet fordeles mellom de to avisene hos de
fleste av annonsgrene. Noen av dem oppgir at de bruker en stgrre andel av
reklamebudsjettet pa BT, og fordeler resten pa BA eller lokalaviser i regionen. Andre
annonsgrer oppgir at dette varierer fra gang til gang. Blant annet annonserte
Flisekompaniet i bade Bergensavisen og Bergens Tidende de samme dagene i lgpet av
perioden i 2002. Det kan tenkes at de hadde en annonsestrategi som gikk ut pa a velge
faste dager a annonsere pa. Likevel sd man at annonsene var stgrre i BA enn i BT, samt
at de annonserte lenger fremme i avisen i BA enn BT, noe som kan skyldes BAs
rimeligere annonsepris bade i forhold til stgrrelse og plassering i avisen. Per i dag
annonserer Flisekompaniet i Bergen fortsatt i begge avisene, og de oppgir i motsetning
til de andre annonsgrene at avis er det mediet som fungerer best for dem. Pris og det a
na flest mulig er viktige faktorer for valg av annonsemedium. Deres annonsebudsjett for
avis fordeles i dag pa de to avisene med henholdsvis 3% pa BT og % pa BA. Gjennom
analyser har BA imidlertid kommet frem til en ideell medieplan basert pa dekning og
CPT som de anbefaler annonsgrene a fglge. Denne innebaerer a bruke % av

reklamebudsjettet i BA og % i BT.

Til tross for at gjennomgang av aviser viste eksempler pa en rekke annonsgrer som
overlappet mellom BA og BT i 1995 og 2002, var det enda flere eksempler pa
annonsgrer som ikke overlappet. Det kan tyde pa at antagelsen om overlapping blant
annonsgrer er rasjonell i dette tilfellet, men kanskje ikke den vanligste strategien blant
annonsgrene i BA og BT. En rekke av annonsgrene oppfatter de to avisene som
sammenlignbare annonsemedium, og velger ofte hvor de annonserer pa bakgrunn av
pris og/eller dekning. Hvorvidt de overlapper avhenger ogsa av formalet med
annonseringen. Ut fra samtaler med annonsgrer og mediebyra kan det tyde pa at det er
feerre som annonserer i bade BA og BT i dag enn det var tidligere, noe som skyldes at

andre medier blir viktigere som annonsekanal. Det 8 annonsere i to aviser i samme
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region kan da bli overflgdig og gi begrenset tilleggseffekt, noe mediebyraet Starcom

trekker frem.

5.4.2 Tanker om eksklusive lesere

[ tillegg til & studere hvorvidt annonsgrene overlapper, er det interessant & undersgke i
hvilken grad annonsgrene verdsetter en avis” eksklusive lesere, for & eventuelt kunne
underbygge teorien om at eksklusive lesere er mer verdt enn overlappende.
Annonsgrene ble stilt to spgrsmal knyttet til dette, og svarene pa de to spgrsmalene var
noe motstridende, noe som kan tyde pa at de har lite kunnskap om begrepet eksklusive
lesere, og dermed ikke har nok grunnlag til & forsta spgrsmalene. Veslemgy T.
Fredriksen i BA papeker at annonsgrene i Bergen, i motsetning til i andre markeder,
generelt har liten kunnskap om eksklusive lesere. Fredriksen papeker videre at
Bergensmarkedet er preget av en sterk kremmerkultur, der relasjoner og tillit er viktig.
Annonsgrene har tillit til at avisene besitter den kunnskapen som trengs for at de skal fa
best mulig utbytte av sine annonsekroner, og annonsgrene bryr seg derfor lite om selv a
sette seg inn i annonseringsstrategier i avisene, og fokuserer dermed heller ikke sa mye

pa avisenes grad av eksklusive lesere.

