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Sammendrag

Denne oppgavens formal er 4 sammenfatte satsingen pa nettbrettutgaver i
Norge, ved a studere mediehusene VG, Dagbladet, Aftenposten og Dagens
Neeringsliv. Oppgaven er utformet som en casestudie, og inneholder en
kvantitativ undersgkelse av mediehusenes utgaver gjennom en uke, samt
dybdeintervjuer med sentrale aktgrer. Satsingen sees i lys av utviklingen i
avisbransjen de siste arene, samt teoretiske perspektiver som remediering og
disruptiv innovering. Mediehusenes strategi og ulike forretningsmodeller star
ogsa sentralt i vurderingen av satsingens formal og forelgpige resultat. Blant
funnene er at nettbrettutgavene i sveert stor grad ligner papirutgavene de
springer ut av, og at de ikke har hatt en disruptiv effekt pa mediemarkedet, slik
det av mange var ventet. Mediehusene tror at nettbrettet vil spille en sentral
rolle i produktportefgljen fremover - men det satses na svart ulikt pa a utvikle

utgavene videre.

Abstract

This thesis aims to summarize the investment in newspaper tablet editions in
Norway, by studying the media houses VG, Dagbladet, Aftenposten and Dagens
Neeringsliv. The thesis is designed as a case study, and provides a quantitative
examination of the media house's tablet editions throughout a week, as well as
depth interviews with key players. The investment is seen in light of
developments in the newspaper industry over recent years, as well as theoretical
perspectives as remediation and disruptive innovation. The media house’s
strategy and different business models are also central in the evaluation of the
investment'’s objectives and preliminary results. Among the findings is that the
tablet editions in a large extent are similar to the print editions, and that they
have not had a disruptive effect on the media market, as many had expected. The
media houses believe that tablet editions will play a central role in the product
portfolio going forward - but focus on how to develop the editions further differ

greatly among them.
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Forord

Arbeidet med denne masteroppgaven har veert bade spennende og utfordrende,
ettersom jeg har beveget meg ut av min akademiske komfortsone, og tatt for meg
et tema som krevde mye forhandsarbeid. Men mitt hdp er at jeg har bidratt med
interessante perspektiver om en avisindustri i endring, der utviklingen innen

nye medier og medieplattformer alltid preges av hgye forventninger.
Takk til min veileder Rune Ottosen (H-11/V-12), som hjalp meg med a utforme
problemstilling, og ga gode rad underveis. Takk ogsa til informantene, som alle

stilte opp pa kort varsel for a svare pa mine spgrsmal.
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Kapittel 1: Problemstilling og kontekst

Jeg tror det er ekstra store forventninger rundt dette fordi
forretningsmodellene til mediene forvitrer. (...) Dermed er det helt
ngdvendig a finne nye forretningsmodeller for redaksjonelt innhold. Vi i
pressen er veldig begeistret nar noen prgver a hjelpe oss med a finne de
modellene (sjefredaktgr i VG Nett, Espen Egil Hansen, VG 27.01.2010).

(...) Spgrsmalet er om denne [iPaden] vil endre spillereglene igjen. Det vet
vi jo ikke fgr vi ser den, men vi ser konturene av betalingsvilje for innhold
pa iPhone. Klarer Steve Jobs d lage en god plate og en fungerende
betalingsmodell, kan dette bli en viktig plattform for innhold (ibid.).

Det er et stort spgrsmalstegn ved om det blir et marked, og hvor stort det
blir. Folk tror at dette skal dytte anden tilbake i flasken, ta leserne vekk fra
nett og tilbake som fgr, slik at vi kan ta betalt for innholdet. Det tror ikke
jeg vil skje. Ipad-avisene har grunnleggende svakheter. De har hverken
kvalitetene til papir eller nett. De er ikke robuste, du kan ikke ha den i
baklomma eller pa stranda (mediekommentator i Dagbladet, Jan Omdabhl,
NONA-mgte 11.11.2010).

[ arsskiftet 2010/2011 ga de fgrste norske avisene og magasinene ut sine
utgaver pa nettbrettet iPad - til sveert hgye forventinger i mediebransjen. Den
nye plattformen var et nisjeprodukt, men med potensial til  nd store
lesergrupper. Med nedadgdende opplag i pressen og for lave inntekter fra
nettutgavene, ble den nye digitale plattformen av mange i bransjen sett pa som
en gkonomisk frelser. For som alle som lager avis vet sa altfor godt -
avisbransjen har betydelige strukturelle utfordringer. Leseroppslutningen til
papiravisen daler, og det samme gjgr inntektene. Nettavisene oppnar store
lesertall, men betalingsviljen blant leserne pa nett er liten, og annonsgrene
betaler ikke like mye for annonseplass pa nett som i papir. Bransjens strategiske
omgivelser er i stadig endring, og mediehusene er pa leting etter nye
forretningsmodeller som kan sikre inntjeningen. S, med Apples nettbrett iPad,
lansert i januar 2010, ble det skapt et umiddelbart hap i bransjen om a skape nye
inntekter fra digital journalistikk. | lgpet av én maned etter lansering solgte
Apple én million nettbrett, og flere store mediehus lanserte sine utgaver

spesialtilpasset iPad (Bjerkestrand 2011: 1).



Den nye plattformen representerer en utvikling innen avisbransjen som ingen
vet hvor vil fgre, hverken journalistisk eller gkonomisk. Men i dag er det klart at
avisene ikke har fatt det store tilfanget av betalende kunder de opprinnelig hdpet
pa. VGs spesialtilpassede utgave, VG+, har et firesifret antall lesere, og i fjor ble
det meldt at Schibsted-avisene i Norge hadde 20 000 betalende lesere pa iPad
totalt (Journalisten, 15.10.2011). Det er apenbart at mediebrukere ikke har
kastet seg over den nye plattformen i stor skala, og 20 000 brukere var nok
mindre enn hva som var forventet da pressen mgttes til iPad-seminar i regi av
presseforeningen NONA pa Grand Hotel i oktober 2010. Optimismen rundt det
nye produktet, og mulighetene for a endelig kunne ta betalt for digitalt innhold,

ble beskrevet som "hallelujastemning” av fagbladet Journalisten (ibid.).

Men den gode stemningen skulle vise seg a falle raskt. Salget av mediemogul
Rupert Murdochs nettbrettavis The Daily stupte straks brukerne matte betale for
den. Magasinforleggeren Condé Nast, som hadde lovet mange nye titler til
nettbrett, reduserte satsingen kraftig. Og engelske Press Gazette meldte at salget

av digitale blader i fgrste halvdel av 2011 kun sto for én prosent av totalsalget.

VG Mobils redaksjonssjef Espen Olsen Langfeldt sa fglgende:

Det er ingen tvil om at vi overvurderte nettbrettets frelsereffekt for et ar
siden, men det blir like feil 4 undervurdere formatets potensial. Ting tar tid,
og selv om fjorarets estimater var for optimistiske, opplever VG+ og VG
Helg i dag en gkende abonnementstilgang som langt overgar vare
prognoser. Og det aller viktigste er at betalingsviljen er der (...)
(Journalisten, 15.10.2011).

Signalene internasjonalt ble ogsa etter hvert mer positive. Konsernet Time Inc.
varsleti 2011 at samtlige av deres 21 blader skulle vaere tilgjengelig pa nettbrett
for nyttar, mens Condé Nast ogsa gkte satsingen igjen. [ England meldte The
Times og Sunday Times at salget av nettbrettutgaver vokste kraftig (ibid.).



1.1 Problemstilling og hypotese

I lys av denne utviklingen har jeg har fglgende problemstilling for denne

oppgaven:

* Hvordan fremstar de nye iPad-utgavene i Norge i dag, og har de levd opp til de

hgye forventingene?

Jeg vil fokusere pa fglgende forskningsspgrsmal:

e Hvorfor ble det satset pa egne utgaver til nettbrett?
e Hva slags produkter er nettbrettutgavene i dag?
e Hva har de nye utgavene bidratt med for mediehusene?

e Hvordan satses det pa utgavene videre?

Oppgaven er en casestudie, der jeg ser pa hvordan nettbrettutgavene fremstar i
mediehusene VG, Dagbladet, Aftenposten og Dagens Naringsliv (DN). Jeg spgr
hvordan mediehusene hapet produktene skulle utvikle seg, hvilke gkonomiske
resultater de skulle gi og hvordan det har gatt etter lansering. Jeg vil ogsa
undersgke hva mediehusene tenker om framtiden til produktet. Er det slik at
iPaden brukes til a lage et litt lekrere design pa stoff som allerede er tilgjengelig
andre steder, og at plattformen dermed blir en supplementsplattform, eller er
det en plattform som skal tilby et unikt journalistisk produkt. For a finne svar pa
disse spgrsmalene har jeg gjort en kvantitativ innholdsanalyse av
nettbrettutgavene til de fire mediehusene gjennom en uke, samt gjort kvalitative

dybdeintervjuer med lederne av de fire redaksjonene.

Ingen vet hvordan mediemarkedet vil utvikle seg i tiden fremover, og om
journalistikken vil bli & finne pa papir, nett eller nettbrett. Kanskje vil alle tre
medieplattformene overleve og utfylle hverandre. Men om papiravisen stadig vil
minke i betydning, slik utviklingen i markedet tyder p3, sa vil det hvile et stgrre
demokratisk ansvar pa den medieplattformen som overtar som hovedmedium

for skrevet journalistikk. | dagens papiraviser finner du utfyllende artikler,



bakgrunnsinformasjon, kommentarer og reportasjer; god journalistikk som
legger grunnlaget for en informert offentlighet. Nettjournalistikken er pr. na
preget av hendelsesnyheter, underholdning og kuriosa. Min undersgkelse av
utgavene til de fire mediehusene gir innsikt i hva den nye plattformen
representerer. Er utgavene preget av nettet, av papiravisen, eller er de blitt en
hybridvariant? Hvordan utnyttes plattformens multimediale egenskaper, og
bringes nettets mange fordeler inn pa den nye plattformen? Dette er spgrsmal

som denne oppgaven sgker a finne svar pa.

Jeg har folgende hypotese som utgangspunkt for oppgaven:

* Den nye digitale plattformen skulle representere en lgsning pa mediehusenes
fallende inntekter — men slik har ikke utviklingen gatt. Nettbrettutgavene er blitt
kopier av papiravisene, og na senkes ambisjonene for a se an om plattformen har

muligheten til & vokse raskt og fa folk til 3 betale for journalistikken.

1.2 Avisbransjens utfordringer

For 4 forstd bakgrunnen for at mediehusene satser pa nettbrett som en ny
inntektskilde, er det viktig a ta for seg den gkonomiske utviklingen i avisbransjen

de siste drene - som har veert preget av en sterk nedgang i opplag og inntekter.

Avisindustrien startet 8 mgte motbgr pa et globalt plan allerede pd 1970-tallet.
Opplaget var i vekst, men avisene klarte ikke lenger a penetrere like dypt inn i
markedet, og konkurransen om annonsekronene ble langt tgffere. Annonsgrer
sgkte til andre medier, men ettersom avisene hadde vekst i salg, sa var den
utviklingen relativt smertefri. S kom 24-timers nyhetskanaler som CNN, og
internettets fremvekst pa 1990-tallet som nyhetsleverandgr. Alt dette hardnet
konkurransen om annonsedollarene ytterligere. Avishusene svarte med sine
egne nettaviser, men de forsgkte imidlertid kun a gjenskape papiravisen, og

manglet visjon, ressurser, og en plan for inntjening. Resultatene var skuffende,



og pa slutten av 1990-tallet startet utgiverne a revurdere planene sine (Shaver

og Shaver 2006: 645-646).

[ USA falt avisopplaget fra 62,3 millioner i 1990 til 43,4 millioner i 2010 - hele 30
prosent. Hovedgrunnen var at folk fant andre kilder for nyheter - hovedsakelig
nyhetssendinger pa TV. Tilstanden ble sa bratt verre i forrige tidr, med
finanskrisen og dermed faerre annonsgrer som var villige til a bruke penger pa
avisene. Bruken av internett akselererte, og folk ble vant til 4 fa nyhetene sine
gratis. Konkurranse fra private annonseportaler pa nett gjorde at ogsa disse
begynte a ga tapt for mediehusene. Privatannonser hadde tidligere veert avisenes
mest lukrative inntektskilde (Grueskin, Seave og Graves 2011: 8-10).
Mediehusene satset na stort pa nett, og stadig mer av innholdet fra papiravisen
havnet der. Men selv om lesertallene og mengden reklameannonser pa nett har
gkt, sd har de ikke kompensert for inntektstapet pa privatannonsemarkedet
(Kiing 2008: 41-42). Sveert fa mediehus tjener nok pa nett til & dekke utgiftene til
nettavisene, og ingen tjener nok til & dekke de tapte inntektene fra papirfallet.
Nettaviser er, og har veert, eksperimenter der utgiverne har leert underveis - pa
samme mate som et nytt medieprodukt vil veere et resultat av et eksperiment
med ett mal for gyet: Hvordan tjene penger pa journalistikk pa nett (Ala-Fossi

m.fl. 2008: 151-152).

Et problem er at papiravisene ikke klarer a tiltrekke seg unge lesere som naturlig
kan fylle pa for det naturlige frafallet av eldre lesere. Istedenfor vokser nye,
internettleerde generasjoner opp som ikke tillegger seg vanen a lese papiraviser
(Ala-Fossi, m.fl. 2008: 150). Og selv om papiravisene ikke vil forsvinne med det
fgrste i en kultur hvor det skrevne ord star sterkt, sa har internett bidratt til &
dra papiravisen fra hverandre, og samtidig tilby lesere mer spesialiserte tilbud.
Det som pleide a vaere avisinnhold, finnes na gratis pa nett som personaliserte
nyhetsaggregater og annonser for jobb, eiendom og alt annet. Slike tilbud gir
brukeren akkurat det han eller hun er ute etter, i motsetning til avisen som tilbyr

litt til alle (ibid.).



Men det er ogsa fordeler med nettdistribusjon, og viktigst er at
distribusjonskostnadene faller dramatisk. Dette er viktig i en industri der faste
kostnader som blekk, papir og trykkerier gjgr opp en stor del av de totale
utgiftene. En annen fordel er at utgiverne kan tiltrekke seg nye lesere i nye
demografiske grupper - som kanskje er interessert i nyheter digitalt, men ikke
pa papir; samt tilby produkter til folk som befinner seg utenfor papiravisens

geografiske utstrekning (Ala-Fossi m.fl. 2008: 151-152).

Den store utfordringen med digitale nyheter er likevel a fa opp inntektene.
Digital journalistikk har tre inntektskategorier; annonser, salg av produktet og
salg av tilleggsprodukter. Fgrstnevnte er den viktigste kilden til inntekter, men
andelen i forhold til den pa papir er sveert liten, og store nyhetsportaler pa nett
tar mesteparten av de inntektene. Inntekter fra direkte salg av stoffet har for
mange veert fraveerende ettersom nettavisene har veert gratis, men trenden gar
mot sdkalte "premium”-modeller der leserne ma betale for deler av stoffet.
Registrering kan ogsa gi mediehusene bedre informasjon om leserne sine, som

de kan tilby annonsgrene til hgyere priser (ibid.).

Forskning fra USA viser ogsa at stadig flere gnsker a fa nyhetene sine via digitale
plattformer. En studie viser at 65 prosent i aldersgruppen 18-29 far nyheter fra
nett, og kun 21 prosent far dem hovedsakelig fra papiraviser. Samtidig kommer
bruken av mobiltelefoner og nettbrett: I januar 2011 fikk 47 prosent av
amerikanske voksne minst noe nyheter fra disse plattformene. Pa digitale
plattformer gker publikumsmassen raskt, men inntektene gker ikke
proporsjonalt, og annonseinntektene pa mobil har ikke veert like store som pa

nett (Grueskin, Seave og Graves 2011: 11-13).

12010 ble det meldt at nyhetsindustrien i USA hadde tapt 1,6 milliarder dollar i
arlig kapasitet pa journalistisk arbeid siden 2000 - over en tredjedel av
industriens samlede verdi. Avisene var i fritt fall, og fanget mellom to ulike
prioriteringer: Fgrst a spare sa mye penger som mulig for a sikre bedriftens
videre liv, for sa a fglge en motstridende prioritering - nemlig a investere i

fremtiden gjennom nye, innovative former for journalistikk. Men de store



nedkjeeringene i kjglvannet av finanskrisen i 2007, og det kraftige fallet i
annonseinntekter, hadde kvalt den innovasjonen som var ngdvendig for a sikre
overlevelse. Den samme trenden ble observert i Europa. Eldre journalister ble
erstattet av yngre, journalistikken ble mer avhengig av pressemeldinger og
lavere former for journalistikk bredte om seg. Industrien svarte altsd pa de
darlige tidene med a kutte kostnader - etter vanlig markedslogikk. Men i dette
tilfellet ble kostnadene kuttet i redaksjonene, som igjen ledet til et darligere
produkt. Problemet ble da a selge et darligere produkt i et svakere marked
(Jones og Salter 2012: 38-40). Den globale finanskrisen i 2007 var den verste
gkonomiske tilbakegangen siden 1930-tallet. Og selv om den ikke i seg selv var
skyld i avisindustriens nye vanskelige kar, sa fremskyndet den gkonomiske
ustabiliteten nedgangen, og forstgrret de underliggende, strukturelle

problemene til avisindustrien (ibid.).

For det er den teknologiske utviklingen som har innvirket pa mediehusenes
gkonomi. Den langsiktige erosjonen av tradisjonelle medieprodukter til fordel
for nye er uunngaelig, selv om nye medieprodukter ikke utsletter de gamle, men
istedenfor tvinger dem til & utvikle seg og adaptere. Men her ligger grunnlaget
for en av de stgrste strategiske utfordringene for dagens mediebedrifter; a
tilpasse strategien og organiseringen til stadig skiftende omgivelser (Kiing 2008:
82-83). Avisene befinner seg i en moden sektor med minkende inntekter,
voksende konkurranse for publikums oppmerksomhet og teknologiske
plattformer i stadig forandring. For a sikre fremtidig vekst og liv, ma de tilpasse

seg disse omgivelsene (ibid., 90).

Dette danner bakteppet for at avisindustrien i dag er pa jakt etter en ny identitet.
Fortsatt grunnleggende avhengig av massepublikummet for a vedlikeholde sine
inntekter fra annonsgrer, sa trenger den na ogsa nye distribusjons- og
inntektsmodeller som vil stgtte innholdsproduksjonen i mgte med en gkende
konkurranseutsatt markedsplass og nye medievaner. Floken er at for a holde en
relativt stor lesermasse, s ma mediehusene holde det etablerte publikummet
med papirprodukter som passer deres forbrukervaner, samtidig som de utvikler

nye digitale plattformer som fanger den delen av publikum som har skiftet eller



er i ferd med a skifte til nye leservaner. Et skifte til en ren digital produksjon og
distribusjon vil gi utgiverne nok besparelser til a overleve en eventuell reduksjon
i opplag, men hverken teknologi eller forbrukermgnstre vil tillate det skiftet i
neer fremtid. I mellomtiden ma utgiverne holde seg med to teknologier, sgkende
etter & utvikle nye inntektsmodeller for sine digitale produkter mens de gjgr seg
klare for en tydelig utgangsstrategi fra papir et stykke ned veien. Derfor vil
avishusene eksperimentere med nye typer digitale medieplattformer for a

forsgke a gjenerobre kontrollen i markedet (Shaver og Shaver 2006: 646).

1.3 Avisbransjen i Norge

Fallet i det norske avisopplaget har vart over lengre tid. Mellom 1997 og 2007
falt opplaget for dagsaviser i Norge med 14 prosent - fra 2,6 millioner til 2, 2
millioner solgte aviser. VGs opplag falt fra 370 000 til 310 000 fra 1997 til 2007
(minus 16 prosent), Aftenposten falt fra 286 000 til 250 000 (minus 13 prosent),
Dagbladet falt fra 205 000 til 136 000 (minus 34 prosent), mens DN gikk opp fra
60 000 til 81 000 solgte aviser (opp 35 prosent) (The Nordic Media Market 2009:
40-46). De store riksdekkende avisene tar stadig nye opplagsfall, mens DN

eksemplifiserer at noen lokalaviser og nisjeaviser stadig gker i opplag.

Opplagstallene fortsetter a falle for papir hvert eneste ar, og fallet i
annonseinntekter under finanskrisen i andre halvdel av forrige tiar gjorde
bransjens utsikter enda mgrkere (ibid., 133). Men sett i forhold til resten av
verden, har mediehusene i Norge klart seg bra gjennom krisen. Antallet titler
holder seg hgyt, og Norge er i verdenstoppen (kun slatt av Japan), nar det gjelder
voksne avislesere per tusende innbygger. Norge har en sterk lokalpresse som
faller mindre en de store riksavisene, som har tatt de stgrste opplagsfallene
(ibid.). Og setter vi sammen lesertallene for papir og nett, s har VG og Dagbladet
aldri hatt flere lesere enn na. En gkende del av avisenes inntekter kommer na fra
nett, men enna er papiravisen hovedkilden for mediehusenes inntekter (ibid.,

142).



Den globale finanskrisen i 2007 hadde store konsekvenser for lgnnsomheten i
avisbransjen, og krever en egen analyse her. Avisenes gkonomi var i 2008 og
2009 i en av de verste nedgangstidene i nyere historie. Neer kollaps i deler av
annonse- og reklamemarkedet og kraftige kutt i avisenes drift preget perioden.
En rapport fra Medietilsynet, som har tatt for seg 152 aviser i Norge, viser at
bare i 2009 sa sank annonseinntektene med 20 prosent (@konomi i norske
medievirksomheter 2011: 20-23), og det var de store, ledende dagsavisene
(nummer-én-aviser pa sitt sted) som ble truffet hardest, med konjunkturutsatte
annonseinntekter fra stillingsannonser og boligannonser. Noe ble hentet inne
aret etter, men inntektene i 2010 var fremdeles rundt 15 prosent lavere enn da

annonse- og reklameinntektene var pa sitt hgyeste i 2008 (ibid.).

Avisopplaget fortsatte a falle i denne perioden: Fallet var pa til sammen 14
prosent fra 2003 til 2010 - og nedgangen tiltok szerlig fra 2008. Lgssalgsavisene
(VG og Dagbladet) har mistet mer enn en tredjedel av opplaget sitt fra 2003 til
2010. Fra 2006 til 2010 falt opplaget med 24 prosent. For ledende dagsaviser har
opplaget falt med 10 prosent fra 2003 til 2010, og for de ti stgrste avisene samlet
falt opplaget med 21 prosent i den samme perioden (ibid., 24).

[ 2010 snudde den negative trenden i annonsemarkedet, og selv om
annonseoppgangen var stgrst for internett, sd var det ogsa en viss vekst i
avisannonseringen (Hgst 2011: 5). Men opplagsfallet har fortsatt som fgr.[ 2010
var det samlede opplaget pa 2 572 000 aviser. Det er 88 000 (3,3 prosent) lavere
enn dret fgr. VG og Dagbladet hadde en samlet nedgang i 2010 pa 36 204 (9,8
prosent). Aftenposten var ogsa en stor taper, med en nedgang pa 6 554 (5,9

prosent) (ibid.).

Fallet har altsa veert betydelig, men likevel hentet Ignnsomheten i norske
mediebedrifter (avis, radio og TV) seg opp igjen etter finanskrisen, som preget
driftsresultatene i 2008 og 2009, og nivaet kom tilbake rundt der det var i
topparet 2007. Dette skjedde ikke fordi mediene plutselig begynte a tjene mer
penger - men fordi eierne startet d redusere kostnadene. Hele bransjen

gjennomfgrte en snuoperasjon, der driftsresultatet bedret seg med 1,4 milliarder



kroner totalt sett fra 2009 til 2010. Som et resultat av den store kuttprosessen
gar nad norske mediekonsern bra gkonomisk - og de tjener stadig mer penger.
2006 var den totale omsetningen pa 21,5 milliarder kroner - og den steg til 26,9
milliarder kroner i 2010. Konserner med basis i avisproduksjon stod for 66
prosent av denne omsetningen. Samlet sett tjente konsernene 7,2 milliarder pa
driften av sine norske virksomheter fra 2006 til 2010. Ettersom kostnadskutt
preget konserngkonomien i 2009, og ytterligere kutt fulgte i 2010, ble
lgnnsomheten i konsernene rekordhgy (@konomi i norske medievirksomheter
2010: 2-10). For ledende dagsaviser ble kostnadene kuttet 15 prosent fra 2008
til 2010 (men kostnadene 13 enna ni prosent over nivaet i 2003), mens
lgssalgsavisene matte kutte 13 prosent (til 12 prosent under kostnadsnivaet i

2003) for a veere lgnnsomme (ibid., 25).

Kostnadskuttene ledet til at Ignnsomheten i papiravisene steg kraftig fra 2009 til
2010.12010 stod annonseinntektene for 50,7 prosent av avisenes samlede
inntekter, mens opplaget stod for 44,7 prosent av inntektene. Annonsefallet
hadde veert sarlig stort i rubrikkannonsemarkedet (eiendom og stilling ledig), og
naturlig nok var det abonnementsavisene (som er stgrst i det markedet) som tok
det stgrste fallet som en konsekvens. Men for de fleste gikk altsa
annonseinntektene opp igjen i 2010, samtidig som opplagsinntektene falt med
0,9 prosent fra 2009 til 2010. Seerlig lgssalget falt, og nedgangen var stgrst blant
de stgrste abonnementsavisene. Disse mistet alle rundt 20 prosent av
lgssalgsinntektene. Lgssalgsavisene mistet 8,6 prosent av opplagsinntektene.
Samtidig kunne ikke avisene gke prisen pa produktet stort mer - det virket som
en smertegrense var nadd for leserne. Og avisene fortsatte dermed med kutt pa
driftskostnader i 2010 for a gke Ignnsomheten ytterligere. Fallet fra 2009 var pa
6,9 prosent - og kuttene ble hovedsakelig tatt i lgnns- og
administrasjonskostnadene. For de ti avisene med stgrst opplag var de 7,7
milliardene i driftsinntekter i 2010 en nedgang pa knapt 100 millioner kroner,
eller 1,2 prosent, fra 2009. For disse avisene har ogsa markedsandelen sunket
med 2,6 prosent fra 2006 til 2010 - til 54,7 prosent. Men til tross for denne

nedgangen gikk altsd alle de ti avisene med driftsoverskudd i 2010, ettersom de
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samlet sett kuttet mer enn ni prosent av kostnadene sine (dkonomi i norske

medievirksomheter 2011: 13-17).

Etter 2010 normaliserte den gkonomiske situasjonen seg, men kravet om
innsparing forsvant ikke. Dette kommer delvis av at eierne alltid vil sgke
fortjeneste, men viktigere er at inntektene vil fortsette a falle fremover.
Nedgangen i opplaget og sterkere konkurranse pa annonsemarkedet betyr at
reduserte inntekter vil forbli virkeligheten i avis-Norge. Dette gjelder szerlig for
papiravisene, og lite tyder pa at nettutgavene vil veie opp. I januar 2011 uttalte
VG-redaktgr Torry Pedersen til DN at inntektene fra en nettleser bare er en
attendedel av inntektene fra en papirleser, og en som leser VG Mobil er bare
verdt en syttendedel av papirleseren igjen. Og VG er i toppen nasjonalt pa
inntjening pa nett og mobil (Hgst 2011: 35). Medietilsynets rapport viser ogsa
dette Klart: For lgssalgsavisene sa star nettsidene for 14 prosent av
totalinntektene, mens for de ledende dagsavisene er tallet kun i underkant av
fem prosent. De digitale inntektene er stgrst hos VG og Dagbladet, som til
sammen star for 33 prosent av mediehusenes samlede digitale inntekter. Et
viktig poeng er at annonseinntektene og opplagsinntektene star for rundt 50
prosent hver av totalinntektene i papirutgaven, mens for de digitale
publikasjonene sa kommer 99 prosent av inntektene fra annonser. Det er
illustrerende for utfordringene mediehusene star overfor med tanke pa a ta
betalt pa digitale plattformer (dkonomi i norske medievirksomheter 2011: 28-
29).