Mediebyraene kontaktet var ganske samstemte i at en avis” eksklusive lesere ikke er en
vesentlig faktor for annonsgrenes valg av annonsemedium. Noen poengterte at det
kanskje burde vert viktigere enn det er, men at det i realiteten fokuseres mest pa
malgruppe, dekning og pris ved valg av annonsekanal. Ut fra samtaler med annonsgrer
og mediebyra kan det altsd se ut som annonsgrene ikke er opptatt av en avis” eksklusive
lesere. Dette bekrefter ogsa Veslemgy T. Fredriksen i BA, som ogsa fremhever at avisens
grad av eksklusive lesere ikke er noe som avisen selger inn til annonsgrene. Roy Elvik i
BT forteller at heller ikke BT selger inn tall pa eksklusive lesere til annonsgrene, da de
opplever at andre faktorer som dekning og redaksjonell kvalitet er viktigere for

annonsgrene ved valg av annonsemedium.
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6.0 Konklusjoner

[ studiet sd man at det kunne se ut som at annonseinntektene til de to avisene fglger noe
av svingningene i andel og antall eksklusive lesere med et ettars etterslep, og at det
dermed kan tenkes at annonseinntektene til en viss grad pavirkes av avisens grad av
eksklusive lesere. Nar andelen og antallet eksklusive lesere gkte, kunne man ogsa finne
en gkning i avisenes annonseinntekter ett ar senere, noe som kan indikere at eksklusive
lesere er mer verdt for avisene enn overlappende lesere, da de genererer hgyere

annonseinntekter.

Teorien om at eksklusive lesere er mer verdt for en avis enn overlappende lesere bygger
pa en forutsetning om at leseres fgrsteinntrykk er mer verdt enn andreinntrykk for
annonsgrene. Gjennom samtale med mediebyraer fremgar det at de fleste er enige med
teorien i at en lesers fgrsteinntrykk er mer verdt for annonsgrene enn andreinntrykk.
Dette kan veaere en indikasjon pa at annonsgrene er villige til 4 betale mer for a na
eksklusive lesere enn overlappende, og avisene vil da i teorien kunne ta en hgyere pris
for eksklusive lesere, og dermed kan eksklusive lesere bli mer verdt for avisene enn

overlappende, dersom dette utnyttes.

Til tross for at man til en viss grad kunne se en sammenheng mellom annonseinntekter
og eksklusive lesere i de to avisene, behgver ikke det ngdvendigvis a bety at eksklusive
lesere er mer verdt for BA og BT enn overlappende lesere. En gkning i annonseinntekter
trenger ikke 3 komme av en gkning i eksklusive lesere; ettersom annonseinntekter er
svert konjunkturfglsomme, vil konjunkturer i markedet kunne vare viktigere arsaker
til svingningene man ser i annonseinntektene. Konjunkturer kan ogsa veere med pa a
pavirke folks leservaner og dermed ogsa grad av eksklusive lesere. At annonseinntekter
og andel/antall eksklusive lesere kan se ut til a fglge noenlunde lik utvikling kan dermed
ogsa skyldes at de begge pavirkes av de samme markedsfaktorene. Pa bakgrunn av dette
er det dermed ikke gitt at det er en sammenheng mellom utviklingen i eksklusive lesere
og annonseinntekter, da mgnsteret som observeres kan veere tilfeldig og/eller pavirket

av flere faktorer.
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At dette studiet ikke finner en klar sammenheng mellom utviklingen i annonseinntekter
og grad av eksklusive lesere for Bergensavisen og Bergens Tidende, trenger imidlertid
ikke & bety at eksklusive lesere ikke er mer verdt enn overlappende lesere for aviser
generelt, men markedsforhold kan gjgre at dette ikke stemmer i praksis for BA og BT.
For det fgrste er ikke forutsetningen om rent annonsefinansierte medier oppfylt i dette
caset, da begge avisene henter finansiering fra flere kilder. I tillegg er avismarkedet i
Bergen omtalt som noe snodig av bade avisforsker Sigurd Hgst (Hgst, 1996) og sentrale
personer i BA og BT (Elvik, BT; Fjeldstad, BT; Fredriksen, BA), noe som kan veere med a
pavirke funnene og innebaere at resultatene i dette studiet ikke kan generaliseres til &
gjelde alle markeder. Blant annet trekkes den sterke kremmerkulturen i Bergen frem
som en viktig arsak til hvorfor annonsgrer i Bergensmarkedet ikke er szrlig opptatt av
avisenes grad av eksklusive lesere. Annonsgrene er mer opptatt av a utnytte de
relasjoner de allerede har med avisene for a oppna best mulig avtaler, og stoler pa at
deres kontakter i avisene ordner dette for dem. Som en konsekvens av dette har ikke BA
og BT behgvd a selge inn sin grad av eksklusive lesere for at annonsgrene skal velge
dem, og annonsgrene besitter dermed lite kunnskap om betydningen av eksklusive

lesere.

Det kan altsa se ut som annonsgrene i Bergen besitter lite kunnskap om eksklusive
lesere, og det er heller ikke noe avisene fokuserer pa, men mediebyraene oppgir
samtidig at annonsgrene verdsetter fgrsteinntrykk hgyere enn andreinntrykk, og
saledes vil kunne vaere villige til 4 betale mer for a na eksklusive lesere. Dette tar
imidlertid ikke de to avisene som er studert hgyde for i sin prissetting og salgsstrategi ut
til annonsgrene, noe som kan tyde pa at de to avisene gjerne ikke er klar over den
verdien de gar glipp av ved a ikke utnytte dette, og de realiserer dermed ikke den
potensielle tilleggsverdien som eksklusive lesere kan generere i form av gkte

annonseinntekter.

Det er ogsa viktig & papeke at endrede medievaner de siste arene gjgr at det i dag nesten
ikke eksisterer eksklusive lesere i tradisjonell forstand, da de fleste leserne i stor grad
bruker flere medieplattformer. Selv om dette studiet har avgrenset eksklusivitet og
overlapping til kun a gjelde for papiravisene Bergensavisen og Bergens Tidende, vil

lesernes bruk av andre plattformer likevel ha innvirkning pa hvordan de verdsettes av
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annonsgrene og hvilken pris avisene kan belaste for tilgangen til dem, og saledes ogsa

pavirke avisenes verdi av eksklusive lesere.

Pa bakgrunn av dette studiet kan det altsa tenkes at eksklusive lesere er mer verdt for
BA og BT enn overlappende lesere, hvis man tar i betraktning det mulige
etterslepsmgnsteret som observeres mellom utviklingen i avisenes eksklusive lesere og
annonseinntekter. Dette mgnsteret kan imidlertid veere tilfeldig og andre faktorer kan
spille inn, slik at mgnsteret som kan observeres ikke trenger a bety at eksklusive lesere
faktisk er mer verdt for avisene enn overlappende lesere. Det kan likevel se ut som at
annonsgrene har en hgyere betalingsvilje og interesse for eksklusive lesere enn
overlappende lesere, men at Bergensavisen og Bergens Tidende bare ikke utnytter dette
fullt ut, og dermed ikke innhgster den tilleggsverdien eksklusive lesere kan gi. At dette
caset ikke oppfyller alle forutsetningene for teorien, kan ogsa vere en arsak til at dette
studiet ikke finner en tydelig bekreftelse pa at eksklusive lesere er mer verdt for de to

avisene enn det overlappende lesere er.
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TNS Gallup ved Marthe Jgrgensen (Permer fra TNS Gallup, og dataverktgyet "PC Gallup”)
Arsrapporter Bergensavisen (1980-2012)

Arsrapporter Bergens Tidende (1980-2012)
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Vedlegg 2: Datagrunnlag for Figur 6

Opplagsutvikling 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989
BA 14450 14876 14921 15300 16780 17781 18 670 18952 21018 22680
BT 89722 92092 93057 94068 94201 96039 98557 100608 100164 99408
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
BA 23875 24352 26290 27398 28274 28903 29 384 30735 31022 29972
BT 98033 98175 95708 95455 95415 95378 95400 94 051 94 450 94562
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
BA 29566 29363 28772 30952 32130 31896 30719 29311 27406 25178
BT 91956 92073 91099 90087 88867 88054 87076 87 668 85825 83086
2010 2011 2012 2013
BA 22452 19772 17873 16464
BT 82432 79467 76817 73470
Vedlegg 3: Datagrunnlag for Figur 7
Lesertall Norge 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
BA 90000 103000 101000 106000 107422 109483 115654 114482 124604 121860 118975 117038
BT 259000 267000 259000 268000 270794 279579 275793 273293 272190 266111 262173 252320
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
BA 121791 118533 120708 123565 119682 107922 109787 100 649 95618 78 869 75067 73334 57995
BT 252168 242188 250595 251969 251362 247303 251830 249881 242643 232043 235614 224390 205199
Vedlegg 4: Datagrunnlag for Figur 8
Arsresultat 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990
BA (inkl. Pressestgtte) - 1913837 - 191465 30796 - 2231042 - 5777830 3722114 - 833387 858208 - 3244143 979794 - 662789
BT 563 000 487 000 1552000 858 000 954 000 2830000 4106 000 483 000 2916 000 11032000 17520000
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
BA (inkl. Pressestgtte) 100 815 4665879 5061148 - 835280 - 904327 - 1420590 - 4907768 - 9741418 - 6161603 168612 - 1503835
BT 11159000 14716000 33458000 31356000 46017000 33338000 25567000 13544000 6110 000 72416 000 20488000
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
BA (inkl. Pressestgtte) 8674038 10815238 11318901 8157 702 1326122 - 148529 - 3015251 -12483101 3400007 4401205 3197 470
BT 11743000 36776000 42907000 96828000 88691000 136424000 26533000 11510000 114177000 105154000 60420000
Vedlegg 5: Datagrunnlag for Figur 11
Annonseinntekter BA 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989
Fra papiravis 8037795 7587 795 7716 225 7200000 7900000 11098 000 13123000 14336 000 13550 000 14 156 000
Digitalt - - - - - - -- - - -
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Fra papiravis 17 380 000 18157 000 20431000 22186 000 22570000 31675795 38574 035 42 628 256 41392907 39217125
Digitalt - - - - - - - - - -
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Fra papiravis 42 055863 43572332 43821692 46961 238 46 355 652 46 827 478 47 544 738 53428100 46 536 499 35798596
Digitalt - - - 36374 49535 229420 655178 6 637 436 8309739 10020 542
2010 2011 2012 2013
Fra papiravis 30426379 32364345 27067 329 28091 426
Digitalt 10 587 314 14 315 749 14 595 765 19712 681
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Vedlegg 6: Datagrunnlag for Figur 12