For lgssalgsavisene er annonseinntektene fra nett en viktig del av
annonseinntektene totalt; nesten 35 prosent av annonsekronene stammer fra
nett. Men for ledende dagsaviser er tallet kun 7,5 prosent, og noe av forklaringen
kan ligge pa at disse far store deler av annonseinntektene fra bolig- og
stillingsannonser som kun er i papirutgaven (@konomi i norske
medievirksomheter 2011: 30). Men selv om papiravisen fortsatt er
mediehusenes viktigste kilde til annonsekroner, sa tar nettet stadig en stgrre del

av kaka. Nettavisene gkte sin andel av det totale annonsemarkedet fra to prosent
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12000, til 13 prosenti 2009.I det tidsrommet gikk samtidig andelen

annonsekroner til papiravisene fra 43 til 30 prosent (Krumsvik 2011: 46).

De siste opplagstallene ble presentert av Mediebedriftenes landsforening den
16.02.2012. Og tallene bekreftet utviklingen de siste arene: Det var stadig vekst
pa de digitale plattformene, mens opplag og lesertall for papirutgaven sank. Men
sett under ett sa bidro den digitale veksten til at mediehusene beholdt eller
styrket sine markedsposisjoner. Oppgangen pa nett dekker altsa for nedgangen i
papir ndr det gjelder antall lesere, og for Aftenposten sa overgikk lesertallene pa
nett for fgrste gang de pa papir. Generelt sett gikk papiropplaget til
medlemsavisene til MBL ned 3,1 prosenti 2011, men lgssalgsavisene falt mer
enn abonnementsavisene. Totalt falt lesertallene pa papir med 4,9 prosent.
Rapporten viser ogsa at i lgpet av de siste ti drene har mediehusene mistet 1/5
av papiropplaget, som na ligger pa rundt 2,4 millioner solgte aviser daglig. VG og
Dagbladet star for nesten halvparten av dette fallet - med til sammen vel 45

prosent (Mediebedriftenes landsforening 2012).

En gjennomgang viser at VG hadde et opplag ijanuar 2012 pd 211 588, en
tilbakegang pa 21 707 aviser daglig gjennom 2011 (-9,3 prosent). Dagbladets
opplag var pa 98 989, en oppgang pa 859 aviser daglig fra i fjor (+0,9 prosent).
Aftenpostens opplag var pa 235 795 aviser, som er en tilbakegang pa 4036
aviser, mens DN hadde et opplag pa 82 595, en fremgang pa 2036 aviser. VG har
775 000 lesere pa papir, og over 1,7 millioner lesere daglig pa nett. Totalt har
avishuset over 2 millioner lesere daglig pa papir, nett og mobil. Dagbladet har
376 000 lesere pa papir, over én million lesere av nettutgaven og en total
dekning pa 1 370 000 lesere. Aftenposten har 629 000 lesere av papirutgaven,
670 000 nettlesere og en total dekning pa 1 134 000 lesere. Aftenposten har
altsa mindre lesertall enn VG og Dagbladet hovedsakelig pa grunn av den langt
mindre leserandelen pa nett. DN har 264 000 lesere pa papir, og 252 000 lesere
pa nett. Totalt nar mediehuset ut daglig til nesten en halv million lesere (ibid.).
2011 var det tolvte aret pa rad med nedgang, og siden 1998 har papiropplaget

falt med 21 prosent. VG falt mindre enn aret fgr, men det er for tidlig & si noe om
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dette er starten pa en positiv trend for lgssalgsavisene eller bare et kortvarig

blaff (Hgst 2012: 5-6).

Det kanskje viktigste aspektet med de siste opplagstallene er den voldsomme
veksten i lesertall pa nett og mobil - jevnt over for hele avisbransjen. Nyheter pa
nett har vokst arlig etter sin spede starti 1995, og nettaviser leses na daglig av
54 prosent av befolkningen. VG Nett gkte fra i overkant av 1,5 millioner daglige
lesere til over 1,7 millioner fra 2011 til 2012. Dagbladet gkte med rundt 100 000
daglige lesere, mens Aftenposten gkte med 50 000. DN har ogsa hatt en gkning.
For VG Mobil har veksten veert pa flere hundretusen lesere de siste drene, og
plattformen har nd over en halv million lesere. For Dagbladet og Aftenposten er
veksten ogsa relativt stor, selv om de ikke er i neerheten av VGs posisjon (ibid.).
Totalt sett brukte rundt 25 prosent av Norges befolkning mobilt medieinnhold
daglig i fjerde kvartal 2011 (rundt 1,1 millioner mennesker), et tall som 13 og
vaket rundt fem prosent bare for et par ar siden. Veksten her har altsa veert
kraftig - og i tett sammenheng med den sterke gkningen i antall smarttelefoner i

landet (Futsaeter 2011: 15).

Felles for alle de fire mediehusene jeg tar for meg i denne oppgaven er at de nar
ut til stadig flere lesere, samtidig som leserne beveger seg hyppigere over fra
papir til nett og mobil. At avishusene pgnsker ut nye forretningsmodeller for sine
digitale lesere er logisk, for pengene ligger i stor grad igjen i den stadig fallende
papirutgaven, selv om leserne i stadig mindre grad slutter opp om den. VG
omsatte for 1,906 milliarder kroner i 2011, og av dette bidrar papiravisen med

1,498 milliarder. Det sier alt om hvor de store pengene enna ligger (ibid.).

1.3.1 Moms pa digitale produkter

Den samlede norske mediestgtten ble i 2008 beregnet til 6,6 milliarder kroner.
Mest av dette gikk til NRK, mens indirekte og generell stgtte til dagsaviser i form
av nullmoms pa abonnement og lgssalg var verdt 1,5 mrd. kroner (Krumsvik

2011: 70). Momsen, eller merverdiavgiften (mva.) gir den norske stat 200
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milliarder kroner arlig, og utgjer % av de samlede skatteinntektene. Den vanlige
momssatsen pa omsetning av varer og tjenester er pa 25 prosent, men aviser
som kommer ut minst en gang i uken er momsfire gjennom nullsatsen. At staten
gir avisene gkonomisk stgtte har a gjgre med pressens serstilling som
informasjonsleverandgr i samfunnet (Krumsvik 2011: 82). De fire mediehusene i
denne oppgaven nyter godt av ordningen. [ 2008 var verdien av momsfritaket for
VG pa 296 millioner kroner (16 prosents andel av den totale pressestgtten).
Aftenpostens verdi av momsfritaket var 189 millioner, Dagbladet fikk 147
millioner i indirekte stgtte og DN fikk 75 millioner i indirekte stgtte (ibid., 86).

Pressestgtten, bade den direkte og den indirekte, debatteres ofte. Kritikerne
mener at stgtten er en form for subsidiering som gjgr avisene en bjgrnetjeneste,
ved at de ikke behgver a gjgre de omstillingene som trengs for a bli lgnnsomme -
og at de ikke far de ngdvendige insentivene til a innovere, eller forbedre

produktene og produksjonsprosessene (Krumsvik 2011: 95).

Mediestgtteutvalget har i en NOU i 2010 identifisert to hovedutfordringer for
omstilling og utvikling som fglge av de eksisterende stgtteordningene. Den fgrste
er at aviser som mottar stgtte etter stgrrelsen pa papiropplaget mangler et
insentiv til & satse pa nye digitale plattformer, fordi de blir dobbelt straffet om
noen av leserne velger bort papiravisen. De mister bade abonnementsinntekten,
samtidig som pressestgtten reduseres. Den andre utfordringen er at siden
papirutgaven er momsfri, og det er full moms pa digitale produkter, sa far
sammensatte produkter (sakalt bundling) hel eller delvis moms (12,5 prosent).
Det stanser utviklingen av slike produkter, til tross for at den beste strategien for
a kunne ta betalt for digitale tjenester er a knytte disse opp mot papirutgaven

(Krumsvik 2011: 96).

Utvalget la frem flere forslag for & endre pressestgtteordningen, nettopp for a
lgse disse to konserverende effektene av pressestgtten. Forslagene gikk blant
annet pa a endre mva-satsene. Nullsatsen for mediehusene pa papirutgaven er
den mest omfattende delen av pressestgtten, men pad grunn av

opplagsnedgangen sa vil denne delen av stgtten minske i betydning fremover.
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Halve utvalget mente at tiden var inne for 3 omfordele noe av stgtten fra den
nedgaende kategorien til en kategori som fortsatt kan gke, for a vedlikeholde
verdien til stgtten totalt. Ved & innfgre en lavmoms pa aviser og bruke denne
inntekten pa andre virkemidler kunne man redusere den forventede
tilbakegangen i total mediestgtte, og fa et stgrre handlingsrom til a utvikle nye,
malrettede stgtteordninger. Bransjen stilte seg steilt imot dette, ettersom de
mente at risikoen var stor for at lavmomsen ville vokse til en fullmoms, og at de
nye ordningene for stgtte ville bli mer uforutsigbare nar de kom inn pa

statsbudsjettet (Krumsvik 2011: 96-97).

Fra denne situasjonen ble det utviklet to forslag som begge maksimerer

stgtteordningene innenfor det som anses a veere politisk mulig.

1. Flermedialitetsalternativet gar pa at papiravisene fortsatt skal ha
momsfritak, samtidig som en ny lavsats pa atte prosent innfgres for
digitale redaksjonelle tjenester (og ned fra den ndveaerende prosentsatsen

pa 25).

2. Omfordelingsalternativet innebzerer blant annet en innfgring av lik mva-
sats pa atte prosent pa bade papir og pa digitale produkter. En del av
begrunnelsen her er at lik sats for papir og digital vil fjerne
innovasjonshindre. Alternativet innebzerer ogsa en ny stgtteordning
basert pad redaksjonelle kostnader, og en vesentlig hgyere prosjektstgtte

som virkemiddel (Krumsvik 2011: 97).

Selv om det er rasjonelt fra avisbransjens side a kjempe for nullsats pa aviser, sa
er det fra et innovasjonsperspektiv en utfordring med ulike mva-satser pa nye og
gamle medier. Dersom man tar betalt for digitale produkter i pakkelgsninger
med papiravisen i bunn, sd ma denne pakken avgiftsbelegges (Krumsvik 2011:
153-154). For a ta et eksempel sa kan Aftenposten selge nettbrettutgaven alene,
men ma da betale full moms. Man ma prgve a fa ned denne prosentsatsen, og da

er mediestgtteutvalgets forslag om atte prosent moms pa digitale produkter
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attraktivt. Samtidig kan man bundle nettbrettutgaven med papiravisen, og selge
samme stoffet til leseren dobbelt opp, til tte prosent moms istedenfor 12,5.

I mai 2012 snudde VG og Mediebedriftenes Landsforening (MBL), og de gar na
inn for a innfgre atte prosent moms pa papir, for a sikre at det blir lav moms pa
digitale produkter. Ifglge DN betyr dette en avgiftsgkning pa over 700 millioner
kroner i aret for papiravisene (Dagens Nezeringsliv, 16.05.12). Snuoperasjonen
ble gjort etter at flermedialitetsalternativet ble funnet uspiselig av
Finansdepartementet, som ikke ville gd med pa at mediehusene skulle slippe
unna sa billig. Derfor har VG og MBL gatt inn for omfordelingsalternativet. For
VG er det viktigere a redusere den digitale momsen, som representerer
fremtidens utgifter, enn a tviholde pa nullsatsen pa papir. En plattformngytral

moms sees 0gsa pa som viktig for a skape innovasjon i bransjen (ibid.).

1.4 Hvordan tjene penger pa digitale brukere?

En av avisbransjens store utfordringer ligger i a tjene penger pa den store
lesermassen som har flyttet seg til nett. Motivasjonen burde vere innlysende,
gitt utviklingen jeg har redegjort for over. Og det var et genuint hdp i bransjen
om at nettbrettet kunne bidra til det formalet - ved a endre den generelle

holdningen mot a betale for digitale nyheter.

Pa et tidlig stadium sa sjef for VG Mobil, Tor Jacobsen, at VG+ ville trigge

betalingsviljen til folk, i motsetning til nettavisene.

Det er etter min oppfatning flere forutsetninger som er endret her. Den
viktigste er nok at Apple har utviklet et enkelt betalingssystem som
brukerne har tillit til og som gjgr det lettere for alle a ta betalt. Dessuten
mener jeg det er helt essensielt & skape en helt annen leseropplevelse pa
iPad enn pa nett for & oppna betalingsvillighet (DN 12.07.2010).

Andre, som VG Netts administrerende direktgr, Jo Christian Oterhals, var mer

forsiktig.

16



(...) EtiPad-tilbud vil heller ikke lgse utfordringen det er a fa folk til &
betale for redaksjonelt innhold pa nett. Men iPad kan gi en tredje
inntektsstrgm for et selskap som VG. Det er i hgyeste grad et
mediehusprosjekt d utvikle tjenester for iPad, men tror vi at dette lgser
utfordringene vi allerede har, er vi naive (Journalisten 16.04.2010).

Det er dpenbart at det ligger fordeler i ren digital distribusjon. Store kostnader
kan kuttes ved overgang til digitalt - for eksempel kan mediehus unnga
kapitalkrevende investeringer i trykkerier. Digitale plattformer forlenger ogsa
journalistikkens liv. Fgr var garsdagens aviser innpakkingspapir. Na lever en
artikkel for alltid i elektroniske arkiver, og dette kan nyhetsorganisasjonene
tjene penger pa ved a ta betalt for arkivtjenester, eller drive gjenbruk av stoff pa

flere plattformer (Grueskin, Seave og Graves 2011: 11-13).

Men historisk sett har forsgk pa a fa publikum til 4 betale for digitalt innhold
veert darlig utfgrt. Kun et fatall publikasjoner har en suksessrik langtidsplan for a
fd leserne til 4 betale, og enda feerre har gjort det pa en mate som faktisk gker
inntektene pa nett. Mediehusene har imidlertid forsgkt a spre seg ut pa flere
digitale plattformer for a gjgre seg mer attraktive, og hapet er at disse nye
plattformene for digital journalistikk vil gke inntjeningen. Frykten er at hvis de
ikke tilpasser seg de nye tidene sa vil de tape publikums gunst - og fglgelig tape
penger (Grueskin, Seave og Graves 2011: 55). For det er tydelig at pressen ikke
maktet a omstille seg raskt nok i mgte med digitale medier og internett - og at de
gamle forretningsmodellene ble beholdt for lenge. Det fundamentale problemet
er at store deler av reklameinntektene forsvant pa nett, og ettersom
mediehusene ikke krevde at leserne matte tegne abonnement pa nettsiden da de
farst ble lansert, sd er det ekstremt vanskelig d gjgre det na. Forskning gjengitt av
Jones og Salter tyder pa at tallet pd lesere som er villige til 4 betale for digitale
nyheter er sa lavt som 1-5 prosent. Et annet problem er hvordan
nyhetsaggregater som Google og HuffingtonPost samler nyheter som de selv ikke
har produsert, for sa a ta reklameinntektene pa sine egne sgkesider. Samtidig er
reklame mindre verdt pa nett enn pa papir, ettersom det er uendelig med plass
pa nettet. Annonsgrer trenger dermed ikke betale like hgye priser som for

eksempel i en papiravis, med begrenset plass (Jones og Salter 2012: 41-42).
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The New York Times er et godt eksempel pa hvordan nettlesere er mindre verdt
enn papirlesere. I 2008 hevdet avisen at elleve prosent av de drlige inntektene
kom fra nettsiden; men pa den tiden hadde nettsiden ti ganger sa mange lesere
som papiravisen. Og annonseinntektene fra papiravisen var ti ganger sa hgy som
for nettavisen (Jones og Salter 2012: 41-42). Avisen har i dag 30 millioner unike
lesere pa nett i maneden, og et opplag pa rundt 900 000 aviser. Likevel star
papiravisen for mer enn 80 prosent av avishusets inntekter. Det sier en del om
hvor viktig papiravisen fortsetter d veere, og det sier mye om hvor darlig
avisindustrien har klart d utnytte inntektsmulighetene pa nett (Grueskin, Seave
og Graves 2011: 21-22). Den samme mekanismen gjelder ogsa i Norge. Grunnen
er at prisen annonsgrer betaler avhenger av flere faktorer. En av dem er
stgrrelsen pa markedet, og det stadig voksende rommet for annonseplass som
finnes pa nett. Andre faktorer er spesifikke for hvert nettsted; stgrrelsen pa

publikummet, demografien og tidsbruken (ibid.).

Nettstedene har ofte store lesertall - men ikke alle brukere er like verdifulle. En
amerikansk studie fra 2010 viser at gjennomsnittsbrukeren kun bruker tre
minutter og fire sekunder pa hvert besgk pa en typisk nyhetsside. En studie fra
2005 viser at halvparten av amerikanske avislesere bruker mer en 30 minutter
pa papiravisen. Og de som brukte minst tid brukte som regel minst 15 minutter.
Her ligger et av svarene pa at publikum er mer verdifulle pa papir enn pa nett for
annonsgrene: De mest verdifulle leserne er de som bruker lang tid med
produktet. Sa det er ikke ngdvendigvis stgrrelsen pa publikummet som teller,
men hvem de er: Er de lojale eller ikke, og bruker de lang tid med produktet.
Mediehus som gnsker & ta betalt for adgang til nettprodukter er ngdt til a finne
de mest lojale leserne, ettersom de er de som mest trolig gnsker a tegne
abonnement. Slik tenkning 14 til grunn for The New York Times valg om a ta
betalt for adgang til sine nettsider. De bygde opp betalingsplanen slik at sjeldne
brukere ikke trenger a betale, men tyngre brukere - de som trykker seg inn pa
minst 20 saker i maneden - vil matte betale (Grueskin, Seave og Graves 2011:
22-25). Betalingsplanen ble introdusert i mars 2011, og hapet er at planen skal
gjeninnfgre noe av den gkonomiske virkeligheten til papiravisen pa nett. I

virkeligheten er den like mye et forsgk pa a restaurere papirgkonomien, ved a gi
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nettilgang til eksisterende abonnenter, og et ytterligere insentiv til & holde pa

avisen (ibid., 76-78).

Tidligere lot annonsgrer seg forfgre av store publikumstall i aviser og magasiner,
men i dag vet de bedre; for de har mye mer informasjon om hvem publikum er.
Samtidig er annonsemarkedet mye tgffere for mediebedrifter na enn tidligere.
USA tar nettstedet Facebook nesten 25 prosent av alle digitale annonser, mens
sgkemotorer, anfgrt av Google, star for nesten halvparten. Sa det er mye
vanskeligere for mediebedrifter 4 konkurrere bare pa publikumsstgrrelse. De vil
aldri nd opp til de stgrste sidene, og ma tilby noe mer. Betalingstjenester viser et
publikum som betaler, og selv om det kan veere mindre i stgrrelse, sa betyr det
faktum at de betaler at det er engasjerte lesere som bruker lang tid pa sidene.
Publikumsstgrrelse er imidlertid enna viktig, og annonsgrer vil fortsatt tiltrekkes
av store tall. Men ved & lage relevant journalistikk og bruke sosiale medier til
drive trafikken, sa kan nyhetsorganisasjonene fa et mer involvert og lojalt
leserskap, som annonsgrer ogsa vil foretrekke (Grueskin, Seave og Graves 2011:

33-37).

Mange mediehus har de siste drene begynt a tenke pa a starte opp et
abonnementssystem for sine nettprodukter. Mange har kommet langt i ta betalt
for deler av innholdet, mens andre er bekymret for a miste trafikk. Men nye
abonnementsinntekter og lesere som er mer attraktive for annonsgrer er gode
argumenter for a ta betalt for digitalt innhold - for eksempel pa nettbrett. Den
store utfordringen er likevel hvordan man skal fa brukerne til 4 betale gjennom
et abonnement, nar de sa lenge har fatt nyhetene gratis pa nett. Noe nytt og
spennende ma tilbys - som gir nok merverdi til at brukerne vil betale (Grueskin,

Seave og Graves 2011: 68).

Financial Times (FT) startet - sveert ambisigst - a ta betaling pa netti 2001. De
har sett en beskjeden gkning abonnenter, med 126 000 nettabonnenter i 2009,
litt mindre enn en tredjedel av papiropplaget. [ 2010 eksploderte imidlertid

tallet pa nettabonnenter til 207 000 (over halvparten av papiropplaget). FT tar

godt betalt for adgang til sine digitale produkter, og veksten kommer som fglger
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av en bevisst strategi: Gratispassasjerer tvinges til a registrere seg for 4 lese
saker, og da kun ti saker fgr betalingsmuren spretter opp. Dette viser at det
finnes muligheter for betalt for digitalt innhold, men samtidig hvor vanskelig det
er for en utgiver a skape inntekter fra digital annonsering. 1 2011 fikk FT-
gruppen 55 prosent av inntektene fra abonnentene, og 45 prosent fra
annonsesalg. For et tidr siden kom 74 prosent av inntektene fra annonser.
Problemet er at det ikke er nok annonsepenger pa markedet til alle aktgrene.
Men med betalende nettbrukere, som er en attraktiv type lesere, sa kan
mediehuset belaste annonsgrene med hgyere priser enn andre (Grueskin, Seave

og Graves 2011: 74-75).

1.5 iPad og andre nettbrett

Det er lett a forsta at avisbransjen lot seg forfgre av nettbrettet. Her var et
produkt som kunne veere pirrende nok til at den voksende lesermassen pa nett
ville ga over til & betale for digitalt innhold - helt frivillig. Selve nettbrettet
beskrives som en type maskinvare midt i mellom en smarttelefon og en baerbar
datamaskin. Den skiller seg fra tradisjonelle lesebrett ved at den kan vise bilder
og video, og at den kan kobles tradlgst til nett. Nettbrettutgaver skal ha et grafisk
design og en brukeropplevelse som er innbydende og lett tilgjengelig, og
nettbrettet skal kunne tilby et stort marked av applikasjoner, eller apper
(Bjerkestrand 2011: 8). En dansk studie beskriver iPad som en tablet velegnet til
a gjengi web og papir, og som tilbyr en langt hgyere grad av "convenience” og
"availability”. Bekvemlighet fordi det grafiske grensesnittet og bruken er
innbydende og enkel. Tilgjenglighet fordi plattformen er sd dominerende, med et
stort marked for apper. Og med en lang rekker apper tilgjengelig, har
plattformen sine egne spesifikke karakteristikker som pirrer brukernes og
mediehusenes interesser og behov (Kabel, m.fl. 2011: 19). iPaden har et stort
potensial for bildeframvisning, og bade stillbilder, videoer og grafikk kommer vel

til rette pa bergringsskjermen (ibid., 40).
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Teknologimagasinet Wired var raskt pd banen med sin egen nettbrettutgave
etter at iPaden ble lansert. I en artikkel fra 2010 hevdet redaktgr Chris Anderson
at webleseren var dgd, og at apper fra nd av ville dominere nettbruken var. Ifglge
Anderson ville apper pa mobile enheter, som nettbrett, ha en disruptiv eller
forstyrrende effekt pa nettsteder vi besgker via webleser. En typisk
dommedagsprofeti for det dpne internettet: Fra nd av ville apper veere folks
foretrukne portal til digitale nyheter. Men man skal veere skeptisk til spadommer
om effekten av ny teknologi. Da internett ble introdusert ble papirmediets
undergang spadd. Forskere hadde en deterministisk innfallsvinkel, og det
oppstod etter hvert utopiske bilder av hva for eksempel nettjournalistikk skulle
oppna gjennom hypertekst, interaktivitet og multimedia, slik Steensen har
beskrevet (2010). Papirmediets dgd er sterkt overdrevet, men papir er riktig nok
bare en av flere medietyper som finnes for a publisere journalistikk. Nettbrettet
er en reel utfordrer som morgendagens hovedplattform for den daglige

nyhetskonsumpsjon (Bjerkestrand 2011: 1-2).

For iPaden har veert en global suksess. Forventingen var at 30 millioner skulle
vaere solgt ved utgangen av 2011. Men andre produsenter melder seg ogsa pa, og
det ble annonsert at rundt 25 produsenter ville veere pa markedet fgr utgangen
av aret. Og de fgrste tallene var positive for nyhetsorganisasjonene. Et par
maneder etter at den fgrste iPaden kom pa markedeti 2010 rapporterte
Associated Press at Gannet Co. tok fem ganger sa hgy pris for annonseplassen pa
iPad som den gjorde pa sine nettsteder. Publiseringshuset Conde Nast sa i
starten at besgkende brukte en time pa hver av sine iPad-produkter - langt mer
en de tre, fire minuttene de brukte pd hvert besgk pa nettstedene, og nzer tiden
brukt pa papirproduktene. Men mediemarkedet er i konstant forandring. Mange
kjgpere var tidlige tilpassere til ny teknologi, en gruppe som ikke kan predikere
hvordan den stgrre befolkningsmassen vil stille seg til produktet. Ta Wire, som
har en hgy andel teknologisk kompetente lesere. I juni 2010 solgte de 100 000
utgaver pa iPad, men det tallet falt til 22 000 i oktober, ogi 2011 13 snittet pa
mellom 20 000 og 30 000 solgte per utgave. Det manedlige opplaget pa 800 000

utgaver bestar ennd hovedsakelig av abonnenter til papirutgaven og enkeltsalg.
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Trolig har den hgye prisen for iPad-utgaven - en utgave koster like mye som
papirutgaven - hindret hgye salgstall (Grueskin, Seave og Graves 2011: 56-58).
Et problem for utgiverne er Apples prisstrategi. Selskapet tar 30 prosent av
inntektene pa abonnementer solgt gjennom App Store. Og viktigere: Nar kunden
betaler gjennom Apples systemer sa er det Apple som far informasjonen om
kjgperen, og ikke utgiveren. Mangelen pa denne informasjonen er en ulempe for
utgiveren: De kan ikke finne ut detaljene rundt lesernes lesevaner. Noen
utgivere, som Time Inc., har utviklet sitt eget betalingssystem slik at de far all

informasjonen selv, og ikke ma betale avgift til en ekstern distributgr (ibid.).

Samtidig viser studier at det er vanskelig a fa digitale brukere til & betale for
nyheter pa iPad. En amerikansk studie utfgrti 2011, av Pew Research Center's
Project for Excellence in Journalism og The Economist Group, viser at
betalingsviljen for nyheter spesialtilpasset nettbrettet giennom apper er liten.
Elleve prosent av voksne amerikanere eier et nettbrett, og rundt halvparten av
dem leser nyheter pa den daglig. Men et flertall sier at de ikke er villige til &
betale for nyhetsinnhold. Kun 14 prosent av nyhetsbrukerne pa nettbrett har
betalt direkte for nyheter, mens 23 prosent har abonnement til en avis eller et
nyhetsmagasin som gir tilgang til nettbrettutgaven. Sa av disse brukerne betaler
rundt en tredjedel direkte eller indirekte for nyhetene de leser. Og et stort flertall
av dem som ikke betaler direkte for tilgang til nyhetene pa nettbrett forblir
avvisende til & gjgre det. Studien viser at det sd langt er den tradisjonelle
nettleseren pad nettbrettet (som er gratis) som brukes hyppigst til 4 lese nyheter,
og ikke apper. 40 prosent far nyhetene hovedsakelig fra nettleseren, mens 21
prosent mest bruker apper. Resten visste ikke, eller brukte begge kanalene
tilneermet likt. Teorien, i alle fall i nettbrettets tidlige fase, var at nyhetsappene
ville tilby en sa mye rikere opplevelse, samt vaere like portabel som en papiravis
og med stgrre skjerm og hgyere bildeopplgsning enn en smarttelefon, at folk
ville veere villige til & betale. Men studien viser at dette ikke er tilfellet (The

Tablet Revolution 2011).

Ogsa i Norge har salget av iPad veert en suksess, og veksten av iPad-brukere har

veert synlig siden lanseringen - som betyr at markedet for mediehusenes apper
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er stadig voksende. Ifglge en rapport fra TNS Gallup sa hadde 14 prosent av den
voksne, norske befolkningen (575 000 personer) tilgang til nettbrett ved tredje
kvartal i 2011. 11 prosent hadde planer om a kjgpe i lgpet av de neste tolv
manedene. Av de 14 prosentene av befolkningen med tilgang hadde 9 prosent en
Apple iPad, mens 3 prosent hadde en Samsung Galaxy. Amazon Kindle eller
andre varianter utgjorde de siste 2 prosentene. Nar man tar for seg nettbrett i
Norge er det altsa hovedsakelig iPad det er snakk om. Ifglge undersgkelsen
brukte 46 prosent av de som hadde nettbrett det daglig - gjennom hele uken.
Menn i aldersgruppen 30 - 44 ar brukte nettbrettet hyppigst — og brukte mest tid
pa det (Futsaeter 2011). TNS Gallups InterBuss-undersgkelse viste s3, at etter
flere kvartaler pa rad med vekst i antallet nordmenn med tilgang til nettbrett, sa
sakket veksten av i siste kvartal 2011. Da oppga 610 000 nordmenn (16 prosent
av befolkningen over 15 ar) at de hadde tilgang til nettbrett - omtrent like
mange som i tredje kvartal. Disse tallene sier ingenting om hvor mange nettbrett
det er i Norge, men hvor mange som har tilgang pa det. I en husholdning pa fem
personer med ett nettbrett, sa vil fem personer ha tilgang (Kampanje,

10.02.2012).

Vi bruker stadig hyppigere mobile medieplattformer til 8 konsumere nyheter
gratis. Forskere tror at innen 2015 sa vil flere ha adgang til nettet gjennom
mobile enheter enn ved stasjonaere datamaskiner. Men med floraen av laptop-
datamaskiner, smarttelefoner og nettbrett, sa leser nyhetskonsumenter stoffet i
mindre grad enn fgr, vi skanner det i stedet. Britisk forskning viser at nar folk
gikk inn pa et nyhetsnettsted, sa brukte de kun tre minutter i snitt, fgr de klikket
videre. Den gjennomsnittlige brukeren leste sdgar kun 20 prosent av teksten pa
hver side. Pa en liten mobil skjerm var dette tallet redusert ytterligere, og star
som en skarp kontrast til maten folk enna leser papiravisene pa: I snitt tar de 60
minutter i helgene a lese, og 40 minutter pa ukedagene (Jones og Salter 2012:

122-123).
Hensikten fra mediehusene med mobile utgaver var a produsere innhold som

var raskt, fleksibelt og brukervennlig; noe som ledet til den gkte populariteten

for apper. iPaden bruker applikasjoner som er basert pa egne, lukkede nettverk,
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og representerer et stort sprang fra det dpne systemet i nettleseren som
dominerte fram til 2009. Appene handler mindre om a sgke etter informasjon, og
mer om a motta den pa en brukervennlig mate. Det var i dette klimaet Wireds
redaktgr Chris Anderson bergmmelig trykket "the web is dead” pa fronten. Han
mente at den fleksible nettleseren ville tape kampen mot den enkle, raske og
spesialtilpassede applikasjonen (ibid.). Et argument for dette er at lesere
oppdager at mobile nyheter er verdt a betale for, ettersom de tilbyr en attraktiv
kurert og uanstrengt opplevelse, og at den gjennomsnittlige nyhetskonsumenten
ikke er interessert i @ arbeide med a finne informasjonen selv. Lesere vil gnske a
betale for nyheter i redigerte og ordende former. Mobile nyhetsapper laner
funksjoner bade fra TV- og nettnyheter. De tar kvaliteter fra 24-timers
nyhetskanaler med sine bulletenger og linezere presentasjonsformer,
lettfordgyelige uttrykk og hgye grad av tilgjenglighet. De tar kvaliteter fra nett
ved a bruke en begrenset men viktig grad av interaktivitet, samt at de er raskere,
tryggere og lettere d bruke. Altsa: Et spesialtilpasset produkt for de nye
medievanene med sveiping og multitasking, som mobile nyhetskonsumenter har

lagt til seg (Jones og Salter 2012: 124-125).

Appene gir inntekter som mediehusene tidligere ikke kunne f3, ettersom de
tvinger kundene til 3 matte betale for digitalt innhold. Men, hevder Jones og
Salter, skal du fa leserne til & betale, sd ma du kreve betaling pa alle plattformene
- 0gsa pa nett. Altsd ma det bli slutt pa gratis innhold, for a fa dette til 4 fungere
som en stabil inntektskilde. Men det er problematisk. Forskning viser at kun syv
prosent av nettbrukere kan bli overtalt til 4 betale for adgang til sitt favorittsted
pa nett. Problemet med betalingsmurer vedvarer altsa; nyhetskonsumenter
gnsker ikke a betale for nettnyheter, og de bytter gladelig over til en gratis
konkurrent skulle slike murer bli reist. Samtidig er ikke dette en entydig
utvikling. Appene kan kanskje ha tatt over for n, men neste generasjons
nettlesere, HTMLS5, tilbyr fleksibilitet sammen med et app-lignende grensesnitt
som ligner og virker akkurat som en app. I sa fall kan trenden snu igjen, vekk fra
den lukkede og betalte verdenen av apper, tilbake til den apne nettleseren

(ibid.).
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Kapittel 2: Teori

I dette kapittelet vil jeg redegjgre for begrepene remediering og disruptive eller
forstyrrende innovasjoner. Fgrstnevnte er ngdvendig for a drgfte i hvilken grad
nettbrettutgavene slekter pa tidligere medietyper. Sistnevnte omhandler
effekten ny teknologi kan ha pa medieprodukter og -markeder. Jeg vil ogsa
trekke inn gkonomiske perspektiver pa hvordan mediebedrifter bgr innrette sin
strategi i mgte med ny, digital teknologi. James Utterbacks teori om
produktinnovasjon tilbyr et interessant perspektiv for a forsta utviklingen av
nettbrettutgavene, og hvorfor utgavene fremstar slik de gjgr. Arne Krumsvik har
brukt Robert G. Picard i sin undersgkelse av hvorfor norske aviser har satset pa
iPad som den del av sin produktportefglje, og jeg vil redegjgre for resultatene fra
den undersgkelsen. Tidligere forskning pa nettjournalistikk og mobilinnhold er
interessant for & se hva som ble trukket fram av muligheter rundt overgangen til
en ny medieplattform den gang, spesielt med tanke pa betaling av digitalt
innhold. Til slutt vil jeg ta for meg den teoretiske bakgrunnen for den
kvantitative undersgkelsen. Men fgrst ser jeg pa sammenhengen mellom dagens

gkonomiske situasjon i avisbransjen, og satsingen pa den nye medieplattformen.

2.1 Innovasjon motivert av resesjon

Steen Steensen argumenterer for at krisetider fremskynder innovasjon. Det
gjelder ikke bare for industrier som er vare for teknologisk utvikling, som
medieindustrien, men for alle bedrifter, organisasjoner og nasjonalstater (2010:
60). I gkonomisk teori er det en lang tradisjon for & sla fast en kausal
sammenheng mellom resesjon og innovasjon. For det fgrste sa gir en resesjon
insentiver til & finne nye produkter og prosesser som vil generere hgyere
inntekter. For det andre sa krever innovasjon at bedriften flytter ressurser fra
produksjon til produktutvikling. En slik prosess er mer hensiktsmessig nar den
navaerende produksjonen er lite inntektsbringende, som den er i en resesjon

(ibid., 61).
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Ny teknologi og innovative produkter stiller mediebedrifter overfor en rekke
viktige gkonomiske spgrsmal. Finnes det en etterspgrsel for produktet? Har vi en
god forretningsmodell? Vil den nye teknologien virke disruptivt overfor de
eksisterende mediemarkedene vi befinner oss i? A ha klare svar pa disse
spgrsmalene pa forhand, eller a forutse innvirkningen av ny teknologi eller et
nytt medieprodukt, er sveert vanskelig (Mierzjewska og Hollifield 2006: 48). Selv
om mediebedrifter vet om den potensielle fordelen med a veere fgrst ute med a
introdusere et nytt produkt pa markedet, sa har mange aversjon mot a ta risiko,
og unngar derfor a ga inn tidlig i nye produktmarkeder. Og de selskapene som
forsgker a utvikle eller tilpasse seg til ny teknologi har ikke alltid suksess med a
hgste fruktene. Men ny medieteknologi har ofte potensialet til 4 generere nye

inntekter og redusere kostnader for mediebedriften (Chan-Olmsted 2006: 252).

Teorien om "creative destruction”, eller kreativ gdeleggelse, ble fremmet av
Schumpeter for nesten 70 ar siden. Som han argumenterte for, sa er den viktigste
drivkraften for forandring i en gkonomi den kreative gdeleggelsen fra
entreprengrer som kontinuerlig presenterer nye produkter, nye
produksjonsmater og andre innovasjoner, som skaper stgrre nytte for
forbrukerne og som stimulerer til gkonomisk aktivitet. Fra et slikt perspektiv vil
en bedrifts forsgk pa 8 kommersialisere sine innovasjoner vaere svert viktig
bdde for bedriftens suksess, og for gkonomien i samfunnet som helhet (ibid.,
253). Mediehus er motiverte til & innovere pa grunn av den umiddelbare
trusselen fra ny teknologi, at de befinner seg i modent avismarked med
begrenset vekstpotensial og at de mgter hgye kapitalbehov pa alle fronter. Pa
grunn av hgye distribusjonskostnader er det trolig at alle mediebedrifter som
trykker pa papir vil sgke mot nye teknologier for a redusere disse kostnadene

(ibid., 259).

2.1.1 Disruptive innovasjoner

Steensen viser til Bowyer og Christensen som skiller mellom disruptive og

baerende innovasjoner. Sistnevnte er hva etablerte bedrifter tyr til for a
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opprettholde sin markedsposisjon, mens fgrstnevnte refererer til innovasjoner
som potensielt gdelegger sin forgjenger pa markedet ved a tilby enklere, billigere
og mer beleilige mater a oppna det samme pa (2010: 65-66). Medieindustrien er
en av en handfull industrier som produserer potensielt forstyrrende teknologier,
med potensialet til & skape en ny industri eller totalt forandre den eksisterende.
Internett, HD-TV, og interaktiv TV er eksempler innovasjoner som hadde
potensial til 4 betydelig forstyrre de underliggende forretningsmodellene i

medieindustrien (Mierzjewska og Hollifield 2006: 48).

Disruptive innovasjoner representerer et brudd ved eksisterende systemer og
prosesser fordi de rensker ut eksisterende investeringer i teknisk kompetanse
og kunnskap, design, produksjonsteknikk og utstyr. De innebzerer metoder og
materialer som er nye for de eksisterende aktgrene, og kommer enten fra en
fullstendig annerledes kunnskapsbase eller fra en kombinasjon av aktgrenes
etablerte kunnskapsbase og en ny strgm av kunnskap. Slike utvilklinger er
farlige for de eksisterende aktgrene, fordi de gjgr kompetanse som hittil har veert
en kilde til konkurransefordeler ubrukelig, og krever av bedrifter at de utvikler
helt ny kompetanse. Dette har skjedd flere ganger i avisbransjens historie, som
for eksempel da typografenes kunnskap plutselig ble foreldet til fordel for
datamaskiner, da avissidene kunne bli satt sammen pa skjerm (Kiing 2008: 134-

136).

Clayton M. Christensen beskriver hvordan de fleste produkter og bedrifter som
har mislykkes pa markedet har gjort det fordi konsekvensene av ny teknologi
ikke ble forstatt. Ved kun a satse pa a tilfredsstille sine etablerte kunder driver
bedriften med bzerende innovasjoner, og ikke disruptive. Dette er en teknologi,
et produkt eller en prosess som kommer uventet pa etablerte bedrifter og
produkter, og truer med & erstatte dem. "Forstyrreren” har ofte darlig ytelse og
funksjon, men er god nok til 4 tilfredsstille en betydelig mengde kunder i starten.
Den eneste maten en bedrift kan fortsette a vokse pa er a bedrive disruptiv
innovasjon, hevder Christensen. Teknologi og produkter som er disruptive
krever at bedriften skaper nye markeder for seg selv og utvikler passende

forretningsmodeller (Bjerkestrand 2011: 12).
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Christensens teori viser hvordan bedrifter ofte sliter i mgtet med ny teknologi. I
hans definisjon er disruptive innovasjoner forstyrrende for markedsstrukturer -
og ikke ngdvendigvis for de gjeldende teknologiske lgsningene. Dersom aktgrene
ikke henger med fra starten av ved introduksjonen av ny teknologi, risikerer de a
bli hengende etter og bli forbikjgrt av nye aktgrer. Disruptive teknologier tilbyr
som sagt fa dpenbare fordeler for de eksisterende aktgrene, ettersom den
forstyrrende teknologien ikke er tilpasset kjerneforbrukerne. Derfor er
produkter basert pa forstyrrende teknologi uattraktive for aktgrer med etablerte
markeder, ettersom de tilbyr mindre inntjenings- og markedspotensial enn de
eksisterende produktene. Over tid kan imidlertid den nye teknologien vokse til &
bli en vinner: Applikasjonene til den forstyrrende teknologien blir mer
sofistikert, markedsappellen vokser og nye markeder etableres; og de
eksisterende aktgrene ma na delta med et hgyere kostnadsniva og pa et senere

tidspunkt (Kiing 2008: 136-137).

Innovasjoner pavirker bedrifter pa ulike mater, og for ledelsen sa er
utfordringen a finne den riktige responsen. Men ofte vil ikke bedriftene forandre
seg, eller forandre seg nok, i mgtet med ny teknologi. I USA er det dokumentert
at mange store firmaer med store ressurser har gatt over ende og blitt erstattet
av mindre selskaper som utnyttet ny teknologi pa en bedre mate. Dette er et
kritisk poeng for medieindustrien: Store og sterke aktgrer er ofte preget av en
innebygd "treghet” - rutiner, systemer og prosesser som alle organisasjoner
utvikler over tid for a sikre forutsigbarhet. Disse er ikke negative i seg selv, men
samtidig som de reduserer risikoen for feil, reduserer kostnader og forenkler
beslutningstakingen, sd leder de til treghet i strategitenkningen (Kiing 2008:
138). Dette gjelder spesielt dersom bedriften er moden og suksessrik, noe som
reduserer bedriftens evne til 4 reagere pa endringer i omgivelsene. Det skjer pa
denne maten: Bedrifter med ledende markedsposisjoner forsgker kontinuerlig a
styrke sin posisjon ved a hele tiden forbedre sin eksisterende og dominerende
teknologi, og forlenge sin kjernekompetanse ved a gjgre trinnvise forbedringer
pa sine produkter. Nar et teknologisk paradigmeskifte sa inntreffer, og et nytt
dominant design gjgr seg gjeldende, er bedriften fanget av sin egen suksessrike

historie i eksisterende markeder, med sitt fokus pa kompetansen som var
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grunnlaget for konkurranseevnen fgr det teknologiske skiftet. Bedriften klarer sa
ikke a fornye seg selv og beholde sin markedsposisjon, selv om den i teorien er i
en posisjon der den har tilgang til den ngdvendige kompetansen og de

ngdvendige ressursene (Kiing, Picard og Towse 2008: 35).

Ved a opprettholde suksessformelen i de eksisterende markedene, kan man altsa
komme til 4 mislykkes i nye. Men for mediebedrifter sa gir investeringer i
disruptiv teknologi lite umiddelbar mening, ettersom de gnsker a forbedre
produktene sine overfor den brukergruppen de allerede har, som er den logiske
tankegangen. Sa disruptiv teknologi forstyrrer altsa pa to forskjellige plan: Fgrst
pa bedriftens marked ved a bringe inn nye produktkategorier, og for det andre sa
forstyrrer den strukturen til bedriften, ettersom den blir ngdt til 4 tilpasse sin
strategi, sitt produktutvalg og forretningsmodell til den nye virkeligheten (Kiing
2008: 138). Avisindustrien viser tegn til 4 falle inn i dette mgnsteret. Industrien
ble godt vant til stabile inntekter over en lang periode, som ledet til en hgy
kostnadsbase og en treghet i viktige avgjgrelser. Med et stadig eldre
publikumsgrunnlag, lav vekst og internetts popularitet, synes det uunngaelig at
papiravisene pa lengre sikt vil bli erstattet av en nettdrevet nyhetsmotor (Kiing,

Picard og Towse 2008: 35).

Christensen hevder at i nesten hvilken som helst industri sa ligger disruptiv
innovasjon bak de stgrste suksess- og veksthistoriene. Nar tidene er gode er det
fd insentiver for etablerte bedrifter til 4 bevege seg ut av sine eksisterende
markeder. Men i darlige tider, der en moden industri er truet, er det ogsa
aversjon mot a prioritere disruptiv teknologi, fordi avkastningen ikke kommer
raskt nok til investorene. Ifglge Christensens ma man unngd a havne i den fellen,
og heller satse pa disruptiv teknologi nar bedriften gar godt. Det er da man har
muligheten til & satse. Tross alt vil bedrifter som gar bra i gyeblikket en dag bli
modne og overmodne i sin kjernevirksomhet, og da ma nye vekstmuligheter
allerede vaere igangsatt. Christensen mener at dette er den eneste maten for

bedrifter a sikre seg langvarig vekst (Christensen, Johnson og Rigby 2002: 22).
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2.1.2 Innovasjonsprosessen

James Utterback viser til at industrier opplever bglger av innovasjon mellom
perioder av stabilitet. Nar en bglge av radikal innovasjon slar innover en
industri, sa gjgr den per definisjon en eller flere teknologier foreldet, og firmaer
med produkter knyttet opp mot de eksisterende teknologiene ma enten tilpasse
seg den nye teknologien raskt, eller bli nedgradert til en annen rolle i industrien
(1994: xix). Innovasjon i en industri eller en i en produkttype er pa sitt sterkeste
de fgrste drene, og er en slik innovasjon pa vei til 4 bli innfgrt, er det mye som

star pa spill.

Utterback differensierer mellom tre ulike faser i utviklingen av et nytt produkt.
Den flytende fasen inneholder en stor del eksperimentering med produktdesign
og brukskarakteristikker. Hver aktgr haper a treffe med et design og en
brukervennlighet som forbrukerne vil foretrekke. [ denne fasen skjer
forandringer i selve produktet raskt, og produktinnovasjon star sterkt i fokus.
Teknologien er ofte uferdig, dyr og upalitelig, men har gjerne appell i en attraktiv
nisje, selv om malene er uklare og malgruppen ikke er spesifisert. [ denne fasen
har nemlig ikke den nye innovasjonen eller det nye produktet noe etablert
marked, for markedet kommer som en konsekvens av det nye produktet.
Antallet aktgrer er lavt, men vokser i takt med at markedet etableres. Fasen gir
etter hvert etter for en overgangsfase der selve produktinnovasjonen bremser
ned til fordel for sterkere prosessinnovasjon. Her gir variasjonen i produkter
etter for et standard design (dominant design) som har vunnet frem i markedet
som det som best tilfredsstiller brukernes behov, eller blitt diktert av aksepterte
standarder fra for eksempel myndighetene. Na skyter innovasjonen fart innen
metodene produktet lages pa, og produktet kan produseres i stor skala. Til slutt
inntreffer den spesifikke fasen, der innovasjon for bade produkt og prosess faller
ettersom det fokuseres sterkt pa kostnader, volum og kapasitet. Produktet har
funnet sin form, og de ulike produsentenes varianter fremstar mer eller mindre

like (Utterback 1994 : xviii, 92-96).
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Oppstarten for et nytt produkt har en ganske typisk fremdrift, som kan beskrives
pa folgende mate. En bedrift starter med a gi ut produktet, og et voksende
marked begynner 3 ta form. Konkurrenter blir inspirert til & delta i det nye
markedet, og lanserer egne varianter av produktet. Pa dette punktet har ingen
bedrift "last” markedet til sitt produkt, og produktene er langt fra optimale.
Ingen enkelte bedrifter har lgst alle utfordringene i produksjonen, eller fatt full
kontroll over distribusjonskanalene. Brukerne vet enna ikke hva de gnsker som
et ideelt produktdesign, eller hva de gnsker av funksjoner og muligheter. Bade
produsentene og forbrukerne laerer mens de gar, og i denne fasen av produktets
evolusjon eksperimenteres det bade av produsentene og av forbrukerne. Nye
bedrifter lanserer egne varianter og nye design, mens markedslederne
perfeksjonerer sine originale produkter og design. I dette mylderet oppstar sa et
dominant produktdesign. Na forandrer markedsdynamikken seg radikalt; fra
mange aktgrer med mange ulike design, til et fatall aktgrer og et hoveddesign.
Det dominante designet i en produktklasse er det som bedriftene ma falge
dersom de skal lykkes i markedet, ettersom det har blitt akseptert som det beste,
etter den flytende fasen. Det er ikke ngdvendigvis det best fungerende designet,
eller mest avanserte, men passer generelt til den store mengden av brukere.
Andre faktorer, som spesielle fordeler (merkevarenavn, markedsposisjon),
statlig regulering (patvungne standarder), strategisk mangvrering pa
bedriftsniva og kommunikasjon med kundene (som tilbakemeldinger pa
produktets gode og darlige sider) spiller ogsa inn, og kan gi fordeler over

konkurrentene nar et dominant design bestemmes (Utterback 1994: 23-29).

Suksessrik produktinnovasjon av en eller flere bedrifter leder til en midlertidig
monopolsituasjon med hgye profittmarginer og priser, og sterkt salg i de
markedsnisjene der bedriften(e) innehar det sterkeste overtaket over
konkurrerende alternativer. Ettersom etterspgrsel og produksjon vokser, entrer
mange flere bedrifter markedet med egne varianter. Nar det dominante designet
viser seg, og kampen om produktinnovasjon er over, konkurreres det istedenfor
innen prosessinnovasjon; og spgrsmalet blir hvordan man produserer det nye

produktet pd en best mulig mate (ibid., 29-30).
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Dette er i linje med Schumpeters kreative gdeleggelse. Firmaer som ikke
tilpasser seg den disruptive teknologien, dgr bort. Innovasjoner har nemlig kraft
til 4 sla ned de gkonomiske pilarene til markeder og industrier, dersom
tilvenning og forandring ikke forekommer. Det kreative aspektet av dette er at
den evolusjonzaere prosessen forbedrer markedene, og tilgodeser bedrifter og
forbrukere pa lang sikt ved a redusere kostnader og forbedre produktene (Kiing,

Picard og Towse 2008: 18, 25-26).

Etter at det dominante designet er bestemt, blir produktene gjerne likere i
uttrykk og egenskaper. Hovedegenskapene som produktet bgr ha blir fastsatt, og
har ikke produktet disse egenskapene sa vil det ikke kunne konkurrere i
markedet. Pris, ytelse og egenskaper vil holde seg jevnt i et langt perspektiv, men
sma forbedringer gjgres kontinuerlig for hele tiden a kunne kapre en stgrre
andel i markedet fra rivalene. Slike forandringer vil raskt bli kopiert av de andre
aktgrene pa feltet. Prosessinnovasjon blir ogsa viktig for a kunne produsere
produktet pa en mest kostnadseffektiv mate, og slik kunne konkurrere pa pris

(Utterback 1994: 86-87).

Utterback viser til Mueller og Tilton og deres hypotese om at et stort selskap
sjelden gir sine ansatte insentiver til 4 introdusere radikale utviklinger, og at
slike teknologiske vannskiller blir padyttet dem utenifra. Videre hevder de at nar
en stor innovasjon er etablert, sa stormer en rekke bedrifter til for a ta del i den
nye industrien eller for a8 adoptere nye prosessinnovasjoner. Under den tidlige
perioden av eksperimentering og utforsking like etter en betydelig innovasjon,
blir ofte teknologien den er basert pa bare forstatt i overfladiske trekk, og de
teknologiske fordelene ved produktet viser seg nar flere og flere bedrifter starter
a utforske den. [ de tidlige dagene etter innfgrselen av en teknologisk innovasjon,
nar produktene er unike i design og ytelse, handler konkurransen mer om a
vinne markedsandeler med et uraffinert produkt, enn a gke rivaliseringen med
andre bedrifter. Dermed konkurrerer innovatgrer like mye med sitt eget

produkts svakheter og markedsskepsis som med konkurrentene (ibid., 88-90).
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Nar ny teknologi kommer pa banen vil den eksisterende teknologien generelt
sett tilby langt bedre ytelse og kostnadsniva enn utfordreren, som enna er langt
fra perfekt. Den etablerte teknologiens overlegenhet kan noen ganger vare
ganske lenge, men til slutt vil ytelsen til nykommeren nd et punkt der den
forbigdr hva den etablerte teknologien kan klare, og skyte forbi. Reaksjonen fra
de etablerte markedene er ofte a kjempe tilbake mot utviklingen. Men den nye
teknologien har ofte for mye kvalitet i seg og potensial for bedre ytelse at
krampetrekningene til den gamle teknologien forblir nettopp det (Utterback
1994: 158-160). Innovasjon kommer ofte eksternt inn til en industri, nettopp
fordi de ledende aktgrene har lite d tjene pa at opprivende, ny teknologi hele
tiden gjor seg gjeldende. De etablerte aktgrene har store investeringer i den
gjeldende teknologien, og hele virksomheten er knyttet til et status quo. Det
handler om a vedlikeholde og marginalt forbedre det eksisterende systemet, og
de vil derfor ikke uten videre ta initiativ til a utvikle teknologiske forbedringer av

radikal art (ibid., 160-162).

Derfor vil etablerte bedrifter sjeldent evne a hoppe over til den nye teknologien i
tide, og fglger heller kjerneteknologien til den er fullstendig utdatert. Det viser
en rekke historiske eksempler fra ulike industrier. Noe som pa mange mater er
forstaelig. Fra et tidlig tidspunkt er det vanskelig d forutse hva slags anslag en ny
teknologi vil ha. Fa nye teknologier makter a skape en fullstendig fornyelse av
maten en industri virker pa - spesielt pa lang sikt. Etablerte bedrifter har
samtidig investert tungt i egne systemer (folk, utstyr, materialer, kunnskap) som
alt er knyttet til den eksisterende teknologien. Til sist er planleggingen i en
bedrift ofte mer knyttet opp mot egen teknologi enn forbrukernes gnsker og
behov (Utterback 1994: 162-163). Men selv den sterkeste industri eller
forretningsmodell vil matte kunne bli omjustert pa bakgrunn av teknologisk

forandring (ibid., 231).