Annonseinntekter BT 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989
Fra papiravis 99789 000 117 684 000 138250 000 162900 000 176 935000 216389 000 258838 000 278267 000 274 351000 249 292 000
Digitalt -- -- -- -- -- -- -- - -- --
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Fra papiravis 255773000 246 056 000 233891000 241131000 257087000 269 052000 297 004000 319578000 317 778000 325781000
Digitalt -- - - - - - - - - -
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Fra papiravis 351998 000 345239000 344926000 346479000 387879000 442326000 478444000 524229000 495685000 403831000
Digitalt - -- -- -- 25766000 41540000 56508000 69596000 50413000
2010 2011 2012 2013
Fra papiravis 434904 000 442444000 411963000 364829 000
Digitalt 54 682000 65956000 73052000
Vedlegg 7: Datagrunnlag for Figur 13
Annonseinntektenes andel av driftsinntekter 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989
BA 40% 33% 30% 26% 26% 32% 33% 35% 30% 27%
BT 57% 57% 58% 59% 60% 61% 63% 63% 61% 59%
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
BA 28% 26% 24% 22% 21% 26% 29% 31% 31% 29%
BT 59% 59% 56% 56% 57% 58% 60% 60% 58% 55%
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
BA 30% 30% 29% 29% 27% 27% 28% 29% 26% 22%
BT 55% 52% 51% 51% 52% 53% 53% 53% 51% 46%
2010 2011 2012
BA 21% 23% 20%
BT 53% 51% 49%
Vedlegg 8: Datagrunnlag for Figur 16
CPT 1992 1993 1997 2002 2004 2007 2012 2013
BA 236 242 191 267 270 331 585 740
BT 274 302 335 418 434 434 507 554
Vedlegg 9: Datagrunnlag for Figur 17
Andel eksklusive lesere 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
BA 23% 21% 20% 25% 24% 26% 27% 32% 32% 35% 34% 34% 35% 36% 31% 34% 36% 36% 31% 34% 36%
BT 65% 65% 62% 63% 59% 60% 62% 63% 62% 64% 63% 63% 65% 69% 66% 69% 72% 75% 75% 75% 80%
Vedlegg 10: Datagrunnlag for Figur 18
Antall eksklusive lesere 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
BA 26 136 27 207 28996 29162 34 364 35515 38 292 37 562 38617
BT 134633 124989 126351 128208 127253 124854 122694 125352 125065
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
BA 37 194 34501 29 862 30617 31235 25443 21430 22376 19197
BT 130060 135351 130781 135257 137673 138770 141181 | 134934 130476

77




Appendiks

Appendiks A: Mikrofilm

For a forsgke a fa et visst innblikk i grad av overlapping blant annonsgrer, det vil si i
hvilken grad de annonserer i begge avisene pa samme tidspunkt og i noenlunde samme
omfang, ble det gjort giennomgang av eldre aviser som ligger lagret pa mikrofilm pa
Lokal Historisk avdeling pa Bergen Offentlige Bibliotek. Hensikten var ogsa a fa et

innblikk i deres annonsestrategier og beslutninger.