Teknologiske nyvinninger kan ha mange ulike effekter for en bedrift eller et
marked. Til tross for en trend mot & merke all dramatisk teknologisk utvikling
som disruptiv eller radikal, sd mener Kiing at man kan differensiere mellom ulike

typer teknologisk utvikling. Voksende innovasjoner forlenger den eksisterende
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teknologien, og tilfgrer nye aspekter til etablert kunnskap. Gjennom stgdig
forbedring i metodene eller materialene skapes det bedre produkter, og hgyere
kundetilfredshet. Arkitektoniske innovasjoner innebzerer en enkel teknologisk
innovasjon eller en prosessinnovasjon, som vanligvis er rettet mot nye
markeder, og som ogsa har potensialet til 4 endre en produktkategori eller skape
en fundamental forandring i ngkkelaspekter i bedriften. Etablerte bedrifter
overser ofte slike innovasjoner, og potensialet de har til 4 undergrave bedriftens
eksisterende kompetansefelt. Avbrytende innovasjoner involverer metoder og
materialer som er helt nye, og som kommer fra en ny kunnskapskilde. Slike
forandringer er farlige for etablerte bedrifter, ettersom de kan gdelegge
eksisterende kompetanse ved a gjgre den overflgdig, og gjgre eksisterende
teknologi og produkter irrelevante. Dette er teknologiske utviklinger, som i
motsetning til de to nevnt ovenfor, i langt stgrre grad krever at bedriften utvikler
ny kompetanse. Markedsbaserte innovasjoner kan veere relativt enkle,
teknologiske utviklinger som er rettet mot nye, mindre krevende markeder eller
kundesegmenter. Etablerte bedrifter ignorere dem ofte, og overser deres
potensielle viktighet. Slike forandringer krever ofte at bedriften etter hvert
utvikler egne organisatoriske omrader for den nye teknologien, hvor et nytt
underselskap kan utvikle sterke markedsposisjoner innen potensiell disruptiv
teknologi, slik mediebedriftene matte skape nye mediedivisjoner innad i

bedriften for & huse satsingen pa internett (Kiing, Picard og Towse 2008: 32-34.).

Medieindustriens teknologiske evolusjon fglger et syklisk mgnster hvor lange
perioder med relativt mindre forandringer avbrytes av sjeldne gyeblikk av
teknologisk diskontinuitet som krever en respons fra alle aktgrene i sektoren.
Slike perioder er forvirrende, usikre og kostbare for alle involverte bedrifter.
Fremtredelsen av det dominante designet standardiserer teknologien, og legger
til rette for det jeg kaller en skalagkonomi (economy of scale) - altsa at
kostnadene for hver enkelt utgave faller med hvert nye salg. Nar det dominante
designet har satt seg forlates for det meste andre retninger innen
produktinnovasjonen, og konkurrenter ma adapterer til standarden eller risikere
eksklusjon fra markedet (Kiing 2008: 129-130). Et blikk pa medieindustriens

siste 100 ar viser et konsistent mgnster: Teknologiske fremskritt driver fram nye
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medieprodukter, samtidig som eksisterende markeder, segmenter og
forretningsmodeller forvitrer. Medieindustrien skylder sin eksistens til
teknologiske framskritt, men mgter gjerne ny teknologi med forferdelse, og
glemmer at ogsa dagens produkter en gang representerte radikale skiftninger til
status quo. Teknologiske innovasjoner pleier a supplere, ikke erstatte, tidligere
innovasjoner. Det tidligere mediet blir ikke gdelagt, men skrittvis uthult, og faller
som regel ned pa neringskjeden med lavere inntekter og mindre markedsandel

(ibid., 125-128).

2.2 Mediehusenes strategiske valg

En rekke variabler spiller inn i en mediebedrifts avgjgrelse om & ta satse pa ny
medieteknologi. To faktorer er avgjgrende; organisatorisk strategi (bedriftens
strategiske tilbgyelighet mot et nytt medieprodukt/marked), og grad av

entreprengrskap (holdninger til risiko og nye muligheter).

Organisatorisk strategi: Mediebedrifter kan klassifiseres etter fire ulike typer.
1: Spkere leter hele tiden etter nye produkter som de kan utnytte, samt nye
markedsmuligheter, og er ofte fgrst pd markedet med et nytt produkt. 2:
Forsvarere fokuserer pa a okkupere et markedssegment for a utvikle et stabilt
sett av produkter og kunder. 3: Analytikere observerer og fglger sgkerne,
samtidig som de overvaker og beskytter et stabilt sett av produkter og kunder. 4:
Reagerere har ingen konsistent produkt- eller markedsorientering, men reagerer

til konkurransen med kortsiktige lgsninger (Chan-Olmsted 2006: 260- 261).

Grad av entreprengrskap: Dette kan inkludere om en bedrift er selvstendig,
innovativ, risikosgkende og konkurransesgkende. Nar det gjelder innovasjon, sa
kan stgrrelsen pa bedriften veere en utfordring. Noen bedrifter er som nevnt for
suksessfulle til 3 omfordele ressurser til nye teknologier som ikke umiddelbart
kan brukes i ordinzere markeder. Slike bedrifter vil vaere mer fokusert pa a lage
produkter som kreves av forbrukere i det naveerende markedet. Sa nar en

innovasjon retter seg mot behovene for kun en liten andel av forbrukerne, sa far
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den sjelden store ressurser tildelt. Produktinnovasjon kommer ofte fra nye
bedrifter med en angripers fordel overfor etablerte bedrifter. At tilegnelsen av
ny teknologi ofte betyr at bedriften ma legge om hele eller deler av sin strategi,
kan ogsa virke som et hinder for stgrre bedrifter. Men stgrrelse har ogsa
fordeler; store bedrifter har en produktlinje som de stadig kan forbedre, samt

flere ressurser og markedsfgringskanaler (ibid., 262-263).

Karakteristikkene til den nye teknologien spiller ogsa en rolle for om bedriften
velger a ta den i bruk. Verdien av ny medieteknologi kan fgrst vurderes ved
graden av forstyrrelse den vil gi i integreringen i organisasjonen. Er den
kompatibel til eksisterende teknologier? Dekker den nye teknologien de samme
behovene som den navaerende teknologien gjgr? Innovasjonen kan ogsa
vurderes ved a se pa dens grad av nyhetsverdi for bedriften eller markedet. Hvis
teknologien er ny og innovativ, vil usikkerheten veere stgrre blant bedriftene, og
de vil veere mer nglende til  ta den i bruk. Andre variabler er muligheten for a
kutte kostnader, na ut til nye markedssegmenter og skape et helt nytt marked.
Nytten er ogsa en viktig variabel. Er det trolig at innovasjonen vil forbedre
ytelsen eller distribusjonen til eksisterende innhold, sa vil det gke sjansen for at
den blir adoptert av bedriften. @nsket om a distribuere innhold mer effektivt, for
eksempel ved gjenbruk av allerede produsert stoff, er en stor motivasjon for

mange mediebedrifter (ibid., 264-266).

Nye teknologiske innovasjoner, hgye kapitalkostnader knyttet til nye satsinger
og usikkerhet rundt lesernes reaksjoner til nye produkter og tjenester har skapt
en hgy grad av strategisk usikkerhet for mediehusene. Nye forretningsmodeller
og nye former for konkurranse vokser fram og stimulerer til forandring i hver
sektor av medieindustrien. [ midten av denne malstrgmmen ma ledere av
mediebedrifter fortsette a styre, og samtidig lage strategier som fgrer til at
bedriften takler overgangen fra klassiske til digitale medieomgivelser. De ma
identifisere strukturer og prosesser som vil gi suksess i digitale omgivelser, og
knytte disse sammen til en sammenhengende strategi som skaper en baerekraftig
inntektsmodell for fremtiden. Noen av de gamle "spillereglene” vil fortsette a

veere gyldige, mens andre vil falle bort eller forandres av radikale nye konsepter.
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Det viktige poenget blir d identifisere hvilke som gjelder, og hvilke som faller

bort (Kiing 2008: 102-103).

Lucy Kiing trekker fram Porters femkreftersmodell, som handler om a
identifisere fem sentrale krefter i markedet fgr lanseringen av et nytt produkt.
Styrken til disse fem kreftene vil sd sammen bestemme profittpotensialet.
Kreftene er: Trusselen fra nye aktgrer, forbrukermakt, leverandgrmakt,
trusselen fra substitutter og rivalisering blant eksisterende bedrifter. Ved a
bruke et slik rammeverk kan en mediebedrift finne en posisjon i markedet for
sitt produkt som lar den utgve forhandlingsmakt overfor leverandgrer og
brukere, mens den ekskluderer nye aktgrer og rivaler fra den samme posisjonen
(Kling 2008: 111-112). Modellen kan settes som et rammeverk innen
avisindustrien. Sektoren blir stadig mindre attraktiv og trusselen fra nye aktgrer
er stor, ettersom barrierene for a tre inn i markedet stadig faller (seerlig pa nett).
Forbrukermakten gker siden alternativene stadig blir flere (gjennom nettaviser
og gratisaviser), trusselen fra substitutter er sveert hgy (lesere og annonsgrer
har flere muligheter pa nett) og rivaliseringen mellom eksisterende aktgrer er
intens (ibid., 113-115). Samtidig er leverandgrmakten styrket, ved at selskaper
som Apple kan ta sveert hgye kostnader for a distribuere innhold pa nettbrett.
Men denne makten vil trolig svekkes nar flere leverandgrer gjgr seg gjeldende pa
markedet, og prisene gar ned (Krumsvik 2011: 65). Mediehusene star na overfor
to valg. Det ene er a tenke pa kortsiktig inntjening ved a hgste inn mest mulig n3;
ved a konsentrere seg pa segmenter der det er faerrest substitutter, gke prisene,
kutte kostnader og utsette kapitalinvesteringer. Den andre strategien gar ut pa a
akseptere den nye situasjonen preget av sterk konkurranse, og se pa substitutten
(internett) som en mulighet, og ikke som en trussel (Kiing 2008: 113-115). En
satsing pa en nyvinning som iPad mener jeg at illustrerer nettopp en slik

tenkning blant mediehusene.
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2.3 Produktportefgljer

Mediebedrifter utvider stadig sine produktportefgljer, og tilbyr innholdet sitt pa
et voksende antall plattformer - der nettbrett er det siste. Dette er en effekt av
konsolidering i medieindustrien, og en mate for bedrifter a oppna skala- og
rekkeviddegkonomi pa. Sistnevnte (economy of scope) handler om hvordan det
samme stoffet kan selges flere ganger via ulike plattformer - som naturligvis er
svert lgnnsomt. Kryssmedieportefgljer blir stadig vanligere blant
mediebedrifter, og mange aviser har spredd seg ut pa nett, nett-TV og na pa

nettbrett (Picard 2005: 1).

For 4 forsta utviklingen av nye medieplattformer, ma man forsta den strategiske
rollen de nye plattformene har. Picard identifiserer fem ulike begrunnelser for a

utvikle en portefglje av plattformer for medieinnhold (ibid., 2-6).

* Reduksjon av risiko: Med en portefglje av produkter ad selge innholdet p3, sa
spres risikoen. Dette er nyttig dersom produktet feiler, etterspgrselen faller eller
det inntreffer forstyrrelser i markedet eller forstyrrelser ved produksjon eller
distribusjon. Risikoen gker nar bedriften er avhengig av et enkelt produkt, eller

fungerer i et avgrenset geografisk omrade.

* Styring av produktets livssyklus: Ettersom alle plattformene har individuelle
livssykluser i markedet, vil det a ha flere produkter pa ulike stadier i livssyklusen

gi stabilitet til bedriften.

* Utnyttelse av markedet: Produktportefgljer skapes ofte fordi lederne ser

muligheter i markedet til 4 introdusere nye medieprodukter.
* gke kundekontakten: A gke kontakten med kundene og yte bedre kundeservice

er hovedpoenget med noen portefgljer. Evnen til 3 kunne tilby flere mater a

tilfredsstille kundene pa er kritisk for a utvikle lojalitet.
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* Effektivitet: Skala- og rekkeviddegkonomi kan utnyttes langt bedre dersom

bedriften har flere produkter a selge det samme innholdet pa.

En mengde faktorer influerer hvilke av de ovennevnte begrunnelsene en
mediebedrift bruker til a legitimere sin medieportefglje, og Picard deler dem inn
i atte hovedgrupper: 1) Bedriftsstrategi, 2) lederskap og visjon, 3)
bedriftsstruktur, 4) bedriftens kapasitet og ressurser, 5) bedriftskultur, 6)
muligheter i markedet, 7) oppfgrselen til konkurrenter og 8) myndighetskontroll
(Picard 2005: 6-9)

Arne Krumsvik har brukt disse atte faktorene til & undersgke hvorfor norske
mediehus har satset pa nettbrett som siste tilskudd i produktportefgljen. Studien
er basert pa en spgrreundersgkelse av ledere innen avisindustrien, samt
dybdeintervjuer med ledere av iPad-redaksjonene i flere aviser og magasiner.
Han fant fglgende om hvorfor norske aviser og magasiner har satset pa

nettbrettet (Krumsvik 2012: 9-15).

Strategi: Et ngkkelmal for nettbrettsatsingen er d na ut til nye lesere, samt a
veere tilgjengelig pa alle plattformer. Ledere ser etter markedsmuligheter, og er
pa jakt etter a utvikle nye produkter. Derfor er bedriftens stadige vekst en
begrunnelse for satsingen. Men samtidig representerer tilbudet av produkter og
tjenester i et gkende antall medieplattformer et potensial for a gke
kundelojaliteten. Det legges ogsa stor vekt pa tilegnelsen av nye lesere, som
peker pa en tredje begrunnelse; styring av produktets livssyklus. P4 grunn av
nedgangen i papiropplaget er det et behov for a introdusere nye produkter og

tjenester som opprettholder stabiliteten og baerekraften i mediehuset (ibid.).

Lederskap og visjon: Det er ennd et hdp i industrien om a fa brukerne til &
betale for digitalt innhold, og betalingsviljen pa iPad har inspirert til hdp for nye
inntekter. Brukervennligheten innen betalingssystemet er ansett som en viktig
fordel for denne plattformen. Krumsviks intervjuundersgkelse viser at
utforskingen av betalingsviljen er et av hovedmalene med strategien for
nettbrettsatsingen - og utgavene er derfor neerere papirutgaven enn nettutgaven

i utseende og innhold (ibid.).
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Struktur: Avisene har ikke gjort store endringer innen struktur eller
produksjonsrutiner i nyhetsproduksjonen, men har hovedsakelig fokusert pa a

utnytte distribusjonsfordelene med den nye plattformen (ibid.).

Kapasitet og ressurser: Store aviser har utviklet native (skreddersydde) apper
som oppdateres av egne journalister, mens mindre aviser bruker plattformen
mer for distribusjon av papirutgaven med mindre, automatiserte forbedringer. I
de store avisene finner Krumsvik en gkt villighet til 4 investere pa grunn av

avisens stgrrelse og behovet etter a nd nye lesere (ibid.).

Kultur: Bedriftskultur kan veere en arsak til at aviser ofte strever etter a
realisere sine tradisjonelle forretningsplaner i digitale markeder. Den
tradisjonelle forretningsplanen for papiraviser har veert uendret i artier, og
organisasjonene har en tradisjon for a rekruttere ledere internt. Dermed har
hovedfokuset i digitaliseringen veert a fa den gamle modellen til 4 fungere i en ny,
digital virkelighet. Hovedvekten av personalet i de nye iPad-redaksjonene er
hentet fra papirredaksjonen, uten erfaring fra nye medier. Utgavene ligner
papirutgavene ettersom et av hovedmalene er a utforske betalingsviljen; og
derfor hentes kompetanse fra betalingsproduktet istedenfor fra gratiskanalen
(nettredaksjonen). Resultatet er at plattformens muligheter for multimedia og

interaktivitet i liten grad er utforsket (ibid.).

Muligheter i markedet: Desto stgrre avisen er, desto viktigere er det a tiltrekke
nye lesere med nettbrettsatsingen. Disse forventer en lavere pris for
nettbrettutgaven enn for papiravisen pa grunn av de lavere
distribusjonskostnadene, og det er liten interesse for a betale for samme innhold
pa hver plattform. Det er to hovedgrunner for ikke a ta i bruk bundling med
kryssplattformpublikasjon (for eksempel at nettbrettilgang inkluderes i
papirabonnementet): Muligheten til & utforske betalingsviljen for digitalt innhold
og momsproblematikken (se "myndighetskontroll”). Store aviser med native
apper planlegger imidlertid a utvikle en digital bundling, der den

spesialtilpassede nettbrettutgaven selges sammen med en PDF-versjon av

40



papirutgaven. Hovedbegrunnelsen for dette er a realisere betalingsviljen, som

indikerer gnsket om stgrre kundelojalitet (ibid.).

Oppfarselen til konkurrenter: For en abonnementsavis er prisingen av papir-
og nettbrettabonnementet direkte sammenlignbart. Men en Igssalgsavis kan ta
langt mindre betalt for nettbrettutgaven enn for papirutgaven, og likevel se
tilfredsstillende inntektstall. Dette er fordi lesere av lgssalgsaviser sjeldent
kjgper avisen hver dag, og prisen pa et digitalt abonnement kan derfor veere en
god del lavere en kioskprisen, og likevel gi tilsvarende eller hgyere inntekter

(ibid.).

Myndighetskontroll: Papiraviser i Norge nyter som tidligere nevnt godt av
pressestgtten som fjerner all moms; en indirekte arlig stgtte verdt omkring 1,5
milliarder kroner i 2012. Alle digitale utgaver palegges imidlertid den vanlige
momsandelen pa 25 prosent. Pakkebundling av produkter og tjenester
skattelegges normalt sett pa gjennomsnittet; med 12,5 prosent for en bundling
av papir og nettbrett. Dette er grunnen til at PDF-versjoner har blitt tilbudt til
abonnenter av papirutgaven hovedsakelig som kompensasjon nar papiravisen

ikke har kommet fram (ibid.).

Krumsvik konkluderer med at introduksjonen av nettbrett i Norge er en del av
avisindustriens malsetting om a utvide kundebasen. For a penetrere dypere inn i
internettmarkedet, er det ogsa et gnske om a veere til stede pa alle plattformer.
Ettersom iPaden har demonstrert at det finnes digital betalingsvilje gjennom
kjgp av apper, sa har avisledere et sterkt gnske om a utforske denne muligheten.
Nettbrettutgavene ligger tett opp til papirutgaven i innhold og uttrykk, et valg
som er tatt nettopp for a utlgse den digitale betalingsviljen. Avisene bruker den
digitale plattformen som en ny distribusjonskanal for papirinnhold, og
interaktive og multimediale funksjoner utforskes i mindre grad (Krumsvik 2012:

15).
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2.4 Mobiltelefonen — en parallell til nettbrettutgavene

Fremveksten av mobiltelefonutgaver pa 2000-tallet kan sees pa som en direkte
forlgper til nettbrettutgavene, og Schanke Sundets studie pa mobilutgaver er en
interessant parallell. Ifglge studien har mobilutgavene to hovedfunksjoner for
mediehusene: For det fgrste er medieplattformen en distribusjonskanal; en mate
a spre allerede produsert innhold til et enda stgrre publikum. For det andre sa er
den en kommunikasjonskanal hvor pressen kan motta tilbakemeldinger fra
publikum, i tillegg til & veere en kanal der publikum kan kommunisere seg
imellom (2007: 87). Mens industriens bilde av konvergens pa 1990-tallet var
drevet avideen om at medieterminaler ville konvergere til én enkelt plattform,
sa var ideen pa 2000-tallet at medieinnhold burde kunne spres pa sa mange
ulike plattformer som mulig i et nettverk. Slik har mediehusene et mal om a hele
tiden ekspandere til nye medieplattformer, for a nd nye publikumssegmenter

gjennom en multiplattformstrategi (ibid., 88).

Utviklingen av innhold til mobil var tidlig drevet av hgye forventninger til
inntjening. Mobiltelefonutgaver ble sett pa som en ny markedsvinner, og en
"melkeku” for mediehusene. P4 mobiltelefonen har folk allerede en
forbrukerrelasjon via telefonregningen, og tanken har veert at det da vil kunne
veere lettere 4 fa folk til 4 betale for nettutgavene pa mobilen ogsa. Men selv om
optimismen var stor for fremtidig inntjening, sa var det samtidig mange
usikkerhetsmomenter. Som alltid ved introduksjonen av en ny medieplattform,
sa var oppstarten preget av eksperimentering, hvor ulike tekniske standarder,
innholdskategorier og forretningsmodeller ble prgvd ut. Mange
medieinstitusjoner leerte at utvidelse inn i nye territorier ikke er uten risiko eller
vanskeligheter, spesielt i kjglvannet av dot.com-boblen som sprakk i 2000.
Ekspansjon til en ny medieplattform kan vaere bade risikabel og vanskelig for en

medieinstitusjon, men med stort potesial til & gi mye tilbake (ibid., 89).

Schanke Sundet fant at szerlig tre arsaker 1a bak mediehusenes gnske om a

ekspandere til mobiltelefonen.
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Nye inntektsmuligheter: Pa grunn av digitaliseringen sa er ikke innhold lenger
knyttet til et spesielt medium, men kan distribueres til et nettverk av
plattformer. Medieinnhold er dyrt & produsere, men billig a reprodusere, sa
ombruk og gjenbruk av innhold pa flere ulike plattformer er en mate a utnytte
eget stoff (rekkeviddegkonomi). Samtidig er det en mate a spre finansiell risiko
p4a, ettersom mediehuset blir mindre avhengig av hver enkelt plattforms suksess.
For satsingen pa mobiltelefonutgaver var ogsa plattformens egenskaper som
annonsekanal viktig, siden mye informasjon kunne hentes inn om brukerne.
Denne kunne igjen selges til annonsgrene; og pa den maten kunne mediehuset ta
betalt for mer malrettede reklamer. En identifisert mobilbruker er mer verdifull,
siden annonsen kan skreddersys brukerens behov og smak (Schanke Sundet

2007: 91-96).

Tiltrekke nye brukergrupper: Stgrrelsen pa publikummet er det vanligste
malet pa suksess i mediebransjen. Spesielt er det et gnske a nd ut til yngre

mennesker, en viktig gruppe for annonsgrer (ibid.).

Innovasjon: Aktgrene understreker viktigheten av a raskt skaffe seg erfaring
innenfor ny teknologi. En ny medieplattform forstyrrer det etablerte markedet
ved a la noen aktgrer reposisjonere seg, mens andre sakker akterut. I en slik
periode virker etablerte mediebedrifter a veere drevet av hgye forventinger til
fordelene av & vaere tidligst ute, og en vinneren-tar-alt-logikk. A vare fgrst anses
som viktig for 4 posisjonere seg i markedet, og for & vinne markedsandeler. A
veere tidlig setter samtidig bedriften i en posisjon der den kan sette standarden
og influere premissene for den nye medieplattformen. A vaere i front med nye
teknologi gir ogsa en viktig symbolverdi som en frisk og ungdomsvennlig bedrift;
et viktig signal 4 sende bade til publikum og til annonsgrer. Samtidig er det en
risiko knyttet til & veere foran i utviklingen. Det er en balansegang i a veere i front

uten a bruke for mye penger og ressurser (ibid.).
VG uttalte til Schanke Sundet at gjenbruk av journalistikk publisert i andre

kanaler var i trad med strategien for VGs mobilsatsing, selv om mobilutgaven

ikke skulle vaere en kopi av nettutgaven, men mer tilpasset den nye plattformen.
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VG valgte d la annonser sta for inntektene til mobilutgaven, og ikke ga for en
direkte betalingsmodell. Synet i VG var at betaling ma fglge innholdet, og ikke
distribusjonskanalen. Det var viktigere a bygge et stort marked for a gke

annonseinntektene ved a gi bort innholdet gratis, enn a ta betalt (2007: 98-100).

2.4.1 Utviklingen i nettavisene

Sigurd Hgsts analyse av nettavismarkedet er i denne sammenhengen interessant
ettersom det viser hvordan mediebransjen kan ga sammen om en felles satsing
pa ny teknologi. Samtidig er det ogsa tydelig at utviklingen av markedet var
uvanlig i forhold til slik det normalt er ved innfgringen av ny medieteknologi. Det
vanlige er at innovatgrene, first movers, bare utgjgr noen fa prosent. For internett
og satsingen pa nettaviser var situasjonen ved utgangen av 1996 at 45 aviser
hadde sine egne nyhetssteder pa nett (et veldig hgyt antall). Det var altsa en stor
del av bransjen som samtidig valgte d satse pa nyvinningen. [ 2000 og 2001, fgr
dot.com-bglgen sprakk, var det ogsa en unormalt stor vekst i aviser med
nettilbud. Oppfatningen i bransjen den gang var at na gar toget fra perrongen, og

man matte for all del ikke std igjen uten en nettsatsing (Hgst 2011: 16).

Tendensen siden starten av Hgsts analyser i 1996, er at det er de store
riksavisene som har veert ledende innen utviklingen (publiseringsstrategi,
tempo), mens de mellomstore og sma avisene har fulgt etter. Noen aviser skiller
seg likevel ut, og jeg trekker i denne oppgavens sammenheng fram DN, som har
en nettside med gkonomistoff, men med et sa forskjellig innhold fra papiravisen,
at de har unngatt dilemmaet med kannibalisering, som lett dukker opp nar en
avis legger ut for mye stoff pa nett, og da utkonkurrerer sin egen papirutgave

(ibid., 17).

Hgst trekker fram endringer i publiseringsstrategiene til mediehusene mellom
2008 0g 2010. Det legges ut feerre egenproduserte saker enn fgr, og sakene er
ofte kortere i lengde. Dette gjelder de mindre avisene, men rapporter pa feltet

tyder at den samme tendensen ogsa gjelder for de store riksdekkende
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nettavisene. Disse endringene ma sees i sammenheng med den gkonomiske
nedgangen som startet i 2008, for som sagt er det fortsatt papiravisen som
genererer de store inntektene, til tross for nedgang i opplag og
annonseinntekter. Flere mediehus har satset mer pa a verne om papiravisen, ved
a endre publiseringsmgnsteret pa nett. Blir tilbudet for likt, vil det i enda stgrre
grad ga utover betalingskanalen (papiravisen). Dette gjelder ogsa for VG, som
ofte trekkes fram som den avisen som faktisk tjener penger pa sin nettutgave.
Den nye strategien er a skille klarere mellom papir og nett, samt & redusere
graden av dobbeltpublisering. En mindre del av artiklene skal publiseres pa
begge plattformene, og nettavisene skal fagrst og fremst forbeholdes den Igpende

dekningen av hendelsesnyheter, som er det plattformen er best pa (ibid., 24).

2.5 Remediering

Teorien om remediering er fra 1999, men den er en av fa teorier som sikter pa a
forklare hvordan nye medier blir til. Remediering er representasjonen av et
medium i et annet, og er en definerende karakteristikk av nye digitale medier.
Gjennom historien sa har alle nye medier utviklet seg gjennom en
remedieringsprosess, og Bolter og Grusin beskriver hvordan ny medieteknologi i
en tidlig fase alltid fylles med sjangre som har en sterk forankring i eldre medier;
slik for eksempel de fgrste webdesignerne hentet sitt uttrykk fra papirmediet.
Denne prosessen fglger en av to motstridende retninger: Gjennomsiktighet
("transparency”) eller hypermedialitet ("hypermediacy”). Fgrstnevnte impliserer
et forsgk pa a fa mediet til & "forsvinne”, og slik la brukeren vare i kontakt med
den umedierte virkeligheten. Sistnevnte inneholder en motsatt logikk: Her
forsterkes nemlig mediets teknologiske egenskaper slik at medieringen blir det
sentrale aspektet, og den medierte fremstillingen blir tolket som virkeligheten.
En webside som bruker tekst, grafikk, hypertekst, bilder, video og animasjoner
for & presentere et enkelt budskap vil veere en hypermediert nettside, ettersom
det er prosessen og utfgrelsen mer enn budskapet som fremheves (Steensen

2010: 73-74).
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Nye medier gir tilgang til tidligere medier, som nar man ser et fotografi pa
skjerm (en gjengivelse av det analoge bildet). Da vil det nye mediet helst vaere
gjennomsiktig, altsd umerkbart, slik at brukeren vil se fotografiet i samme
tilstand som om han holdt bildet fysisk i handen. Ideelt sett er det ingen forskjell
fra a se fotoet pa en skjerm og i sin fgrste fysiske form, men slik er det ikke.
Teknologien lar seg alltid gjelde, og merkes pa et eller annet plan; enten ved
tastetrykk, museklikk eller ved & scrolle pa siden (Bolter og Grusin 1999: 45-46).
Andre ganger vil en teknologisk remediering forsterke forskjellene, istedenfor a
fjerne dem. I sa fall blir remedieringen presentert som en forbedring, selv om
den holder seg trofast til det tidligere mediets karakter (ibid.). Antakelsen er at
teknologiske nyvinninger vil gjgre mediet bedre, og denne antakelsen star sa
sterkt at et nytt medium na forventes a legitimere seg selv ved a fylle en mangel
eller reparere en feil ved sin forgjenger (og brukeren vet ofte ikke at denne
mangelen finnes, eller at mediet kan forbedres til det nye mediet oppstar). Malet
til det nye mediet, enten det sgker mot gjennomsiktighet eller hypermedialitet,
er alltid & veere mer umiddelbart enn det forrige; noe historiske eksempler viser.
Fotografiet var mer umiddelbart enn maleriet, film mer en fotografiet, TV mer
enn film og muligens virtuell realitet (VR) mer enn TV igjen (Bolter og Grusin
1999: 59-60). Ved umiddelbarhet menes her den ultimate medieopplevelsen
hvor brukeren blir sa absorbert i mediet at han eller hun ikke er bevisst pa selve
medieringsprosessen. Og den kan altsd oppnas bade ved gjennomsiktighet og
hypermedialitet (Steensen 2010: 73-74). Nettbrettutgavene vil vaere eksempler
pa sistnevnte; altsa en remediering av papiravisen, der det nye produktet i
teorien vil veere mer attraktivt (umiddelbart) ettersom et stgrre spekter av

teknologiske muligheter tas i bruk.

For a eksemplifisere er PDF-utgaven av en avis et tilfelle av remediering gjennom
gjennomsiktighet, der avisen remedieres i et digitalt format uten at selve
medieringen vektlegges. Poenget er at PDF-utgaven skal fgles som papirutgaven,
selv om leseren hele tiden vil bli minnet pa at han leser pa en skjerm. Men mediet
forsgker a viske seg selv ut, slik at leseren skal fgle at han star overfor
originalmediet. [ motsatt fall kan avisen remedieres pa nettbrett, giennom

hypermedialitet. I dette tilfellet gnsker skaperne a forsterke ulikhetene mellom
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de to medieformene (papir og nettbrett) istedenfor a viske dem ut. Papiravisen
er enna gjenkjennelig, men nye teknologiske fordeler tas i bruk for a forsterke
medieopplevelsen. Men uansett i hvor sterk grad remedieringen skjer, vil
nyvinningen alltid bygge pa et tidligere medium. Det ligger i remedieringens
logikk (Bolter og Grusin 1999: 45-47).

Hovedpoenget med bade hypermedia og gjennomsiktighet er a bryte igjennom
mediets grenser, og oppna noe "ekte”. Det ekte forstas her som brukerens
opplevelse; en opplevelse som vil frambringe en umiddelbar og autentisk
emosjonell respons. Medieformer som trekker mot gjennomsiktighet gjgr dette
ved a fornekte sin egen mediering, mens hypermedia oppnar dette ved a skape
en fullstendig og rik opplevelse av virkeligheten. Pastanden at et hypermediert
medium skal oppna en form for umiddelbarhet, der brukeren opplever en
virkelighet som virker umediert, er i seg selv et paradoks. Men ved a fremheve
det medierte, og ved de konstante referansene til andre medieformer og annet
medieinnhold, vil hypermedia gi en fullverdig og autentisk medieopplevelse, og

dermed en fglelse av umiddelbarhet (Bolter og Grusin 1999: 53-54).

Bolter og Grusin konkluderer med at var kultur er opphengt i ideen om at et
medium ma vare nytt for d veere av betydning, og at digitale medier i dag ma gi
inntrykk av a tilfgre noe fullstendig egenartet for d hevde sin egen
umiddelbarhet. De ma konstituere seg selv som medier som endelig tilbyr den
umiddelbare opplevelsen som alle andre medier til na har strevd etter a oppna.
Men hva som er nytt er alltid den spesielle maten hver innovasjon
omorganiserer eller rekonstituerer meningen av tidligere elementer. Det nye
med nye medier er altsa samtidig gammelt og kjent: At de lover det nye ved a
remediere det gamle (ibid., 270). Samtidig er det slik at folk bruker medier og
teknologi av forskjellige grunner, og deres preferanser faller ikke alltid sammen
med hva som vil gi mest umiddelbarhet. Selv om nettbrettutgavene gjgr det
lettere og billigere a lese aviser, sa vil mange fortsette a foretrekke
papirutgavene for en rekke ulike og personlige arsaker. Menneskers preferanser
er ikke basert pa en objektiv oppfatning av hvilken teknologi, eller hvilket

medium, som er mest umiddelbart (Steensen 2010: 87-88).
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2.6 Nettavisens diskurser

[ den kvantitative analysen av nettbrettutgavene til VG, Dagbladet, Aftenposten
og DN har jeg sammenlignet hver utgave med tilsvarende dags papirutgave, for a
finne likheter og forskjeller - og for a finne hvor nettbrettutgavene har hentet
sitt diskursive uttrykk fra. For 8 sammenligne nettbrettutgavene med
nettutgavene, bruker jeg Martin Engebretsens undersgkelse av nettaviser i
Digitale diskurser (2007). Han finner her seks ulike diskurser som brukes i
nettavisene. Ved a se om diskursene i nettutgavene kan gjenkjennes i
nettbrettutgavene, vil det si i hvor stor grad nettbrettutgavene har hentet sitt
diskursive uttrykk derfra. Engebretsens undersgkelse ble utgitti 2007, og
utviklingen pa dette omradet gar veldig raskt. Det tar jeg ogsa hgyde for i mine

egne vurderinger.

Engebretsen ser pa de ulike diskursive praksisene i nettavisene, og studerer
meningsskapingen som finner sted i samspillet mellom tekstuelle og
kontekstuelle faktorer (Engebretsen 2007: 11). Det er i diskurser at mening
etableres, uveksles og forhandles i tekster. Og diskursen inneholder ulike
sjangre, for eksempel inneholder nyhetsdiskursen sjangre som nyhetsartikkel,
nyhetskommentar, bakgrunn, debattinnlegg, billedserier, etc. (ibid., 13).
Konteksten eller rammene for tekstuttrykk og sjangre kaller Engebretsen for
affordanser. Begrepet omhandler ulike rammebetingelser for en tekst, og
omfatter bade muligheter og begrensinger. Ulike kontekstuelle faktorer
representerer ulike affordanser, eller affordansesystemer. Ny digital
medieteknologi, som for eksempel nettbrettet, representerer et nytt
affordansesystem for ulike sjangere, som for eksempel en nyhetsartikkel. Disse
systemene er alltid i samspill med hverandre, og valg av medieteknologi vil styre
hvilke semiotiske ressurser som kan tas i bruk. Noen affordanser i et medium er
knyttet til lagring og distribusjon, andre til innholdspresentasjon og andre igjen
til dialog. Sistnevnte er viktig for sjangre som fordrer flerveiskommunikasjon
(chat, debatt, kommentarfelt), mens affordansene knyttet til presentasjon av
innhold (som hypertekst, multimedia og hypertekst), er mer betydningsfulle for

skildrende nettreportasjer. Begrepet multimodale tekster befatter tekster som er
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sammensatt av flere ulike modaliteter, altsa alle anvendte tegnsystemer som er
meningsbaerende i diskursen. Nar teknologiske endringer medfgrer forandringer
i modalitetsbruk, sa endres premissene for hva man kan uttrykke og hvordan
man kan uttrykke det. Video, lyd, skrift, bilder og grafikk er velkjente
modaliteter, men kan i et nytt medium kombineres pa nye mater. Det kan fa
konsekvenser for sjanger, innhold og sosial funksjonalitet (Engebretsen 2007:

16-17).

[ nettaviser forventes brukeren a veere en aktiv diskursdeltaker, ikke passiv og
tilbakelent. Kommentering, aktive valg og lenkelikking inngar i det som betegnes
som brukerstyring. Nettavisbrukere har ogsa en hurtig og skannende lesemate.
Oversiktlighet og blikkfang er dermed sentrale verdier innenfor nettavisdesign
(ibid., 18). Nar ulike modaliteter og sjangre samordnes i en diskurs gjennom et
design som over tid blir konvensjonalisert, snakker vi om et bestemt format.
Eksempelvis blir nyhetsdiskursen realisert pa nett i et format som inneholder
nyhetsartikler, lenker og debattinnlegg i et helhetlig design. Diskursteoretikeren
Norman Fairclough papeker at innovative, digitale formater gjerne er preget av

en ny form for multimodalitet (: ibid.).

Engebretsen peker pa seks ulike diskurser som formidles i nettavisene.

* Velkomstdiskursen realiseres av nettavisenes forside. Her finner man menyer,
henvisninger og annonser, som fungerer som innganger til andre diskurser. Nye
og gamle sjangere blandes sammen i en saregen estetikk. Velkomstdiskursen
kan fremstd som rotete og kaotisk, men det er trolig intendert fra mediehusene.
For en vant leser skaper nemlig mylderet av saker, lenker og bilder en effektiv
sosial trafikkmaskin. Frontsiden gir hurtige og effektive innganger til ulike saker,
handel og sosial interaksjon, og sjangerbredden er stor (Engebretsen 2007: 48-

49).
* Aktualitetsdiskursen er knyttet til nyhetsformidlingen. Nyhetsartikler,

nyhetsdebatt, nyhetsrelaterte bildeserier og videoer inngar i denne diskursen.

Engebretsens analyse viser at nettavisene i liten grad utnytter sine affordanser

49



til & styrke nyhetsjournalistikken. Nettet tilbyr lgpende oppdateringer, men
Engebretsen finner lite journalistikk som setter nyhetene i perspektiv og som
inviterer til dialog med leserne. Tekstene er ogsa kortere og mer overfladiske pa
nett enn pa papir, vurdert etter lengde og antall kilder. Det tyder pa at
nettredaksjonene i liten grad utnytter databaseteknologi til a tilby leserne dybde.
Ogsa nar det gjelder presentasjon og design utnyttes mediets muligheter i liten
grad. Multimediale uttrykk brukes i sveert liten grad, og presentasjonen er preget
av nedskalerte bilder og linezere tekster. Pa nett er samtidig presentasjonen

mindre bilderik og oversiktelig enn i papirutgaven (Engebretsen 2007: 67-68).

* Opplevelsesdiskursen har som hovedfunksjon a la leseren oppleve historien
gjennom reportasje; som vanlige reportasjer, featureartikler eller
portrettintervjuer. Presentasjonen her er hovedsakelig pavirket av tradisjonelle
artikkelformater, med liten bruk av multimedia, hypertekst og brukerdeltakelse.
Men det finnes unntak, og selv om det etter Engebretsens undersgkelse nok har
veert utvikling her, sa er undersgkelsen hans klar pa at reportasjene pa nett
mangler eksempler pa full utnyttelse av teknologien og sjangerforventingene

(Engebretsen 2007: 88-92).

* Kunnskapsdiskursen tydeliggjgres ved forbrukerstoff, temasaker og saker om
populeervitenskap. Ogsa i denne diskursen finner Engebretsen at nettavisene
ikke utnytter de teknologiske affordansene egnet til a engasjere leseren i
diskursen. Blant annet er det kun en fjerdedel av de undersgkte sakene som
inviterer til kommentering, og lenker er i liten grad utnyttet (Engebretsen 2007:

120-121).

* Den kommersielle diskursen innebaerer sjangre som er rettet mot kjgp og salg
av varer eller tjenester. Her inngar annonser, men ogsa andre betalingstjenester
som nettavisene tilbyr. Her er mangfoldet stort, og grunnleggende for de fleste er
lenketeknologien og hypertekstprinsippet. Noen annonser er interaktive, slik at
brukeren kan delta i avstemminger, skrive inn sgkeord og velge mellom lenker

(Engebretsen 2007: 122-125).
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* Selskaplighetsdiskursen er den sosiale diskursen. Nettdebatt, kommentering,
nettmgter, deling i sosiale medier, blogger og lignende inngar her (Engebretsen
2007:161). Engebretsens undersgkelser viser at nettdebatt er fremtredende i
nettavisene, selv om det finnes variasjoner nettavisene imellom. VG Nett og

dagbladet.no er seerlig sterke her (2007: 176).

Disse diskursene krysser naturligvis over i hverandre, og man befinner seg i
mange av diskursene samtidig. Et debattinnlegg kan for eksempel bade vaeere et
utrykk for aktualitetsdiskursen, samtidig som det apner for en sosial diskurs og

meningsutveksling (Engebretsen 2007: 26).

Nettavisene har veert en plattform bade for nye sjangre, og for en viderefgring av
gamle sjangre. Grunnen til det siste kan komme av tradisjonalisme,
endringsvegring og manglende forstaelse for affordansesystemets dynamiske
samspill. Engebretsen mener at nar mange nyheter og reportasjer pa nett
fremstar som darlige etterligninger av tilsvarende artikler i papirutgavene,
handler det ikke bare om mangelfull utnyttelse av teknologiens muligheter, men
ogsa om en fantasilgs og passiv holdning til selve innovasjonsaspektet i

sjangerutviklingen (Engebretsen 2007: 188).

Nyhetsartikkelen er den sjangeren som er hyppigst beskrevet i
forskningslitteraturen nar det gjelder nettavisenes mediale potensial. Sjangeren
kan fa et rikere uttrykk gjennom multimedialitet, bli mer dialogisk gjennom
brukerrespons og mer kontekstualisert gjennom hypertekst. Likevel er nyheten
den sjangeren som kanskje er aller minst situasjonstilpasset av alle sjangrene
undersgkt av Engebretsen. Ogsa opplevelsesdiskursen er i nettavisene stort sett
preget av reproduksjon og tradisjonalisme, uten bruk av teknologiens saeregne
muligheter. Reportasjene er i stor grad presentert som pa papir, bare med
mindre bilder og mindre plass til kreativ layout (Engebretsen 2007: 189-190).
Den hgyeste graden av innovasjon er til stede i velkomstdiskursen, og til dels i
den selskaplige diskursen. Norske nettaviser skiller seg ut med mange nyheter
pa fronten, og stor grad av brukerinvolvering ved en rekke sosialt anlagte

tjenester og seksjoner (Engebretsen 2007: 190-192).
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Det ble tidligere antatt at det var hypertekst som skulle realisere det dialogiske
og multiperspektivistiske aspektet ved nyhetsformidlingen, der mange kilder
gkte antallet perspektiver til saken. Men dagens diskurspraksis viser at
journalistene bare i begrenset grad utnytter hypertekst til & skape en
perspektivrik og brukerstyrt nyhetsdiskurs. Ja, lenker brukes til 4 tilfgre
kontekst, men det er leserne som bidrar mest til a tilfgre nye perspektiver,
gjennom debattinnlegg og diskusjon i kommentarfelt. Den sosiale
diskursdimensjonen bidrar altsa til 4 styrke den informative (Engebretsen 2007:

196-197).

Samtidig har multimodaliteten hatt en treg utviklingstakt. Det estetiske utrykket
i nettaviser skyldes mer mediets begrensinger enn muligheter. Typiske webtrekk
som vertikal sideorganisering, innholdstett layout, og navigering via menyer og
knapper er i alle fall delvis resultatet av skjermens begrensinger som
lesemedium. Dette er ikke trekk som styrker leseopplevelsen. Nye
modalitetskombinasjoner som integrasjon av skrift, video, bilder, lyd og grafikk
viser at mediet har potensial for estetisk innovasjon og sjangerutvikling (ibid.).
Men innovativ bruk av multimodalitet preger i mindre grad nettavisenes
diskurser enn de multiperspektivistiske og de dialogiske aspektene. Video er lite
benyttet i aktualitets- og opplevelsesdiskursen, selv om denne medietypen
utvilsomt kan styrke sjangerens funksjonalitet. Formattenkningen innen den
enkelte sjanger pa nett er generelt mer preget av tradisjonalisme og
reproduksjon enn av innovasjon. Men de dynamiske modalitetene er pa

fremmarsj, og video blir stadig mer vanlig (Engebretsen 2007: 197-198).

En del av hva Engebretsen undersgker i nettavisene, faller ogsa inn under Steen
Steensens forskning pa nettjournalistikk (2010). Steensen mener at en
teknologibasert innfallsvinkel har dominert forskningen i en arrekke, med fokus
pa hvordan hypertekst, interaktivitet og multimedia ville revolusjonere
journalistikken i den digitale verden. Ved introduksjonen av nettaviser og
nettjournalistikk var det ogsa mange som spadde papiravisenes snarlige dgd.

Men de teknologiske mulighetene ved internett har ikke blitt realisert i full skala,
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og utviklingen gar over en mye lengre tidsperiode enn hva som var ventet

(Steensen 2010: 205).

Nar ny teknologi introduseres pa markedet fglges det som oftest av hypoteser og
spadommer om hvordan det nye mediet vil revolusjonere medieverdenen.
Telefonen, radioen, TV-en og datamaskinen var alle omgitt av mytiske
spadommer. Disse medieteknologiene forandret verden pa en dramatisk mate,
men ikke pa en sa rask og radikal mate som ble spadd. Steensen viser til
Domingo, som argumenterer for at forskningen pa nettjournalistikk i starten var
delvis paralysert av hva han kaller "utopier i nettjournalistikk”: Hypertekst,
multimedia og interaktivitet. Disse faktorene ble sett pd som revolusjonerende

for journalistikken pa nett (2010: 109).

Steensen gir fglgende definisjoner pa begrepene:

* Hypertekst forstas som elektronisk lenking (hyperlenker) av tekster slik at

man kan hoppe enkelt mellom saker og dokumenter pa nett.

* Interaktivitet defineres som mediets evne til & la brukeren influere innholdet

og/eller forme det medierte budskapet.

* Multimedia forsta som et mediebudskap presentert med minst tre

medieformer.

[ den teknologiske tilnaermingen til journalistikkforskning har disse tre
begrepene blitt regnet som a ha stgrst pavirkning pa nettjournalistikken. Tanken
til forskerne har da veert at en innovativ tilnzerming til nettjournalistikk
impliserer at disse tre teknologiske fordelene utnyttes i seerlig stor grad

(Steensen 2010: 112).
Fra et teknologisk perspektiv representerer hypertekst en radikalt annerledes

mate a produsere, presenterer og konsumere journalistikk pa digitalt. Den

generelle antakelsen er at utnyttelsen av hypertekst gir store fordeler over
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papirmediet; uendelig plass, flere perspektiver, direkte adgang til originalkilder,
personaliserte mater a lese pa og kontekst. Steensens gjennomgang av studier pa
hypertekst viser at lenking til andre nyhetssaker pa den samme websiden er
vanligst, mens man i mindre grad lenker til andre nettsteder (Steensen 2010:
113-116). Forskningen pa interaktivitet har veert preget av spgrsmal om
hvorvidt brukerne har mulighet til 8 kommunisere direkte med journalister via
e-post, har tilgang til diskusjonsfora eller tilgang til & kommentere nyhetssaker
og delta i 4 skape journalistikken. I nettjournalistikken viser forskning at
nyhetssteder stadig blir mer interaktive, og at kontakten mellom mennesker
gker. Brukere far lov til 4 bidra med brukervideoer og kommentarer, men
interaktivitet har liten betydning for utvelgelsen av nyheter.
Portvokterfunksjonen er vedlikeholdt, og brukerstudier viser at lesere flest vil
forbli passive, ettersom de ikke gnsker a veere aktive produsenter av innhold

(ibid., 116-122).

Multimedia som et konsept i nettjournalistikk kan enten forstas som
presentasjonen av en nyhetssak der to eller flere medieformer er brukt (som
tekst, lyd, video, grafikk, etc.) eller som distribusjonen av samme sak gjennom
flere forskjellige medieplattformer (avis, nett, TV, etc.). Fgrstnevnte er det mest
undersgkte aspektet i akademia, men Steensen definerer multimedia som
bruken av tre medieformer eller flere. Forskning pa bruken av multimedia i
nettjournalistikk viser imidlertid at dette er det aspektet av ny teknologi som
utnyttes minst. Nettjournalistikk handler mest om produksjon, distribuering og

konsumering av skrevet tekst (ibid., 123-125).

Poenget til Steensen er at nettjournalistikken i mindre grad er pavirket av
nettets tre mest fremtredende teknologiske saertrekk. Lineaer tekst foretrekkes
som medium, og den tradisjonelle portvokterfunksjonen vedvarer fremfor
brukerjournalistikk. Hovedsakelig er det brukerne som ikke bryr seg szerlig om
teknologisk forandring, mens journalister og redaktgrer gjerne vil omfavne

forandringer brakt fram av ny teknologi (Steensen 2010: 127).
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Kapittel 3: Metode og utvalg

For 4 gi svar pa problemstillingen har jeg benyttet meg av metodetriangulering,
altsa en kombinasjon av kvalitative og kvantitative vitenskapelige metoder. Fgrst
har jeg har gjort en kvantitativ innholdsanalyse av nettbrettutgavene til VG,
Aftenposten, Dagbladet og DN. Her har jeg ved hjelp av et kodeskjema
sammenlignet utgavene til mediehusene gjennom en uke. Slik vil jeg vise hva
utgavene inneholder, hvordan de er bygget opp og hva de representerer. Pa
bakgrunn av denne og de teoretiske perspektivene jeg har redegjort for i kapittel
2, har jeg intervjuet lederne for nettbrettsatsingen i alle de fire mediehusene.
Disse to teknikkene kan brukes parallelt, og da vil de kvalitative dataene belyse
de tallmessige resultatene (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010: 367).
Studien i sin helhet er utformet som en komparativ casestudie, og jeg vil redegjgr

for valget av forskningsdesign fgrst.

3.1 Forskningsdesign: Casestudie

Mediehusenes satsning pad nettbrett er i liten grad forsket p3, i alle fall i Norge.
Dersom man skal kartlegge et omrade eller et felt der det ikke tidligere er drevet
systematisk forskning, passer det a bruke et eksplorerende eller utforskende
forskningsdesign. Malet er da a bli kjent med undersgkelsesobjektene og
problemfeltet (@stbye m.fl. 2007: 265), og jeg haper med denne oppgaven a
utvide kunnskapsfeltet rundt nettbrettsatsingen i Norge. Casestudier betegnes
nemlig som & vaere nyttig for a fa en fgrste innsikt i et felt (ibid., 239), og
kjennetegnes ved at forskeren henter inn mye informasjon om noen fa enheter
eller caser over en avgrenset tidsperiode. Casestudier kan med fordel
giennomfgres ved bruk av flere metoder, for a tilskaffe mye og detaljert data
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010: 86), og jeg tar i bruk to metoder for

a gke validiteten i selve analysen.

Casestudier kan ha ulike formal, og kan blant annet brukes til & forme teori og

utvikle hypoteser pa bakgrunn av empiriske data. Denne oppgaven har et slikt
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formal, ettersom jeg gnsker a utforske hypotesen pa bakgrunn av de innsamlede
data. I et slikt opplegg kan ogsa casen(e) generaliseres til et stgrre univers, der
enhetene som studeres sees pa som sveert typisk for alle enhetene i universet. I
forbindelse med komparative casestudier er teoretisk generalisering spesielt
vanlig. Her sammenlignes nemlig to eller flere enheter innenfor et stgrre
analyseopplegg. Utvelgingen av enheter (mediehus og informanter) er strategisk,
gjort etter vurderinger av hvilke sammenligninger som er spesielt interessante i
forhold til problemstillingen (Grgnmo 2004: 90-91). Jeg gnsker a si noe om
nettbrettsatsingen generelt i Norge, men kan naturlig nok ikke studere alle
mediehusene. Derfor har jeg gjort et strategisk utvalg som jeg mener kan tilfgre

en grad av generaliserbarhet pa feltet.

Gentikow mener at generaliserbarhet ikke skal forstas likt i kvantitative og
kvalitative undersgkelser, og at det i denne sammenhengen ma forstas mer som
overfgrbarhet (2005: 61). Overfgrbarhet er knyttet til om forstdelsen som
utvikles ogsa er relevant for andre situasjoner. En viktig malsetting for teoretisk
orienterte studier er at tolkningen skal ha relevans utover det enkelte prosjekt
(Thagaard 2009: 190). Samtidig er en av hovedinnvendingene mot casestudier
nettopp at resultatene ikke lett lar seg generalisere: Hvordan kan en analyse av
fire mediehus si noe om mediehusenes satsning totalt i Norge, eller i verden?
Samtidig er det nettopp det strategiske utvalget som sikrer at studien far en
overfgringsverdi utover de fire mediehusene, til selve statusen for
nettbrettsatsingen i Norge. Dette er store mediehus, ledende innen feltet, og
sammen mener jeg at de gir et bilde pa satsingen som er stgrre enn dem selv.
Ved a bruke et tilfeldig utvalg, kunne jeg ha endt opp med fire lokalaviser, og det
ville ikke gitt noen grad av overfgringsverdi overhodet (@stbye m.fl. 2007: 239-
240).

Jeg har valgt a bruke ganske mye plass pa teori jeg mener er viktig for & skape en
forstaelsesramme rundt min egen analyse av forskningsresultatene. Robert K.
Yin anbefaler en teoristyrt analysestrategi, der man legger teoretiske antakelser
til grunn for analysen. Til slutt tolker man funnene opp mot den eksisterende

teorien pa feltet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010: 87). Noe av
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grunnen til det er at teorien kan stgtte opp under generaliseringen av en

casestudie, noe som nettopp gir den en hgyere overfgringsverdi (ibid., 199).