Med utgangspunkt i perioden 1980-2013, valgte forfatterne a se pa to 2-ukers perioder,
eni1995o0geni2002, uke 6 og 7 for a veere ngyaktig. Grunnlaget for dette valget var for
a fa et tilstrekkelig grunnlag for a oppdage overlapping blant annonsgrene uten at de
ngdvendigvis trengte 4 annonsere i begge avisene pa ngyaktig samme dag. P4 den maten
tillater forfatterne a utvide begrepet overlapping blant annonsgrene til a ogsa gjelde for
en periode, og ikke bare samme dag. Funn og antagelser angdende annonsgrenes
annonsestrategi tar utgangspunkt i disse 2-ukers periodene, og tilsvarer ngdvendigvis
ikke annonsgrens entydige annonseringsstrategi. Det innebaerer at selv om en annonsgr
viser seg a overlappe den gitte perioden studert, trenger det ikke a veere ensbetydende
med at annonsgren har en annonsestrategi basert pa overlapping generelt, men det kan
gi et bilde pa ulike strategier.

For a fa ut sammenlignbare data fra giennomgangen av mikrofilmene ble det laget et
forenklet system for registrering av annonser. Ved hjelp av en test-gjennomgang ble det
utarbeidet 29 ulike annonsekategorier og fem ulike annonsestgrrelser som skulle gjgre

arbeidet enklere og mer sammenlignbart.
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Annonsekategorier

Dagligvarer

Tekstil/ Kleer/ Sko

Accessories

Stgrrelseskart

Mgbler/ Hjem/ Husholdning

Helse & Kroppspleie

Radio / TV/ Musikk

Sport & Fritid

Overnatting & Transport

Finansiering & Forsikring

Kontor & Data

Bil/ Bilutstyr/ Bilservice

Olje & Gass

Industri & Maskiner

Bygg & Anlegg

Underholdning

Eiendom

Kjspesenter

Byggevarer

Servicetjenester

Kurs & Konferanse

Stilling ledig

Litteratur

Utdanning

Markedsplass

Offentlig

Elektronikk & Hvitevarer

Telekommunikasjon

Foto & Kopi

Organisasjoner
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Appendiks B: Annonsgrer

Mikrofilmgjennomgangen ga oss et innblikk i annonsgrenes strategi, men siden det bare
ble sett pa korte perioder kan man ikke trekke noen konklusjon om strategi pa
bakgrunn av dette. Derfor var det gnskelig a kontakte annonsgrer for a kartlegge grad av

overlapping blant annonsgrer og hvor viktig de synes eksklusive lesere er.

Pa bakgrunn av de annonsgrene man sa i avisene i mikrofilm gjennomgangen, ble en
rekke av disse kontaktet for a hgre om de ville svare pa noen spgrsmal knyttet til avis

som annonsemedium. Tolv annonsgrer sa seg villige til & svare pa disse spgrsmalene;

Coop (Jorun Thue, Markedssjef Dagligvarekjedene)

Fana Sparebank (Gerhard Lygre, Daglig leder)

Stor Bergen (Espen Bgrhaug, Kommunikasjonssjef)

Sparebanken Vest (Ingrid Birkeland, Merkevaresjef Marked, Kommunikasjon og
samfunnsansvar)

Kaland & Partners (Tommy Kaland, Partner)

MX Sport (Jan Frode Skeie, Daglig leder/Markedsansvarlig MX Sport Bergen)
IKEA (Monica Cesar, Sales Manager)

Bohus (Einar Engelsen, Administrerende direktgr Bohus Nordas)

Telenor (Karianne Salicath, Dep. Manager Media and channel optimization)
BB Finans (Espen Johannesen, Soussjef)

Flisekompaniet (Stdle Pedersen, Shop Manager Kanalveien)

Auto 23 (Stian Olsen Espedal, Salgskonsulent)

Det ble holdt et mgte med Auto 23, og et telefon intervju med Sparebanken Vest, resten

av annonsgrene svarte pa spgrsmal som de fikk tilsendt pa mail. Spgrsmalene fglger.
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Hva er de viktigste faktorene for hvor dere velger a annonsere?
[ hvor stor grad er avis et viktig annonsemedium for dere?
Hvor effektiv anser dere avis som annonsemedium a veere i dag?