Kvalitativ forskning sies gjerne a veere induktiv, altsa at teorien utvikles fra data.
Denne fremgangsmaten er basert pa antakelsen om at teoretiske perspektiver
kan utvikles pa grunnlag av empiriske funn. Kvantitative metoder er gjerne
deduktive, hvor teorien testes i forhold til datamaterialet. Dette er basert pa et
prinsipp om at empirisk forskning kan brukes til a teste hypoteser som er
avledet fra teori. Forskning er preget av et samspill mellom induktive og
deduktive tilneerminger, og forstaelsen som jeg kommer fram til i min analyse
kan bade knyttes til etablert teori og til meningsinnholdet i datamaterialet
(Thagaard 2009: 193-194). Studien har nok likevel en induktiv karakter,
ettersom enhetene ikke er valgt pa bakgrunn av et teoretisk utgangspunkt, og

har en ambisjon om a si noe utover selve prosjektet (ibid., 211).

3.2 Kvantitativ metode: Innholdsanalyse

Den kvantitative innholdsanalysen handler om a systematisere de delene av
innholdet i undersgkelsesenhetene som er relevant for problemstillingen
(Grgnmo 2004: 128). I undersgkelsen gar jeg systematisk igjennom
nettbrettutgavene til de fire mediehusene i lgpet av en tilfeldig valgt uke (uke 4,
2012). Dette mener jeg holder for a gi et reliabelt bilde av hva viktige, norske
nettbrettutgaver tilbyr. Siden det ikke er utviklingen av journalistikken i
overgangen mellom ulike medieformer jeg er ute etter a analysere, men selve
oppbyggingen av utgavene, kunne jeg analysere utgavene i den samme uken. Det
gir et gyeblikksbilde av hvordan utgavene er akkurat da, og hadde jeg trukket det
ut i tid kunne det ha kommet inn nye utviklinger, ettersom produktene befinner

seg i en slags konstant betaversjon.

Ved hjelp av et kodeskjema koder jeg artiklene i utgavene etter
forhandsdefinerte variabler. Her har det veert viktig 4 kode sakenes opprinnelse

og utnyttelse av nettbrettets teknologiske affordanser, for a fa frem hva slags

57



type innhold som finnes i utgavene. Pa den maten kan de sammenlignes med
samme dags papirutgaver, og nettaviser generelt. Undersgkelsen redegjgr blant
annet for antallet artikler, om de er hentet fra papir, nett eller egen iPad-
redaksjon, antall bilder, videoer, lenker, bruk av interaktivitet og mulighet for
kommentering. Dette vil gi et grunnlag for a si noe om hva nettbrettutgavene er i
dag, for sa 4 sammenligne med hva som var utgangspunktet for satsingen og hva

man hapet utgavene skulle bli.

Jeg undersgker utgavene pa to nivaer. Fgrst har jeg kodet funksjonene for hver
enkelt app, og her er det selve appene som er enhetene. Jeg analyserer sa hver
enkelt utgivelse, og her er det hver utgave av de fire nettbrett-appene som er
enheten. Opplysningene jeg registrerer fra hver enhet er variablene, som igjen
har sin egen variabelverdi (@stbye m.fl. 2007: 156). Variablene har jeg samlet i et
kodeskjema (vedlegg 1), som en viktig del av dokumentasjonen av
undersgkelsen (ibid., 213-214). Enheten er hver utgave av nettbrettappene
nettopp fordi det er dette som er det relevante tekstnivaet i forhold til
problemstillingen. Jeg er ikke ute etter a ga i dybden pa hver artikkel. Poenget
med undersgkelsen er d se hvordan mediehusene har lgst overgangen fra papir
og nett til nettbrett, og hvordan de utnytter den nye medieplattformens

muligheter.

Utvalget av enheter hentes fra universet av mulige enheter, og her vil det si alle
norske mediehus som har lansert en nettbrettutgave. Ut i fra problemstillingen
har jeg sa gjort et utvalg fra dette universet (Grgnmo 2004: 83-85). Utvalget er
gjort ut i fra en praktisk vurdering om hva jeg kunne rekke a samle inn av data i
lgpet en uke, og jeg har vurdert disse fire mediehusene som viktige
premissleverandgrer for norske nettbrettutgaver. VG og Dagbladet er de to
stgrste lgssalgsavisene i landet, Aftenposten er den stgrste abonnementsavisen,
mens DN er den stgrste nisjeavisen i landet (og den femte stgrste avisen totalt).
Dette er vurderinger jeg har tatt pa bakgrunn av problemstillingen (@stbye m.fl.
2007: 217). Som nevnt sa kan ikke dette utvalget ngdvendigvis generaliseres til a
gjelde hele universet, som omfatter alle de nettbrettutgavene jeg ikke har

undersgkt. Jeg mener at utvalget har overfgringsverdi, men hensikten her er a
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foreta en forelgpig undersgkelse av et omrade som til nd er lite utforsket. Slike
undersgkelser leder til substansiell innsikt, og kan lede til mer presise

problemstillinger senere (Grgnmo 2004: 85-86).

Innsigelsen om at forskeren gjerne velger enheter som beviser egen hypotese er
relevant, men utvalget er altsa ikke gjort for a tilpasse et forhandsbestemt
resultat. Selv om utvalget er strategisk, sa er det ikke valgt ut for a passe med
mine forhandsoppfatninger. Tvert imot. De fire mediehusene er valgt fordi de er
profilerte og riksdekkende, samt tydelige pa egen nettbrettsatsing. Jeg visste lite
om problemfeltet fgr jeg startet prosjektet, og hadde dermed fa oppfatninger om
hva de fire mediehusene representerte (Hellevik 2002: 122).

3.3 Kvalitativ metode: Dybdeintervjuer

Jeg har gjennomfgrt intervjuer med lederne for de fire mediehusenes
nettbrettsatsninger. Dette gjorde jeg for a fa et innblikk i hva de som leder
arbeidet med utgavene mener om utviklingen det siste dret, og hvordan de
vurderer sine egne produkter. Nar intervjuobjektene er profesjonelle i
mediebransjen sa trengs ikke veldig mange informanter, og rekrutteringen gir
seg selv (Gentikow 2005: 76). Det er disse personene som leder det daglige
arbeidet med utgavene i sitt mediehus, og de er derfor de naturlige informantene

for & belyse problemstillingen.

Det finnes tre ulike intervjutyper: Strukturerte intervjuer har faste spgrsmal som
ikke forandres underveis. Semistrukturerte intervjuer har klare spgrsmal pa
forhand, men som kan endres bade i innhold og rekkefglge etter hvert som
intervjuet skrider frem. Den ustrukturerte varianten har en fri flyt, og fortoner
seg mer som en samtale. Semistrukturert intervju er det mest brukte formatet
med elitekilder, og beskrives som spesielt nyttig i organisatorisk forskning. Det
gir kildene litt mer kontroll i situasjonen, noe de ofte responderer bedre pa. Ved
a veaere helt fastlast, kan intervjueren ogsa ga glipp av verdifulle

oppfalgingsspgrsmal og viktige innsikter. Nar flere intervjuer gjennomfgres er
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strukturen ogsa viktig, slik at kildene svarer pa like spgrsmal under like
forutsetninger. Det gjgr intervjuene mer systematiske og vitenskaplige, og ikke

gjenstand for ytre faktorer og tilfeldigheter (Hollifield og Coffey 2006: 587).

Gentikow anbefaler ogsa det semistrukturerte informantintervju som
intervjuform (2005: 83). Jeg gjennomf@rte intervjuene ansikt til ansikt, ettersom
det resulterer i et rikt materiale, og produserer datamateriale av hgy validitet
(ibid., 84). Intervjuguiden er bygd opp rundt tre hovedkategorier, med flere
spgrsmal til hvert tema. Gentikow mener at intervjuguiden skal fungere som en
ramme for intervjuet, samtidig som den skal tillate dpenhet og spontane
spgrsmal. Slik trenger nemlig ikke intervjueren a forholde seg til en liste med
konkrete spgrsmal, men heller fglge intervjuets dynamikk og informantens svar i

en mer spontan utarbeiding av oppfglgingsspgrsmal (ibid., 88-89).

[ mitt tilfelle ble intervjuet utfgrt i grenselandet mellom semistrukturert og
strukturert. Jeg fant at skulle jeg kunne sammenligne svarene pa en effektiv mate
i analysen, sa var det best om de svarte pa de samme spgrsmalene pa en
strukturert mate, istedenfor a prate helt fritt. Kom informantene inn pa nye
temaer under egne resonnementer, sa ba jeg dem om a stoppe og heller komme
tilbake til det. Ved a notere ved siden av lydbandopptaket, kunne jeg pa slutten
komme inn pa oppfalgingsspgrsmal eller aspekter som var uklare. Dette passer
altsa ikke helt med den anbefalte fremgangsmaten, men jeg mener at dette var
en mer passende intervjumate i mitt tilfelle. Jeg er tross alt ikke ute etter a tolke
informantene, men a fa fram faktainformasjon, samt deres konkrete meninger
rundt klare spgrsmal. Jeg sendte ogsa sitatene tilbake for sitatsjekk og hadde god
mulighet der til a fglge opp med nye spgrsmal i etterkant. Derfor mener jeg at jeg
ikke gikk glipp av noen vesentlige aspekter ved a fglge den litt rigide
intervjuformen. Fordelen med strukturerte intervjuer er ogsa at svarene er
sammenlignbare, fordi alle informantene har svart pa spgrsmalene i den samme
rekkefglgen (Thagaard 2009: 89). Intervjuene ble gjort i tidsrommet 13.03.2012
-29.03.2012, samtlige i de respektive informantenes mediehus.

Intervjuene ble transkribert ordrett fra bandopptakter kort tid etter

gjennomfgrelse, og etterpa kondensert ved at jeg omgjorde spraket fra muntlig
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til skriftlig, og tok vekk ungdvendige, repeterende setninger. Dette ma gjgres for
a fa orden pa datamaterialet, men jeg var veldig fokusert pa a ikke forandre
meningsinnhold eller fjerne tvetydigheter. Poenget med denne prosessen er kun
a fjerne ungdvendig stoff. Etterpa ble utskriften kodet etter intervjuguidens
oppbygging, og der var allerede mye av rekkefglgen klar ettersom jeg hadde
holdt meg ganske strengt til guiden under intervjuene. Noen svar inneholdt
likevel elementer som passet inn under andre spgrsmal, og jeg flyttet dem i de
tilfellene over til hvor de passet inn. Gentikow advarer mot a velge ut utsagn som
stgtter eller motsier hypotesen pa en ensidig mate (2005: 130), og i analysen har
jeg veert opptatt av a finne bade likheter og motsetninger i informantenes
beskrivelser. Det er denne sammenligningen mellom de ulike mediehusenes

strategier og erfaringer som legger grunnlaget for min egen analyse.

Reliabiliteten eller paliteligheten i denne studien mener jeg er ivaretatt ved at jeg
er detaljert pa metodebruk og hvordan jeg har samlet inn datamaterialet, bade
kvantitativt og kvalitativt. Innenfor sistnevnte er det problematisk a snakke om
reliabilitet i en streng betydning, ettersom jeg som forsker bruker meg selv som
instrument, og mine tolkninger star i sentrum (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2010: 229-230). Men jeg mener at den dpne fremstillingen av

forskningsprosessen bidrar til & gjgre denne oppgaven palitelig.

3.4 Forskningsetiske hensyn

Jeg mgtte ikke pa noen etiske problemstillinger under undersgkelsene mine,
men et forhold ma redegjgres for. Jeg jobber som journalist i VG, og fortsatte med
a gjgre det under arbeidet med denne forskningsoppgaven. For meg var det
vanskelig 8 komme utenom VG i undersgkelsen, ettersom mediehuset VG er
stgrstilandet, og har en sentral posisjon i utviklingen av nettbrettutgaver. Jeg
hadde ikke noe forhold til informant Espen Olsen Langfeldt fgr intervjuet ble
gjort, og hverken innholdsanalysen eller intervjuet ble gjennomfgrt pa noen
annen mate for VG enn for de andre mediehusene. Derfor mener jeg at

reliabiliteten til resultatene er ivaretatt.
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Kapittel 4: Analyse av den kvantitative
undersokelsen

Kodeskjemaet og valg av variabler er influert av Stine Bjerkestrands
prosjektoppgave ved Bl fra 2011, hvor hun gjennomgar en lang rekke
nettbrettutgaver for aviser, blader og tidsskrifter. Variablene her er valgt pa
bakgrunn av teori fra Steensen og Engebretsen, og det er de samme kildene jeg
har brukt for d lage kodeskjemaet i denne undersgkelsen. Hovedpoenget med
den kvantitative analysen er a legge til grunn et empirisk tallmateriale som gir et
bilde av nettbrettutgavene til fire store norske mediehus - sammenlignet med
papir og nett. Undersgkelsen vil vise i hvilken grad nettbrettet er et unikt og
nyskapende produkt, eller i hvor stor grad det lener seg pa disse to andre
mediene. Variablene brukt i undersgkelsen er oppgitt i kodeskjemaet (vedlegg

1), og resultatene fra kodingen foreligger som vedlegg 2.

4.1 Presiseringer

De fleste variablene er selvforklarende, men noen trenger utdyping. Saker fra
nettbrettredaksjonen er saker som ikke var a finne i samme dags papirutgave -
og som dermed er hentet fra nettutgaven, samarbeidsaviser, nyhetsbyraer eller
er en videosak eller et billedgalleri satt sammen av nettbrettredaksjonen selv.
Ingen av de fire redaksjonene skriver egne saker, og det er derfor ingen
sjangerutvikling a spore i det nye mediet, slik nye sjangervarianter har dukket
opp pa i nettutgavene. Undersgkelsen kvantifiserer blant annet i hvor stor grad
de teknologiske rammebetingelsene utnyttes, hvor stoffet hentes fra, og i hvor
stor grad den kommersielle diskursen er til stede gjennom annonser. En
multimedial sak betyr at tre eller flere modaliteter er brukt. Multimedialitet i

papirutgaven innebzerer at de tre modalitetene tekst, bilde og grafikk er brukt.
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Undersgkelsen ble gjort mandag til sgndag i uke fire 2012. Papiravisen ble
undersgkt hver dag, og nettbrettutgaven en dag i etterkant, slik at alle sakene
publisert gjennom dggnet kom med. Variablene er hovedsakelig like for alle
papiravisene og for alle nettbrettutgavene, men det er noen ulikheter som ma
redegjgres for. Notiser er kun regnet med for Dagbladet og DN, ettersom notiser
hos disse inngar bade pa papir og pa nettbrett. For VG og Aftenposten inngikk
notiser i nettbrettutgaven i ingen og sveert liten grad. Aftenposten, som eneste
avis med lokalavisfunksjon, har en rekke faste sider som ikke inngar i
nettbrettutgaven, og som derfor ikke er telt med i papirutgaven. Nekrologer og
dgdsfall, navn- og fadselsdagssider, rene annonsesider, boligannonser,
underholdningssider med kino- og sceneprogram og debattsiden Si;D, for a
nevne noen. Saker i ekstrabilag som "Bolig” og "Utdanning” er tatt med, samt
annonser, men de lange listene med boligannonser er utelatt. Disse forekommer
i papiravisen, men er aldri med i nettbrettutgaven, og det holder dermed a
poengtere dette uten a telle gijennom dem. I Aftenposten forekommer det
helsider med samleannonser, for eksempel for bilforhandlere der flere
forhandlere gar sammen. Disse regnes som én annonse i undersgkelsen, og som
én annonsgr. VG og Dagbladet har ogsa tettpakkede annonsesider hver dag som
heller ikke er regnet med, og i alle avisene er annonser kun telt ndr de
forekommer pa de redaksjonelle sidene. Dagbladet har annonser pa spatjenester.
[ annonsene der flere slike tjenester er samlet i én annonse, er den regnet som

kun én annonse.

For Dagbladet var det ogsa ngdvendig a gjgre noen skjgnnsmessige valg under
undersgkelsen. Avisen har mange notiser, men noen notiser har ingress og
gjerne bilde, og far slikt sett stgrre betydning. Disse har jeg tatt med som
selvstendige saker — men dette er pa bakgrunn av egen vurdering.
Papirutgaven til DN har stillingsannonser. Disse er ikke med i nettbrettutgaven,

og er derfor ikke regnet med i undersgkelsen av DN papir.
Nar det gjelder bilder sa teller jeg med alle bilder i en sak; hovedbildet,

smabilder, profilbilder av kilder og faksimiler. Bylinebilder regnes ikke med,

hverken pa papir eller pa nettbrett. Noen saker i papiravisen star i en kortere
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form enn i nettbrettutgaven. Dersom artikkelen er saerdeles lengre eller
annerledes pa nettbrett enn i papiravisen sa regner jeg det som en sak fra
nettbrettredaksjonen, og ikke fra papirutgaven. Det er viktig a presisere at all

kodingen er konsistent mellom nettbrett og papir pa hver av ukedagene.

Aftenposten pa nettbrett kommer ut i to utgaver i lgpet av dagen, og jeg har kun
brukt kveldsutgaven i denne undersgkelsen, ettersom den inneholder
morgenutgaven i tillegg til sakene lagt til pa kvelden. I praksis er ikke det ulikt
fra maten de andre mediehusene gjgr det pa, men de opererer kun med én
utgave. Nar det gjelder helgebilag sa er det ogsa gjort noen vurderinger.
Utgangspunktet er alltid hovedutgaven til nettbrettet, og inneholder den en
betydelig del av helgebilaget sa telles hele bilaget med som en del av papiravisen
samme dag. Men ofte er ikke bilaget, som for eksempel Aftenpostens A-
magasinet og VG Helg, med i betydelig grad i selve utgaven. Da regnes de heller
ikke med i analysen, men det presiseres at disse bilagene ikke er en del av

brukeropplevelsen for nettbrett.

4.2 Analyse av nettbrettutgavenes funksjoner

Fglgende er en redegjgrelse for funksjonaliteten til de fire mediehusenes

nettbrettprodukter.

VG+: Riksavis og Norges stgrste tabloidavis. VG var den fgrste avisen som
lanserte sin egen nettbrettutgave for iPad, 09.12.2010. Abonnement for én uke
koster 35 kroner, for én maned 56 kroner og for ett ar 595 kroner. Appen
fremstar med et eget designmessig uttrykk, som skiller seg klart bade fra papir-
og nettutgaven. Neermest ligger den nok papirutgaven, men tekst leses i mye
lengre linjelengde. Den ene daglige utgaven oppdateres med enkelte nye saker
fortlgpende. Utgavene kan lastes ned og leses offline, og sakene kan deles via
Facebook, Twitter og e-post. De viktigste sakene har push-varsling (meldes med
et pling). Man kan ikke sgke i appen, og arkivet strekker seg cirka ti utgaver

tilbake i tid. Sakene dpner ikke for kommentarer fra leserne, og det er ingen
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kontaktinformasjon til journalistene. Appen har ingen nyhetsfeed fra nettsiden,
men hver utgave har en VG LIVE-side, hentet fra VG Nett, som gir oppdateringer

pa sportsresultater (krever nettilgang).

Dagbladet: Riksavis og VGs hovedkonkurrent. Var langt senere ute med sin egen
nettbrettutgave enn VG, med lansering av iPad-appen den 13.12.2011. Fgr dette
var Dagbladet likevel til stede pad iPad, med en utgave av dagbladet.no tilpasset
for nettbrett. Denne ble lansert 08.11.2010. Den nye utgaven koster 14 kroner pa
hverdager og sgndager, og 21 kroner pa lgrdager inkludert Magasinet. 30-
dagersabonnement koster 98 kroner. A lese nettbrettutgaven er i stor grad
identisk med a lese papirutgaven. Designmessig er det ikke gjort store grep
under overfgringen fra papir til digitalt, og selv de samme fargene,
markeringsstrekene og de grafiske elementene er hentet rett fra papirutgaven.
Enkelte saker kan hentes inn fra nettutgaven i lgpet av dagen. Utgavene kan
lastes ned og leses offline, samt deles pa Facebook og Twitter. Du kan ikke sgke i
appen, men det er et fullt arkiv over tidligere utgaver. Sakene kan ikke
kommenteres, men det er e-postadresse til journalistene. Det er ingen

nyhetsfeed fra nettsiden.

Aftenposten: Norges stgrste avis er bade en riksavis og en lokalavis for Oslo.
Mediehuset kom med sin nettbrettutgave for iPad 30.03.2011. Appen koster 98
kroner i maneden uten papirabonnement. Prisen gar ned ved papirabonnement,
og A-magasinet ma kjgpes separat, eller fas inkludert ved kjgp av digitalpakken. I
analysen er ikke A-magasinet inkludert ettersom det ma kjgpes som et separat
produkt. Hver temadel har sin egen forside som man sa velger saker ut fra, og det
designmessige utrykket likner det Aftenposten bruker bade pa papir og pa nett.
Appen oppdateres med kveldsutgaven, hvor saker fra nett, Aftenposten Aften og
andre samarbeidsaviser i Media Norge hentes inn. Utgivelsesfrekvensen er altsa
to om dagen. Appen kan lastes ned for a leses offline, og delefunksjonene er
Facebook, Twitter og e-post. Arkivet begrenser seg til samme uke, og det finnes
ikke kommentarfelt. Det er heller ikke kontaktinformasjon til journalistene. En
nyhetsfeed gir siste nytt fra nettsiden, og appen har en egen samleside for

billedgallerier og video.
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Dagens Naeringsliv: Utvalgets eneste nisjeavis (hovedsakelig gkonomi- og
neeringslivsstoff), men ogsa en riksavis. Kom med sin utgave for nettbrett
15.09.2011. Prisen er 21 kroner per utgave, eller 249 kroner i maneden for
digitalt abonnement. Papirabonnenter far utgaven for 99 kroner i maneden.
Utgaven laner sitt estetiske utrykk fra papiravisen, med samme farger og
grafiske utforminger. Utgavene kan leses offline, men da uten noen av
elementene som krever nettilgang. Det er ingen delefunksjoner, og det er et
begrenset arkiv over tidligere utgaver. Du kan ikke sgke i appen, ikke
kommentere saker, men e-postadresser til journalistene foreligger. En
nyhetsfeed gir det siste fra nettsiden. Hver utgave har en bgrsside som
oppdaterer seg hvert 15. minutt, som er interaktiv og grafisk fremstilt. Utgaven

har ogsa en interaktiv sudokoside.

4.3 Drefting av resultatene

[ drgftingen har jeg brukt begrepene til Engebretsen (2007), for 4 sammenligne

nettbrettutgavene med papir og nett.

4.3.1 Velkomstdiskursen

Nettbrettutgavenes forsider varierer i antall sakshenvisninger og annonser.
Aftenposten har rundt fem saker pa forsiden daglig, DN har 4,5 saker i snitt,
Dagbladet har litt over tre, mens VG har i overkant av to saker pa front.
Aftenposten og DN har ingen annonser pa forsidene, mens VG og Dagbladet
begge har én annonse daglig. Sett opp mot papirutgavene har Aftenposten over
6,5 saker pa front gjennom uken i snitt, DN har 5,5, Dagbladet har litt over tre
mens VG har 3,8 saker i snitt. Aftenposten har mindre enn én annonse pa front i
snitt, DN har 0,5, Dagbladet har én mens VG har 0,3 i snitt. Saksantallet pa front
er altsa temmelig likt mellom papir og nettbrett i hvert mediehus, selv om
papiravisene for alle fire har flere forsidehenvisninger i snitt enn

nettbrettutgavene. Det er ogsa fa ulikheter a spore blant annonseantallet pa
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front. VG papir har én annonse hver dag pa fronten i nettbrettutgaven, men kun

0,3 i snitt gjennom uken pa papir.

Nettbrettutgavenes front har mer til felles med papiravisene enn med
nettutgavene. De er stramt redigerte, og har et lignende antall saker og annonser
som pa papir. Engebretsen har vist at nettavisene i motsetning er langt mer
kaotiske og mangfoldige. Nettavisene har lange forsider som man skanner ned pa
med gynene for a fa en rask oversikt, og en lang rekke saker. Nettavisens front er
ofte utformet som en omvendt U, med faste felt til venstre, hgyre og i toppen,
med faste elementer som navigasjon og annonser, og det redaksjonelle stoffet i
midten (2007: 35-36). Nettbrettutgavene har en forside som ligner mer pa
papiravisen, og Dagbladet bruker sagar papirforsiden som forside ogsa pa
nettbrett. Annonsgrenes viktige rolle for nettavisenes inntjening gjenspeiles av
deres dominante tilstedeveerelse. Annonser plasseres pa mange ulike steder i
nettavisenes fronter i stort antall - og i klar motsetning til pa nettbrett (ibid., 38).
[ det hele tatt tilbyr nettavisens velkomstdiskurs en stor mengde skrift, bilder,
lenker og farger, og innganger til nyheter, handel og sosial kontakt. Det gjgr ikke
forsidene pa nettbrettutgavene, som heller ikke skal fungere som effektive

trafikkmaskiner slik nettavisene skal (ibid., 48).

4.3.2 Aktualitetsdiskursen

Kvantifisering av sideantall og saksantall viser at Aftenpostens nettbrettutgave i
snitt inneholder nesten 64 saker over 86 sider. Sammenlignet med papirutgaven
er tallene 48,5 og 82,5. Opp mot 40 av sakene pa nettbrett er hentet fra
papiravisen, mens litt over 24 saker er fra nettbrettredaksjonen. I VG pa
nettbrett er snittet pa antall saker 47 over 55 sider. Nesten 35 av de sakene er fra
papir, mens litt over tolv er fra andre steder. I papirutgaven er det 50,5 saker
over 75 sider i snitt. [ Dagbladets nettbrettutgave er tallet pa saker 43,5 over
nesten 39 sider. Nesten alle de sakene kommer fra papiravisen, mens det i snitt
bare er to saker som er hentet fra nett. Pa papir er saksantallet 42 over 71 sider.

I DN pa nettbrett er det i snitt 41 saker over 46,5 sider. Av disser er det bare 0,6
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sider daglig gjennom uken som ikke var a finne i papiravisen. Pa papir var det i
snitt 41,5 saker daglig over 81 sider. Som tallene viser er det visse forskjeller
mellom de ulike nettbrettversjonene. DN og Dagbladet legger seg helt opp til
papiravisen, har omtrent de eksakt samme sakene, og henter marginalt fra nett
gjennom dagen. Aftenposten og VG gjgr det pa en annen mate. Fgrstnevnte har
langt flere saker enn pa papir, ettersom de i kveldsutgaven henter fra nett,
Aftenposten Aften og samarbeidsaviser i Media Norge. Totalt sett sd er 37, 5
prosent av sakene hentet fra et annet sted enn Aftenpostens morgenutgave. VG
har pa sin side ikke like mange saker pa nettbrett som i papir, men de henter
25,5 prosent av sakene fra utenfor papiravisen. Det betyr at litt over 15 saker fra

VGs papiravis i snitt ikke tas med i nettbrettutgaven.