Har dette synet pa avis som annonsemedium endret seg med tiden?

i W N e

Pa en skala fra 1-5 (Hvor 1 er “Ikke viktig”, og 5 er “Sveert viktig”) hvor
avgjgrende er folgende faktorer for hvilken avis dere velger @ annonsere i: (Sett

kryss i passende rute, og kommenter gjerne kort.)

1|12)|3| 4|5 | Kommentar

Pris

Avisens status i lesermarkedet; Nr.1-avis (BT) vs. Nr.2-avis (BA)

Opplagstall

Lesertall

Avisens antall unike lesere (Lesere som ikke kan nds gjennom andre aviser)

Avisens malgruppe eller nisje

Annonsesamkjeringer avisen er med i

Totale annonsepakker avisen tilbyr

Annet

6. Er deten avgjgrende faktor for dere om en avis har mange unike lesere i Bergen,

det vil si lesere som bare kan nds gjennom en avis i Bergen.

7. Annonserer dere i flere aviser i Bergen? Hvorfor, eventuelt hvorfor ikke?

8. Om dere annonserer i flere aviser i Bergen, hvordan fordeles dette? Eksempelvis:

Bruker dere halve budsjettet pa hver, mesti en, og litt i en annen? Eller
annonserer dere i en avis i en tidsperiode og en annen avis i en annen
tidsperiode?

9. Benytter dere flere ulike annonsemedier, utenom aviser? Hvilke?

10. Hvilke faktorer er avgjgrende for om dere velger a annonsere i flere

annonsemedier?
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Appendiks C: Mediebyra

For a kunne fa enda mer informasjon om annonsgrers valg av annonsemedium, ble ogsa

ulike mediebyraer kontaktet for a fa innspill fra dem. Som et mellomledd mellom

annonsgrer og annonsemedier besitter de mye kunnskap pa omradet. Astrid Fjeldstad i

Bergens Tidende tipset om mediebyraer som kunne kontaktes. De mediebyraene som

tok seg tid til & hjelpe ved a svare pa noen spgrsmal omkring temaet var:

Mediacom (Linda Gribbestad Stene, Avdelingsleder Print og Utendgrs)

Insight (Ingrid Helene Skjerve, Mediesjef)
IUM (Nina Thorvaldsen, Head of Print)
PHD (Isis Myklebust, Medieradgiver/ Account Manager)

Starcom (Lars Gunnar Lind, Media Planner)

Spgrsmalene ble sendt til mediebyraene pa mail, og fglger under:
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Hva opplever dere som viktige faktorer for deres kunder ved valg av
annonsemedium?

Hvor effektiv oppleves papiravis som annonsemedium i dag, i forhold til for 10 ar
siden?

Hva kan vaere grunner for a annonsere i papiravis fremfor andre annonsemedier?
Hva tenker dere som fordeler og ulemper i forhold til annonsering i riksavis og
lokalavis?

Med tanke pa Bergensomradet, har dere noen tanker omkring Bergensavisen og
Bergens Tidende som annonsemedier?

Egner BA og BT, som annonsemedium, seg for ulike typer annonsering, eventuelt
ulike typer bransjer?

En viktig del av var oppgave omhandler papiravisenes unike lesere. Er graden av
unike lesere noe dere opplever at kundene er opptatt av ved valg av

annonsemedium?



8. Paenskala fra 1-5 (Hvor 1 er “Ikke viktig”, og 5 er “Sveert viktig”) hvor
avgjgrende oppleves fglgende faktorer for hvilken papiravis dere/deres kunder

velger d annonsere i: (Sett kryss i passende rute, og kommenter gjerne kort.)

1|/2|3|4|5|Kommentar

Pris

Avisens status i lesermarkedet; Nr.1-avis (BT) vs. Nr.2-avis
(BA)

Opplagstall

Lesertall

Avisens antall unike lesere (Lesere som ikke kan nds
giennom andre aviser)

Avisens malgruppe eller nisje

Annonsesamkjgringer avisen er med i

Totale annonsepakker avisen tilbyr

Annet

9. Hva mener dere kan vere fordeler ved a annonsere i flere annonsemedier
samtidig?
10. Hva mener dere kan veere fordeler ved a annonsere i flere aviser innenfor samme

region samtidig, som for eksempel i bade BA og BT?
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