Som nevnt har Aftenposten pa nettbrett langt flere saker ettersom utgaven
henter stoff fra en rekke kilder ved siden av morgenutgaven av papiravisen. Det
stoffet er hovedsakelig nyheter, og undersgkelsen viser i at det ikke er mer
kommentar- og debattstoff pa nettbrett. Det er i snitt 2,7 debattsaker daglig i
begge produktene, men nettbrettet har litt mer kommentarstoff: 8,7 artikler i
snitt daglig mot 8,1 i papiravisen. Antallet saker i VGs to produkter er omtrent
det samme, med litt over tre saker mer i papirutgaven i snitt. Og papiravisen har
mer kommentar- og debattstoff; med i snitt 5,5 debattsaker mot nettbrettets ene
daglige debattinnlegg. Overvekten her skyldes at papirutgaven inneholder
leserinnlegg, noe nettbrettutgaven ikke gjgr. Men hoveddebattinnlegget er alltid
inkludert pa nettbrett. I Dagbladet er det ingen nevneverdige forskjeller i
kommentar- og debattstoffet, men nettbrettutgaven har i snitt 1,5 flere saker
daglig; hentet fra dagbladet.no. I DN er kommentar- og debattstoffet identisk,

men papiravisen har i snitt en sak mer enn nettbrettet.

En av iPadens store fordeler er skjermopplgsning og bildepresentasjon: Gode
bilder kommer bedre til sin rett pa nettbrett enn pa papir. Bilder har generelt en
fremtredende rolle blant alle de fire nettbrettproduktene, og her er utnyttelsen
av mediets teknologiske fordeler god. Aftenposten utnytter den nye
medieplattformen til 4 ha flere bildesaker enn i papirutgaven. I Aftenpostens

morgenutgave er 26 prosent av sakene uten bilde, mens det tallet pd nettbrettet
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er 6,25. De aller fleste sakene pa nettbrettet har altsa et eller flere bilder i seg.
Men nettbrettutgavene har ingen selvstendige billedgallerier, og heller ikke flere
saker med to bilder, tre bilder eller flere enn i papiravisen. Nettbrettutgaven har
én sak mer hver dag med tre eller flere bilder (seks i snitt), men utgaven har
samtidig langt flere saker enn papirutgaven. Det kan tyde pa at
nettbrettredaksjonen ikke utnytter mediets muligheter til a legge inne flere
relevante bilder pa saker med ett bilde. VGs papirutgave har sveert fa saker uten
bilder, men pa nettbrettutgaven var det kun én sak gjennom hele uken som ikke
hadde bilde. VG er en tabloid bildeavis, og fremstar ogsa slik pa nettbrett. 5,5
selvstendige billedgallerier i snitt daglig er ogsa klart mest blant mediehusene,
men utgavene inneholder ikke like mange flerbildesaker som papirutgaven: Den
har 16,5 saker med tre eller flere bilder i snitt hver dag, mens tilsvarende tall pa
nettbrett slatt sammen med selvstendige billedgallerier er 13. Det sier ingenting
om antallet bilder pa hver av de to mediene, men det sier at VG pa papir i stgrre
grad presenterer sakene med mange bilder enn VG+ gjgr, noe som tilsier at
nettbrettets muligheter for stort bildetilfang ikke utnyttes fullt ut. I Dagbladet og
DN er forskjellene mellom papir og nettbrett sma. I fgrstnevnte er over 14
prosent av sakene uten bilde, mens pa nettbrett synker det tallet til ni. Men
antallet saker med to, tre eller flere bilder er ikke nevneverdig hgyere pa
nettbrett, og kun ett selvstendig billedgalleri finnes i hver utgave. Det tilsier at
nettbrettutgaven ikke utnytter medieplattformen til 4 tilby et stgrre bildetilfang.
I DN er det som i Dagbladet litt over 14 prosent av sakene som er uten bilde,
mens tallet pa nettbrett er 7,5. Forholdet mellom flerbildesaker er naeermest likt
mellom papir og nettbrett, og sistnevnte har heller ingen selvstendige
billedgallerier. Dermed ma det kunne konkluderes ogsa her at utnyttelsen av

billedtilfanget har forbedringspotensial.

Nettbrettets teknologiske affordanser apner opp for en langt stgrre grad av
hypertekst, interaktivitet og multimedialitet enn papirmediet gjgr. Et siste
spgrsmal nar det gjelder innhold er hvordan nettbrettutgavene utnytter denne
muligheten. Aftenpostens nettbrettutgave er den eneste som i stor grad tar i
bruk lenker. 24,5 lenker finnes gjennomsnittlig i hver utgave. Lenkene er ikke

hypertekstlenker inne i sakene, men arkivlenker til tidligere saker om samme
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tema, og befinner seg i bunnen av sakene. Video tas i bruk i sveert liten grad med
mellom én og to videoer i hver utgave, interaktivitet forekommer aldri, mens tre
saker daglig er multimediale. Av disse er rundt to saker multimediale pad grunn
av grafikk. I papirutgaven er det i snitt 2,5 grafikker daglig og to multimediale
saker, slik at det er lite nettbrettutgaven tilbyr ekstra innen multimedialitet,
interaktivitet og bruk av video og grafikk. I VG er det hovedsakelig bruken av
video som skiller seg ut. Med atte saker med video daglig er det klart flest blant
de undersgkte mediehusene, og 8,5 multimediale saker er kun slatt av DN. Men
de bygger hovedsakelig pa videoene, og det er lite grafikk brukt i
nettbrettutgavene. [ papiravisen er det i snitt to saker daglig med grafikk, mot en
halv sak pa nettbrett. VG+ bruker heller ikke interaktivitet eller hypertekst.
Dagbladet utnytter i minst grad de teknologiske affordansene mediet tilbyr.
Ingen bruk av video eller interaktivitet er funnet, og utgavene har i snitt én sak
med hypertekstlenking daglig. De samme grafikkene brukes bade pa papir og pa
nettbrett, og begge har rundt én multimedial sak daglig. DN skiller seg ut fra
resten ved 4 veere den eneste av de fire som tar i bruk interaktivitet. 3,5 saker i
snitt daglig er interaktive, og av disse er 2,5 interaktive som fglger av bruken av
interaktive kursgrafer (aksjekurs, rentekurs, eller lignende). Den siste
interaktive saken i snitt daglig inneholder andre elementer som gjgr det mulig
for brukeren a klikke for selv a styre deler av designet. Blant annet dpnet noen
saker for at brukeren trykket pa ulike bilder for a fa opp ulike tekstbolker. DN pa
nettbrett har ogsa flest multimediale saker; tolv stykker i snitt daglig. Dette
kommer mest pa grunn av bruken av grafikk; 8,5 saker daglig i snitt. Det henger
sammen med at avisen er en gkonomi- og neeringslivsavis som ogsa i
papirutgaven bruker mye grafikk (9,5 saker daglig i snitt bruker grafikk, som
gjor at papiravisen ogsa har mange multimediale saker; atte saker daglig i snitt).
Nettbrettutgaven har i snitt tre saker daglig med video, og liten bruk av

hypertekst (0,5 saker i snitt hver dag).

Totalt sett er var det i snitt 196 saker daglig i nettbrettutgavene. Avdem hadde
gjennomsnittlig 12,5 saker video. Det vil si at i snitt hadde daglig kun seks
prosent av sakene video. Av de 196 sakene var 24 multimediale, som vil si at tolv

prosent av sakene brukte tre eller flere medieformer. Og av de 196 sakene hadde
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26 hypertekst, eller 13,5 prosent (men her er de aller fleste i Aftenposten). Nar
det gjelder sakenes opphav, sa er det ogsa forskjeller mellom mediehusene. I
Aftenposten kom 24 saker, eller 37,5 prosent, fra et annet sted en morgenavisen.
[ VG var 26,5 prosent av sakene hentet fra et annet sted enn papirutgaven, mens

prosentandelen i Dagbladet og DN var 4,5 og én.

Nettbrettutgavene legger seg ganske tett opp mot papiravisen i innhold og
utseende, og de teknologiske rammebetingelsene utnyttes ikke i presentasjonen
av stoffet, med enkelte unntak redegjort for ovenfor. Det sammenfaller med hva
Engebretsen fant i sin studie av nettaviser. Han papeker at man pa nett har
ubegrenset plass, og i teorien kan tilby ulike modaliteter som skrift, bilder, video
og lyd. Som pa nettbrett finner han at de fleste sakene pa nett har bilder (20
prosent av sakene har kun skrift), mens i underkant av 15 prosent av sakene har
minst fire bilder (2007: 61). Engebretsen poengterer samtidig at papiravisen er
et mer visuelt medium enn nettavisen, ettersom kun 10 prosent av sakene der
var uten bilde. Dessuten hadde hele 50 prosent av sakene minst tre bilder (ibid.,
65). Nettbrettutgavene liggere altsa tettere opp mot papir nar det gjelder
bildebruk enn hva nettutgavene gjgr. Bruken av hypertekst og evnen til a
presentere stgrre nyhetssaker ved hjelp av kontekstlenker synes a veere
innarbeidet i skandinaviske nettaviser. Slike lenker er viktige for a sette
nyhetsstoffet i kontekst med tidligere saker eller innhold pa andre nettsteder.
Men omfanget varierer veldig. Rundt halvparten av nyhetssakene i norske
nettaviser hadde ingen arkivlenker, mens lenker til andre nettsteder var
minimalt i hele Skandinavia (ibid., 62-64). Bruken av video var, i likhet med pa
nettbrett, liten. Engebretsen konkluderer med at en slik modalitet i liten grad
brukes, men hans undersgkelse er fra 2005. Vi kan nok ga ut i fra at bruken av

video er mer utbredt i norske nettaviser i dag enn den gang (ibid.).

Videobruken pa nett skjgt farti 2006, og fram mot 2011 har mange aviser fatt et
annet forhold til video enn fgr. Mange flere aviser bruker video pa nettsidene
sine, og det er mest egenproduserte videoer som brukes. Ifglge Sigurd Hgsts
opptelling hadde minst 111 av 225 aviser egne videoer pa nettsidene i januar

2011. Fire ar tidligere var det tallet 25. Avde 111 avisene i 2011 var det 15 som
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la ut videoer hyppig (4-7 ganger per uke). Blant disse var VG, Dagbladet, de fleste
storbyavisene, DN og Finansavisen og noen fa vanlige dagsaviser (Hgst 2011: 28-
33). I begynnelsen av 2012 hadde antallet aviser som publiserer egne videoer
vokst til 134. I lgpet av fem ar hadde altsa lokalt produserte videoer gatt fra a
vaere naermest fraveerende til noe over halvparten av avisene hadde pa sine
nettsider. Av de 134 avisene var det 21 som la ut videoer hyppig (Hgst 2012: 28-
29).

Ifglge Engebretsens undersgkelse utnytter skandinaviske nettaviser i liten grad
de teknologiske affordansene som er tilgjengelige til a styrke
nyhetsjournalistikken, ved a gjgre den mer perspektivrik , dynamisk og
brukerstyrt. Som pa nettbrett, sd inviterer nettmediet til presentasjonsformater
preget av multimediale uttrykk, men Engebretsen finner nettaviser preget av
linezer tekst, nedskalerte bilder og som er ordnet i et statisk design (Engebretsen

2007: 66).

4.3.3 Den kommersielle diskursen

Annonseinntekter er en viktig del av mediehusenes inntjening, bade pa papir og
pa nett. Derfor er det szerlig interessant & se hvordan utgiverne har benyttet seg
av mulighetene til 3 annonsere pa nettbrett. Aftenposten har 15,5 annonser
daglig pa nettbrett, men bare fra to annonsgrer. Det er altsa de samme to
annonsene som repeteres gjennom utgaven. Alle er helsides annonser med lenke
til annonsgren. Til sammenligning har papiravisen 26 annonser i snitt daglig,
med 22,5 annonsgrer i snitt. [ VG er det i snitt 3,5 annonser i hver utgave med i
snitt to annonsgrer. Alle har lenke og alle er helsides. Ser vi pa papirutgaven er
det i snitt 23,5 annonser i hver utgave fra i snitt 20,5 annonsgrer. Som det eneste
av de fire mediehusene bruker Dagbladet ingen annonser pa nettbrett. I DN er
det daglig i snitt fire annonser fra fire annonsgrer. Alle bruker lenker til
annonsgren. | papirutgaven er det 25 annonser i snitt fra gjennomsnittlig 23,5
annonsgrer. Ingen av utgavene har annonser med video eller interaktive

elementer, og helsides annonser dominerer. Det er lite av bannerannonsene vi
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kjenner fra nett (DN har én daglig bannerannonse), og antallet annonser er
minimalt i forhold til papirutgaven; og da er ikke rene annonsesider,

boligannonser, jobbannonser og annonsebilag tatt med.

Annonser pa nett eller nettbrett har bredere teknologiske rammebetingelser enn
pa papir, og kan pa den maten na ut til leserne pa en mer multimedial mate, bade
nar det gjelder presentasjon og kontakt mellom leser og annonsgr.
Lenketeknologien ved hypertekst er grunnleggende, og gjennom bruk av video
eller animasjon kan annonsene gis en mer dynamisk uttrykksform. Annonsene
kan ogsa gjgres interaktive, slik at leseren selv kan pavirke uttrykket i annonsen
gjennom ulike handlingsmuligheter (som avstemming, sgkefelt, flere lenkevalg,
etc.) (Engebretsen 2007: 125). Min undersgkelse viser at det er fa annonser pa
nettbrett, og de utnytter ikke de teknologiske mulighetene utover a lenke til
produsent. Samtidig kan dét vaere et bevisst valg fra annonsgrene selv. Annonser
ma kommunisere raskt og forstaelig til lesere i det korte tidsvinduet hvor de har
leserens oppmerksomhet. Derfor er det ogsa en dyd innen reklamebransjen a
holde budskapet kort og enkelt, uten for mange "flashy” virkemidler. Slik unngar
man a risikere misforstaelser eller fortolkninger som leder bort fra
hovedbudskapet. En studie som registrerte blikket i lesning av nettannonser
viste at glorete reklamer med sterke farger fikk mindre oppmerksomhet enn
annonser som gled inn i omgivelsene. Det samme var tilfellet for animerte
annonser. Men plassert inne blant redaksjonelle saker fikk annonser med
animasjon mer oppmerksomhet enn statiske annonser. Bruken av mediets
teknologiske affordanser utgjgr dermed et dilemma som annonsgrene ma ta
stilling til; skal de utnytte de teknologiske affordansene eller bruke et mer
dempet og integrert uttrykk. Sa langt har annonsgrene valgt en mer forsiktig
tilneerming, uten interaktivitet og multimedialitet. Engebretsen finner ogsa at
nettannonser, i likhet med annonser pa nettbrett, i liten grad er interaktive
(Engebretsen 2007: 145-146). Han finner imidlertid at animasjoner i sveert hgy
grad blir brukt. Som han skriver: "I materialet gjelder det 39 av de 48 analyserte
nettannonsene. Det tyder pa at animasjon langt pa vei er blitt standardisert som

et sjangerkjennetegn for nettannonser” (ibid., 151).
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Om animasjoner i annonser er hensiktsmessig eller ikke er en egen diskusjon.
Men det er dpenbart at nettbrettannonsene ikke bruker et fremtredende
kjennetegn fra annonsene i nettaviser, ettersom ingen av annonsene i
farstnevnte medium inneholdt animasjoner. Dette tyder pa at annonsene pa
nettbrett legger seg tettere opp mot annonsene fra papirmediet. I det hele tatt
bruker ikke nettbrettannonsene andre teknologiske affordanser enn hypertekst,
nar muligheten for animasjon, multimedialitet (video) og interaktivitet er til

stede.

4.3.4 Selskaplighetsdiskursen

Noe av det som klarest skiller nettjournalistikken fra papirjournalistikken er at
den er mer foroverlent fra leserens perspektiv. Nettavisen er et
nettverksmedium for dialog, og journalistikken far et stgrre preg av samtale.
Leseren gar fra a veere passiv til a bli bade aktiv og deltakende i
nettavisdiskursen, og debatt i kommentarfelt, leserblogger, nettsamfunn og bruk
av leserbilder er noen av elementene som gjgr nettavisen til en arena for dialog
(2007: 154). Pa nettbrett viser det seg at denne diskursen er lite utviklet. Lesere
kan ikke kommentere saker, eller bidra med innhold og nye perspektiver slik det
legges til rette for i nettavisene. De fleste nettbrettproduktene har likevel
delefunksjoner, som gjgr at artiklene kan deles i sosiale medier. Aftenposten, VG
og Dagbladet apner for deling via blant annet Facebook og Twitter, mens DN som
eneste mediehus i undersgkelsen ikke apner for slik deling. Engebretsen finner i
sin nettavisundersgkelse at de skandinaviske nettavisene i varierende grad
legger til rette for selskaplighetsdiskursen gjennom kommentarfelt,
nettsamfunn, leserblogger og lignende. Nettdebatt var imidlertid til stede i stor
grad. Og det var norske og svenske tabloidaviser, og da spesielt VG og Dagbladet,
som i stor grad tok i bruk denne diskursen (ibid., 171-176). Ettersom denne
undersgkelsen er noen ar gammel, kan vi ga ut i fra at dette i enda stgrre grad er
vanlig i dag. Og derfra kan vi vente at nye medieprodukter tar en slik utvikling pa
alvor, ved a tilrettelegge for leserinvolvering og deltakelse. Nettbrettutgavenes
totale mangel pa en slik diskurs er dermed sveert patakelig, og viser at det er

papiravisen som remedieres i stgrre grad enn nettavisen.
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Kapittel 5: Analyse av den kvalitative
undersokelsen

Her vil jeg legge fram resultatene fra dybdeintervjuene gjort med lederne i
nettbrettredaksjonene: Espen Olsen Langfeldt (redaksjonssjef i VG Mobil), Erik
Saastad (mobilansvarlig i Dagbladet), Even Teimansen (avdelingsleder nettbrett
og mobil, Aftenposten) og Svein-Thore Gran (redaktgr i DN). Mens den
kvantitative undersgkelsen redegjorde for innholdet i utgavene, er denne delen
av oppgaven ment a belyse mediehusenes strategiske valg. Jeg gnsker a se pa
vurderingene som er gjort bak utgavenes utseende og innhold, valg av
forretningsmodell og hva man tenker om satsingen fremover. Analysen er

inndelt etter tre hovedtemaer, etter oppdelingen i intervjuguiden (vedlegg 3).

5.1 Produktet i dag

Et sentralt spgrsmal til aktgrene er hva de mener at det nye produktet skal vaere
- og hva som skal skille det fra de andre plattformene i produktportefgljen. Her
har mediehusene valgt ulike strategier, ettersom de har ulike syn pa hva
nettbrettet vil bety for bransjen. I VG er strategien at utgaven skal ligne
papirutgaven, samtidig som at leserne skal bli tiltrukket av de teknologiske
forbedringene som medieplattformen representerer. Espen Olsen Langfeldt
mener at VG+ skal fremsta som et eget produkt i VGs produktportefglje, og
dermed vaere annerledes enn Dagbladets nettbrettutgave, som er neermest

identisk med papirutgaven.

Det som skiller oss fra Dagbladet er at vi definerer VG+ som et tredje
redaksjonelt produkt, ved siden av nett og papir. Pa lik linje som vi bygde
VG Nett, bygger vi her opp et nytt finansielt bein. Jeg har ingen tro pa at
brettutgavene bare er en forlenget del av papirutgaven. Det vil kun
fungerer i en overgangsfase, og den overgangsfasen er vi for sa vidt
igiennom (Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).
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Av de undersgkte utgavene har VG+ klart mest video og en god del
multimedialitet, men ingen interaktive webelementer. Det er fullt mulig a fa til,
men det vil ifglge Olsen Langfeldt kreve at utgaven er online, og det har ikke veert

gnskelig hittil.

Dagbladet har valgt en annen strategi, der utgaven skal ligge sa tett opp mot

papirutgaven som mulig - for ikke a forvirre leserne.

For oss har det vert kjempeviktig at produktet skal gjenkjennes som papir.
Bakgrunnen for det er at vi vet at folk har et problem allerede med a skille
papirutgaven og nettutgaven. Sa det var kjempeviktig at folk kjente igjen
papirproduktet, for at det i det hele tatt skal veere noen betalingsvilje (Erik
Saastad, eget intervju).

Det betyr samtidig at utgavene til Dagbladet blir rimeligere a produsere -
rimeligst av alle de fire undersgkte mediehusene. Dagbladet har et nesten
automatisk produksjonssystem, der redigererne er studenter pa
deltidskontrakter. De lager utgaven hver morgen basert pa papiravisen, og kan
oppdaterer utgaven utover dagen dersom det er ngdvendig. Dagbladets modell
apner i mindre grad for utnyttelse av de teknologiske affordansene til
nettbrettet, men det er en bevisst strategi for a holde kostnadene nede. Saastad

sier ogsa at han er skeptisk til a blande journalistikk med for mye teknologi.

Hver gang det kommer en ny teknologi, sa hopper teknologene pa alle
mulighetene den gir (...). Sdnn har det ogsa veert pa iPad, og det skal veere
mange ting man kan klikke og snurre pa. Det har gatt utover lesbarheten i
mange publikasjoner. Vi er mer opptatt av a fa noe som er lesbart, og
samtidig fange leseren i hvilemodus. (...) Det handler mer om & bla
igijennom sakte og rolig over en kaffekopp, og det er sann vi markedsfgrer
det (Erik Saastad, eget intervju).

Aftenpostens strategi ligger naermere den til VG, i og med at de gnsker a utnytte
plattformens muligheter til 4 tilby noe "mer” enn papiravisen, selv om produktet
skal ligge tettest opp mot papirutgaven. Utgaven skal ikke veere en kopi av
papiravisen, men fungere som et tilleggsprodukt som ogsa papirabonnentene vil

gnske a betale for.
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Det er for a skille det fra digitalproduktet vi allerede har i aftenposten.no,
som fungerer veldig godt - ogsa gjennom nettleseren Safari pa iPad. Og sa
gir vi det ut som betalingsprodukt, og det er en etablert betalingsvilje for
Aftenposten pa papir. Tanken var at dette skulle vaere et alternativ og et
supplement for papirkundene, lesere som gnsker a fa innholdet fra
papirutgaven (Even Teimansen, eget intervju).

Poenget for alle mediehusene er at det nye produktet ma skilles klart fra
nettavisen, som er gratis og lett tilgjengelig pa iPad. Dagbladet har lagt utgavene
tett opp mot papirutgaven, ettersom det er der de mener betalingsviljen ligger.
VG og Aftenposten har ogsa lagt produktet tett mot papir for & hente
betalingsvilje, men har samtidig mer tro pa nettbrettet som et eget produkt.
Aftenposten haper at abonnentene vil gnske d betale mer for a fa det nye
produktet, selv om de far mye av innholdet fra fgr av, mens VG gjerne ser at bade
papirlesere og nettbrukere tegner digitalt abonnement, og knytter seg naermere
til mediehuset. DNs strategi ligner den til Dagbladet, der nettbrettutgaven
fremstar sveert lik papirutgaven, selv om de har en app der nettbrettes

teknologiske muligheter utnyttes i stgrre grad.

DN er en sterk merkevare, og produktet har en referanseverdi. S3 nar vi
lagde det vi kaller for xpad-produktet, sa tok vi utgangspunkti at
forretningsmodellen skulle veere en abonnementsmodell lik den for papir.
Og da var det klart at produktet matte innholde alt som finnes i
papirutgaven (Svein-Thore Gran, eget intervju).

DN ville altsa ikke risikere & vanne ut merkevaren for mye ved a lansere et helt
nytt produkt pa innholdssiden, ndr DN star sa sterkt som den gjgr i sin
malgruppe. Mediehuset senker prisen pa nettbrettutgaven for de som abonnerer
pa papiravisen, for a fa abonnenter til & betale for en ny plattform med et innhold
der produksjonskostnadene allerede er tatt. Men selv om DN gnsker a ligge helt
opp til papiravisen i innhold og utseende, sa har de ogsa gjort grep for a utnytte

mediets fordeler: For noe ma utlgse betalingsviljen.

Vi mener at levende lyd og bilde egner seg godt pa xpad. Innholdet fra papir
skal veere der, men leservennligheten skal tilpasses kanalen. Samtidig kan
innholdet pa nettbrett flyttes til den rent annonsefinansierte modellen pa
nett etter en stund, og da vil det samme innholdet betjene
annonsevisninger der (Svein-Thore Gran, eget intervju).
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Den nye plattformen gir altsd en mate a utnytte allerede produsert stoff p3, ved
at flere betaler for stoff som allerede er publisert i papiravisen, og ved gjenbruk
av stoff pa nett. Samtidig skal betalingsviljen utlgses ved at mediets tekologiske

affordanser utnyttes, og gir plattformen preg av a veere noe nytt.

Ingen av nettbrettredaksjonene produserer sitt eget unike stoff — det handler om
a velge ut stoff fra flere kilder (papiravisen, nett, byra), eller kopiere papiravisen
slik Dagbladet og DN gjgr. En av faktorene som gjgr nettbrettet til et relativt
rimelig produkt & produsere er at kostnadene for innholdet allerede er tatt.

Ifglge Olsen Langfeldt driver VG med pakketering.

Vi kom fort framt til at det fgrst og fremst dreier seg om pakketering; ren
desking og bearbeiding. Det er lurere for oss a bearbeide allerede
produsert stoff enn a produserer det pa nytt. VG Reise er det mestselgende
norske magasinet pa iPad noensinne. Det bestar utelukkende av stoff som
er publiserti papiravisen fgr, men vi har enna ikke fatt en eneste
henvendelse pa at folk har lest det fgr. Det ligger et kjempestort potensial i
a utnytte arkivstoff (...) (Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).

VG er blant mediehusene i Norge som har investert mest pa nettbrett. Espen
Olsen Langfeldt vil ikke gi den eksakte summen, men sier at utviklingen av
produktet har veert kostbart. Det mener han er ngdvendig, ut i fra Schibsteds
strategi om a kapre markedsandeler pa nettbrettmarkedet. VG+ har syv

medarbeidere totalt, og satsingen har veert et tapsprosjekt til na.

Vi har tapt penger pa VG+. Og det kommer vi nok til 4 gjgre en stund
fremover, men det er fordi vi har en avisledelse - og en konsernledelse -
som er villig til 4 tenke langsiktig. Det er et ordtak i forhold til nye medier:
Alle nye plattformer og teknologiske nyvinninger overvurderes i forkant,
og undervurderes i etterkant. Det er nok tilfellet med tablets ogsa (Espen
Olsen Langfeldt, eget intervju).

Ifglge Olsen Langfeldt hadde ikke VG veldig hgye forventinger til satsingen,
spesielt siden det 4 ta betalt digitalt er en kode som ingen enna har klart a
knekke. Han er derfor ikke skuffet over det lave tilfanget av abonnenter, men vil

ikke avslgre hvor mange som abonnerer na.
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Dagbladet har lagt seg pa et langt lavere kostnadsniva enn VG, bade nar det
gjelder utviklingen av appen og de lgpende kostnadene knyttet til driften.
Dagbladet klarer seg med tre studenter som gjgr redigeringen (til sammen
halvannet arsverk), og ifglge Saastad sa har VG brukt rundt 10 millioner kroner
pa utviklingen av produktet (et tall som Olsen Langfeldt hverken bekrefter eller
avkrefter), mens Dagbladet har klart seg med 1,5 millioner til utvikling. For
Dagbladet har det veert et mal a lage et rimelig produkt, og Saastad beskriver

hvordan prosessen med a produsere utgavene i hgy grad er automatisert.

Vi har gnsket a holde kostnaden for a lage nettbrettutgaven sa lav som
mulig, og alt stoffet er jo laget fra fgr. Det vi gjgr er at vi far inn tekst, bilder,
metadata - og sa ligger det ganske mye logikk bak dette; en papirsak kan ga
over tre sider, og det slar vi sammen til en side. Mye er automatisk.
Deretter kommer et ferdig utkast, som en redigerer kan endre pa og
publisere (Erik Saastad, eget intervju).

Dagbladet har ikke begynt a tjene penger pa satsingen, men ifglge Saastad viser
den kostnadseffektive produksjonen at Dagbladet ikke tror at produktet vil
generere betydelige inntekter pa kort sikt. Dagbladet har et langsiktig
perspektiv, ikke bare pa iPad, men pa alle omradene de planlegger & innfgre

betaling.

Vi har hele tiden regnet med at dette ikke er en inntektsstrgm som vi vil
tjene penger pa i ar, og vi har hatt et syv-atte ars perspektiv hele veien. Vi
ligger omtrent pa det vi regnet med i antall abonnenter, men da har jeg
ogsa sagt at vi ikke regnet med veldig mye (Erik Saastad, eget intervju).

VG og Dagbladet befinner seg i hver sin ende nar det gjelder pengebruk.
Aftenpostens satsning befinner seg "et sted midt imellom de to”, ifglge Even
Teimansen. Han vil ikke ut med konkrete tall, men sier at det er fire drsverk
tilknyttet iPad-redaksjonen. For Aftenposten er prosessen med a lage produktet
mer lik VG enn Dagbladet, der iPad-desken leter etter tilleggselementer de kan
bruke til & berike sakene, og da spesielt arkivlenker som kan gi sakene mer

bakgrunnsinformasjon.

Det som skiller oss litt fra Dagbladet er at de lager en veldig automatisert
kopi av papirutgaven, der du far alt som er pa papirsiden. (...) Og det kan
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sikkert veere fint for en del lesere, men det gir vi uansett i e-avisen. (...) Det
vi gjgr i stgrre grad er a bearbeide stoffet for bruk pa plattformen, og tilfgre
en verdigkning ved a sette det i sammenheng med relaterte saker, og
eventuelt putte pa video (Even Teimansen, eget intervju).

Ifglge Teimansen hadde ikke Aftenposten veldig hgye forventninger til sin egen

nettbrettsatsing, men "fornuftige, og ikke for lave”.

DN ligger neermere Dagbladet enn VG i pengebruk pa produktutvikling, og Svein-
Thore Gran bekrefter at det er snakk om "noen fa millioner kroner”. DN bruker
totalt fem og et halvt arsverk pa a drifte utgaven, men ifglge Gran er det bare to
og en halv av dem som er nye stillinger. @konomisk sett sa har ikke satsingen
enna gitt store gkonomiske gevinster for DN, men det har ikke veert et direkte

tapsprosjekt sa langt:

Vi tjener marginalt med penger na etter ett ar. Selvfglgelig ma man ta i
betrakting at vi har betalt for a produsere det samme stoffet en gang far,
men fem og halvt arsverk lgnnes av abonnementsinntektene og de
annonseinntektene vi far (Svein-Thore Gran, eget intervju).

Nar det gjelder spgrsmal om nettbrettutgavens stgrrelse (lesertall og
abonnenter) i forhold til de andre produktene i mediehuset, samt hvor mye
inntekter annonsene star for, var det ikke mulig & fa konkrete tall. Men hva som
er helt klart, og som alle aktgrene bekrefter, er at den nye plattformen star for

desidert minst av bade trafikk og annonseinntekter av alle medieplattformene.

Dersom vi vurderer mediehusenes organisatoriske strategi (se delkapittel 2.2) ut
i fra disse utsagnene, fremstar alle mediehusene som entreprengriske analytikere,
som tilpasser ressursene sine med den nye teknologien, men som samtidig er
ivrige etter a forfglge nye muligheter. Dagbladet befinner seg ogsa her, men
heller kanskje ogsa mot d veere en konservativ analytiker, ettersom de i stgrre
grad har tillagt seg en rimeligere vente-og-se-holdning (Chan-Olmsted 2006:
270). At Dagbladet stiller seg annerledes her henger sammen med at mediehuset
er det eneste av de fire som ikke tror at nettbrettet kan generere store inntekter
pa kort sikt. Graden av entreprengrskap varierer ogsa mellom de fire, men at VG

har satset mest henger ogsa sammen med at de er et mediehus med store,

80



gkonomiske muskler. Her er det satset forholdsvis store summer pa et produkt
som pa lanseringstidspunktet ikke hadde noe seerlig marked, men satt i
sammenheng med den gkonomiske situasjonen som hele bransjen befinner seg i,

sa er det ikke ulogisk at nye inntektsmodeller prgves ut.

Selv om mediehusene har vert ngdt til & produsere selve appen eksternt, sa
representerer ikke den daglige produksjonen noen store forstyrrelser i
bedriften. Dagbladet klarer seg med studenter, mens VG, Aftenposten og DN
hovedsakelig har flyttet over medarbeidere internt. Derfor har ikke satsingen
bydd pa noen organisatoriske problemer. Variabler som ofte spiller inn nar ny
medieteknologi tas i bruk, og som er til stede her, er mulighetene for & na ut til et
helt nytt marked og nye markedssegmenter, samt at nettbrettet dpner opp en ny

distribusjonskanal for allerede produsert innhold.

Nettbrettutgavene befinner seg enna i en tidlig fase i innovasjonsdynamikken,
der hverken brukerne eller utgiverne vet hva som er de beste lgsningene.
Utgavene fremstar ulike bade nar det gjelder funksjonalitet, innhold og design,
og noe dominant design har ikke oppstatt. Hva som er viktig & ha av innhold og
ytelser er det enna ulike meninger om. Det ser ut til at mediehusene enna
eksperimenterer, og for mediehusene er det viktig a veere til stede pa markedet,
og bli oppfattet som innovativ. Dermed velger de a vere tidlig ute med
produktene, selv om de ikke enna er optimale. Utnyttelsen og utforskingen av
medieplattformens teknologiske muligheter star heller ikke sentralt, ettersom
produktene er i en utviklingsfase. I starten handlet det om a fa ut produktene

raskt - og sa forbedre dem etter hvert.

5.2 Formalet med satsingen

Slik sitatene ovenfor viser har mediehusene ulike strategier for
nettbrettsatsingen. VG tror sterkt pa nettbrettets potensial som et nytt produkt i
medieportefgljen, og at nettbrettet vil skape nye inntekter for mediehuset, pa

linje med papiravisen, nettavisen og mobilsatsingen. Man mener at
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betalingsviljen er knyttet til brukervennlighet, og at fordelen med Apple-
produkter er at brukerne allerede er godt vant til  betale for digitale produkter
gjennom iTunes og App Store. I VG ses nettbrettet pa som en fremtidig lgsning pa

de fundamentale gkonomiske problemene i avisbransjen.

(...) Ser man pa konjunkturene i markedet sa gar papiropplaget ned, og det
kommer til 4 ga ned - til the bitter end. Og stadig feerre av annonsekronene
havner i mediehusene. Sa vi ma jobbe for a finne alternative
finansieringsmuligheter som er levedyktige. Dessuten skal vi veere der
leserne er; om det er pa nettbrett, iPhone, PC eller papir (Espen Olsen
Langfeldt, eget intervju).

[ Dagbladet ser man ikke pa nettbrettet som en viktig fremtidig inntektskilde i
seg selv, og satsingen har et bredere fokus. I stedet for a skille mellom de ulike
medieplattformene, mener Saastad at skillet gar mellom betalt og ikke-betalt
innhold. Det handler altsa om a lage én kanal der brukerne ma betale for
innholdet, uavhengig av hvilken medieplattform de bruker, samtidig som
nettilbudet forblir gratis. Men malsettingen er den samme; a skape nye

inntektsstrgmmer gjennom a fa lesere over pa betalingskanalen:

Det vi kan hape pa er nye inntekter ved a fa over noen av brukerne som
ikke betaler noe na. Mediehusene kommer til 4 bli mer bevisste pa om nye
satsinger skal veere betalt eller ikke, og jeg tror gratistilbudet fra de fleste
kommer til & bli noe darligere pa sikt. Hele bransjen tenker likt pa dette
(Erik Saastad, eget intervju).

Dagbladets satsing er basert pa en visjon om en digital abonnementsordning som
gir brukerne tilgang til alt innhold pa alle plattformer, og nettbrettet er bare en
av flere slike plattformer. Folk vil ennad kunne lese Dagbladets stoff gratis, men
ifglge Saastad da pa nett uten en del av det innholdet som er pa betalingskanalen,
som igjen vil skape stgrre betalingsvilje. Gratiskanalen vil best3, ettersom den er
viktige for brukertrafikk, men den skal brukes mer til & drive trafikken inn pa

betalingskanalene.

Saastad sier ogsa at grunnen til at Dagbladet har valgt en rimeligere variant pa
nettbrett, er at de pa huset er mer pessimistisk innstilt til at den nye

medieplattformen ville ha en umiddelbar disruptiv effekt pa de andre
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plattformene. Ifglge Saastad er det ikke de teknologiske mulighetene som skal
lokke leserne over pa betalingskanalen, men helt andre insentiver, som at

digitalabonnementet er langt billigere enn papiravisen.

En innvending mot Dagbladets modell er at ettersom mediehusets opplag er i
fall, sa burde nettbrettutgaven tilby noe mer som kan fa leserne tilbake. Men
Saastad mener at selv om stadig feerre kjgper papiravisen, sa er det ikke fordi

kvaliteten pa innholdet er for darlig.

Jeg synes at nettbrettutgaven er darligere enn papir, og ting som snurrer
eller beveger seg vil ikke endre pa det. Vi tror ikke at det er noe feil med
innholdet vart i papiravisen, men den appeller ikke til ungdom, og kanskje
er dette en mate a fa de med pa (Erik Saastad, eget intervju).

Saastad tror at folk vil ha innholdet i Dagbladet papir, men at de vil ha det pa en
mer tilgjengelig plattform. Og selv om nettbrettopplevelsen er darligere enn
papiravisopplevelsen, sa vil den nye betalingskanalen vaere mer tilpasset
moderne brukere. Men selv om han mener at betalingsviljen digitalt kan bli
utlgst ved at mye av det beste stoffet havner i betalingskanalen, sa innser han
problemet med at nettbrukerne (som er Dagbladets stgrste lesergruppe) er godt

vant med gratis tilgang.

Det er en kombinasjon av flere faktorer som kreves for a utlgse
betalingsviljen. Det innholdet folk betaler for i papirutgaven i dag skal vi
fortsette a ha, og Magasinet har aldri veert pa nett. Vi skal ogsa fa inn mer
innhold, bade fra oss selv og andre. Dessuten er nettbrettutgaven enkelt
tilgjengelig, for eksempel pa hytta. Det gir en god opplevelse (Erik Saastad,
eget intervju).

Et argument mot nettbrettet er at den nye plattformen kan "spise opp” de andre
- slik frykten har veert for at nettavisene skal ta lesere fra papirutgaven. Dersom
nettbrettutgaven ligner for mye pa papirutgaven kan det tenkes at
kannibalisering kan forekomme ogsa her. Saastad forklarer at konsernledelsen
tror at kannibaliseringen uansett vil skje, og at bransjen ikke kan motsette seg

overgangen til digitale plattformer.

83



Jeg vil tror at betalingsviljen vil veere stgrre dersom nettbrettutgaven ligner
pa papirutgaven. VG+ er hverken avis eller nett, men et produkt midt i
mellom. Det handler muligens for VG sin del om en frykt for
kannibalisering av papiravisen. Vi hadde ogsa slike diskusjoner, men siden
vi var senere ute, og vi har en konsernledelse som mener at vi ma over pa
digitale plattformer i den tro at papir ikke vil overleve i alle sin tid, sa er vi
mer villige til & ta den kannibaliseringen (Erik Saastad, eget intervju).

[ Aftenposten ser man pa nettbrettet som en plattform som skal eksistere pa lang
sikt ved siden av papiravisen. Even Teimansen sier at mdlet med produktet er a
tilby leserne en ny opplevelse, med elementer du hverken far pa papir eller nett,
og pa den maten trekke over nye eller eksisterende lesere, slik at de far

nettbrettutgaven som et tilleggsprodukt.

Det er en plattform som vi tror kommer til a bli stor. Derfor gnsker vi a
veere tidlig ute bade for a leere om plattformen, utvikle produkter for den
og ta en posisjon i markedet. Vi hdper selvfglgelig ogsa at produktet skal
tjene penger og bli en ny inntektskilde (Even Teimansen, eget intervju).

I DN er ogsa troen pa den nye medieplattformen sterk, og Svein-Thore Gran
mener at mediehusets lesere er spesielt godt tilpasset nettbrettet, samtidig som

flere andre faktorer spiller inne for at de valgte a satse.

De fleste som kjgper Apple-produkter er fra middelklassen, og der er det
mange DN-lesere. For det andre sa egner nettbrettet seg for et medierikt
innhold som vi mente vi kunne lage, og ikke minst sa ser det ut til at
nettbrettene blir en slags katalysator for betalt innhold distribuert via
digitale kanaler (Svein-Thore Gran, eget intervju).

Han mener at det er helt naturlig at nettbrettutgaven ligger tett opp mot
papirutgaven i innhold og utseende. Med nettbrettet kan DN holde seg til den
samme forretningsplanen som de har for papirutgaven - og ta i bruk det samme
stoffet. Dette star i motsetning til nettutgaven, der DN bevisst har valgt d holde

en annen profil, for & verne om papiravisen.
Med avisbransjens ndveerende gkonomiske situasjon, er det neerliggende a tro at

mediehusene i fgrste omgang har lagt planer for a hente over de mange

"gratispassasjerene” pa nett til betalingsplattformene. Her ligger det et stort
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potensial for nye inntekter, og a fa gratisbrukerne til a betale er kanskje en av de

stgrste utfordringene mediehusene i dag er stilt overfor.

[ VG er man ogsa klar over at noe ma utlgse betalingsviljen blant brukerne; de
ma rett og slett tilby brukerne et insentiv til 4 betale for journalistikk pa digitale
plattformer. Det er ikke nok a tilby papirleserne en mer praktisk mate a lese

avisen pa; og ogsa nettbrukerne ma lokkes over.

Vi tilbyr nok til at en del papirlesere gar over. Men nar den jobben er gjort,
sa ma vi ogsa fa nettpublikummet til & betale. Pr. i dag sa er vi ikke kommet
sa langt i forhold til det, men det er noe vi vil jobbe mot. Vi tilbyr en
merverdi, og erfaringer vi har sett fra musikkbransjen viser at det kan
fungere. Der er folk villige til & betale for noe de i utgangspunktet ogsa
kunne fatt gratis. Det dreier seg om at man vet at man far det man skal ha
(Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).

Han mener at folk vil veere villige til 4 betale for det samme innholdet de kan fa
pa papir - sa lenge det er pakket inn annerledes pa en digital plattform. Dette ma
gjgres samtidig som publiseringsstrategien er klar; det ma ligge klare
vurderinger bak hva som skal publiseres i betalingskanalen, og hva som skal
slippes i gratiskanalen. Olsen Langfeldt trekker en analogi til musikkbransjen,
som tapte store penger da lytterne byttet fra fysisk format til gratis

piratnedlastninger pa nett.

iTunes ble etablerti 2001, og inntil da var det ren piratvirksomhet - og
musikk var gratis. Men bransjen har klart a levere en baerekraftig digital
forretningsstrategi. De har klart den omleggingen fra fysisk til digitalt -
som vi egentlig er ti ar etter pd. Na tjener de store plateselskapene i Norge
mer enn halvparten av sine inntekter pa digitalt salg. Det dreier seg om
brukeropplevelse. Jeg bruker nettbrettet annerledes enn jeg bruker en PC.
En PC agerer jeg med, dette er med leanback. Det er noen momenter der
som vi ma utnytte (Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).

VG mener at flukten fra betalingskanalen til gratiskanalen delvis kan reverseres,
ved at betalingskanalen digitaliseres og gjgres lettere og mer brukervennlig. Og
det er her nettbrettet kommer inn, som tilbyr hovedsakelig det samme tilbudet

som papiravisen, men gjgr det mer tilgjengelig.
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[ Aftenposten hdper man at nettbrettet skal veere attraktivt for bade de som leser
papir og de som leser nett. Men hovedmalet na er a fa flere av avisleserne til a

velge nettbrettutgaven som et tilleggsprodukt.

Vi hdper at vi skal na begge gruppene med produktet. For de som har
Aftenposten pa papir sa vil dette i stor grad veere et supplement, og kanskje
en ting de bruker pa hytta i helgene, pa reise og i situasjoner der de ikke
har tilgang til papirutgaven. For noen vil den kanskje bli en erstatning for
papirutgaven, mens andre igjen som ikke er papirlesere kanskje vil se at
det finnes innhold pa Aftenposten som ikke publiseres pa nett, som de er
interessert i a lese (Even Teimansen, eget intervju).

Insentivet for nettbrukerne er altsa at de med nettbrettutgaven far stoff digitalt
som de ikke fikk fgr. Men selv om papirleserne ma betale for det samme
innholdet en gang til, bare pakket inn pd en ny mate, tror Teimansen at flere

etter hvert vil veere villige til 4 abonnere pa nettbrett som et tilleggsprodukt.

Vi ser at mange papirlesere er villige til a betale litt ekstra for gkt tilgang
eller convenience pa flere plattformer. Du far ogsa en del ting pa denne
plattformen som du ikke far pa papir og nett, sa for mange sa vil kanalene
supplere hverandre, uten at nettbrettutgaven blir en ren og fullgod
erstatning for de andre (Even Teimansen, eget intervju).

Uansett om Aftenposten gar mot flere plattformer side om side, eller om
nettbrettet erstatter noen av de ndverende, sa tror Teimansen at flyttingen fra
papir til digitalt bare kommer til & gke i hurtighet - og da vil uansett nettbrettet
bli et sentralt produkt.

Jeg tror at alle papiraviser vil oppleve opplagsfall, og at lesermassene vil
flytte seg i stadig stgrre grad fra papir til digitalt. Og for a opprettholde
journalistikken sa ma vi finne nye inntektsstrgmmer, for de
annonseinntektene vi har pa digitale plattformer i dag er ikke hgye nok til
finansierer journalistikken (Even Teimansen, eget intervju).

Teimansen ser samtidig at det er utfordringer knyttet til & utlgse betalingsviljen
blant nettleserne, som er godt vant til gratis nyheter. I likhet med Erik Saastad
tror han at tilbudet av nyhetsstoff pa nett vil endre seg, og pa den maten gi nok et

insentiv til & bytte til et betalingsprodukt.
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Jeg tror at terskelen for at hva som er gratis, eller hvor mye som er gratis,
kommer til & endres noe for veldig mange mediehus. Du ser at mange
kommer med ulike former for betalingsmurer eller andre Igsninger der du
far tilgang til mindre innhold, eller et annet innhold, enn du gjgr som
betalende kunde (Even Teimansen, eget intervju).

I DN er det ogsa hovedsakelig papirleserne som er gnsket til nettbrettutgaven, og
Gran mener at mobilitetsdimensjonen til nettbrettet er nok til at folk vil betale

dobbelt opp for identisk innhold.

Til nd er erfaringen at nettbrettet er en sekundeerkanal for de fleste. Det
betyr at har du bade papiravisen og nettbrettet sa velger du papir, men du
velger 4 betale for nettbrettutgaven fordi det gir deg gkt fleksibilitet,
dersom du er pa reise for eksempel (Svein-Thore Gran, eget intervju).

DNs nettutgave skiller seg ut fra de andre mediehusene, ettersom den bevisst
holdes pa et lavere niva innholdsmessig, der forretningsmodellen er at den skal
lede gratislesere over til betalingskanalen. Selv om DN helst tror at det er
papirleserne som vil ha nytte av nettbrettutgaven, sa har de ogsa et gnske om a
fa gratisleserne vekk fra nettavisen og over til betalingskanalen - nettbrett
inkludert. Ettersom nettavisen mangler mye av stoffet fra papiravisen, sa ligger

det et insentiv til 4 ga over til betalt allerede.

De fleste leserne vi har pa nettbrett leser oss gratis pa nettleseren. Det er
de som er lettest 4 flytte inn i abonnementsmodellen i nettbrettet; de har
leseenheten og de har interesse for det samme stoffomradet. Hvis vi er
flinke sa burde vi kunne flytte dem over, og vise at hvis du betaler sa far du
dette i tillegg (Svein-Thore Gran, eget intervju).

Men det mest lgnnsomme DN kan gjgre er a fa papirleserne til a betale for
nettbrettutgaven, som i praksis vil si at de betaler for det samme innholdet

dobbelt opp.

Sa lenge det fungerer som sekundaerkanal sa tror jeg ikke det fgrer til bad
will. Og sa er det greit at noen bare velger digitalabonnement. De leserne er
mindre lgnnsomme enn de som tar et kombinasjonsabonnement, fordi
annonseprisene er lavere pa digitalt. S hvis du fikk til en signifikant
forskyvning fra papir til digitalt sa vil du oppleve at du tapte
annonseinntekter i dagens marked. Men kanskje vil du i framtiden tjene
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penger pa det. Vi gnsker sa mange lesere som mulig bade pa papir og
nettbrett (Svein-Thore gran, eget intervju).

[ VG tror man ikke at nettbrettet skal kunne erstatte papiravisen, og 8 komme
opp i sd hgye lesertall er ikke en malsetting. For VG handler det om veere til stede
pa alle plattformer der journalistikk kan selges, slik at alle plattformene til
sammen kan danne mediehusets fremtidige inntektsmodell.

Espen Olsen Langfeldt mener at & forvente papirtall for VG+ er "utopisk”.

At vi kan utvikle VG-produkter gjennom ulike plattformer tror jeg er
enormt viktig for a skaffe inntekter. Na er det nettbrett og iPhone som er
det store. Neste ar sa kan det veere smart-TV. Og da ma vi veere rustet for
det ogsa (Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).

I Dagbladet lar man seg ikke stresse av at nettbrettutgaven til na genererer en
sveert liten del av mediehusets inntekter. Det er en bevissthet rundt at satsingen
ennd er i en tidlig fase, og at ettersom medieplattformen ikke kommer til & ha
noen eksplosiv vekst sa trenger man heller ikke 4 bruke mye penger pa utvikling.
Det holder a veare til stede pa plattformen, forelgpig. Spgrsmalet er hvor fort

fremtiden kommer.

Pa et tidspunkt vil vi kanskje tjene sa lite pa papiravisen at vi ma legge den
ned, men det er nok ennd lenge til. Men vi tror at betalt digitalt innhold pa
et eller annet tidspunkt begynner a ta av, og at vi da ikke vil trenge a gjgre
store kutt i kostnadene. I dag er vi rundt 270 ansatte her, og hvis papir
forsvinner har vi bare penger til 4 lgnne en brgkdel. Men med betalt
innhold haper vi kunne klare a opprettholde dagens niva (Erik Saastad,
eget intervju).

Saastad sier at nettbrettet ikke bare skal veere en supplerende kanal i den nye
satsingen, men pa lang sikt ha muligheten til 4 erstatte papiravisen. Hvilken
plattform vi leser innhold pa vil pa et tidspunkt bli irrelevant; det er den totale

brukervennligheten gjennom det digitale abonnementet som vil bli viktig.

[ klar motsetning til VGs ambisjon til det nye produktet, sier Svein-Thore Gran at

det langsiktige malet for DN er at produktet skal overgad papirutgaven.
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Potensialet til nettbrettet er ikke pa nivaet avisen er pad i dag - det er enda
hgyere. Vi tror at i en verden der informasjon flytter seg raskere og alt bli
mer komplekst, sa er det stadig mer behov for bearbeidet og journalistisk
innhold. Hvordan dette s vil fordele seg mellom papir og nettbrett, og hvor
fort det gar, kan vi ikke vite noe om. Men det er en annen grunn til & veere
tidlig ute; a lzere, og kaste seg ut i markedet og se hva du far ut av det
(Svein-Thore Gran, eget intervju).

Samtidig er ikke DNs fremtidsoptimisme kun knyttet til nettbrettet, men til alle
nye digitale plattformer som lanseres pa markedet, som blant annet

smarttelefonen. Men Gran tror at nettbrettet kan overta for papir.

Etter ti ar tror jeg du vil neerme deg en sidestilling av de to. Men det er
vanskelig a snakke om hvilket tempo dette kommer til 4 ga i (Svein-Thore
Gran, eget intervju).

Hvis vi drar tilbake til 2010 og lanseringen av iPaden, sa var det utvilsomt en
opphauset stemning i avisbransjen. Den nye plattformen ble sett pa som en
nyvinning som endelig ville trigge den digitale betalingsviljen. Denne stemningen
bekrefter informantene, og i denne situasjonen ma det ha veert sveert vanskelig a

overse nettbrettet som en ny og viktig plattform.

Da redaksjonen startet arbeidet med dette i oktober 2010, sd var det en
naermest euforisk stemning knyttet til nettbrett. Man trodde at dette var
det nye store. Men utbredelsen var ikke sa stor, sa man ble relativt raskt
ganske edruelige i forhold til omfanget. Men vi ser en veldig jevn og solid
vekst nd (Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).

Men selv om VGs ledelse har dempet forventingene, sa er synet pa huset at
nettbrettet har potensialet til & skape varige forandringer i industrien. Det vil
bare ta litt lengre tid enn man trodde i starten. Olsen Langfeldt anslar at det er
rundt regnet 300 000 iPader i Norge, og er klar pa at det tallet ma bli langt
hgyere dersom nettbrettutgaven skal representere en levedyktig

forretningsmodell.
Slik Hgst (2011) har redegjort for, sa var det i starten av 2000-tallet en fglelse av

at "internett-toget” var pa vei ut fra perrongen, og startet man ikke opp nettavis

ng, sa ble man hengende igjen i utviklingen. Ogsa nar det gjelder

89



nettbrettsatsingen sa radet fglelsen av at man ikke kunne vente for lenge uten a
"hoppe pa”. Spesielt for VG har det veert viktig a kapre sa stor del av markedet
som mulig, og Olsen Langfeldt tror at den frykten for a bli hengende etter spilte

en viktig rolle.

Det er livsviktig a fglge med i timen, og vaere med pa nye plattformer. Vi
gjennomfgrer na en digital transformering i hele VG. Det er litt som den
Kodak-fella. Dersom du ikke fglger med pad hva som skjer i utviklingen
rundt deg, sa er det er dgden (Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).

Men han understreker samtidig at ulike aviser og mediehus helt klart vil ha ulike

prioriteringer, og det er de store mediehusene som ma lede utviklingen.

Jeg tror at de aller fleste gjorde helt riktig ved a satse. Man kan spgrre om
hvor viktig det var & veere sa tidlig ute. Men pa lang sikt sa er jeg helt
overbevist om at leserne kommer til 4 kreve noe mer en kopi av
papirproduktet pa brettet (Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).

Ogsa i Dagbladet var forventingene hgye til nettbrettet, men Erik Saastad mener

uansett utfall, at introduksjonen av mediet har veert positivt for bransjen.

Forventningene i bransjen var skyhgye, det var kaos. Det var ikke uten
grunn at de fgrste som eide iPad var menn pa 40+, og at det er de samme
mennene som sitter i styrerommene. Jeg var kritisk til det hele tiden, (...)
men jeg tror likevel at iPad har veert en veldig bra ting, for iPad har veert en
katalysator til & fa mediehusene til 3 begynne a ta betalt (Erik Saastad, eget
intervju).

Saastad forteller at han var skeptisk til en storstilt satsing, men at stemningen
var at den nye plattformen kom til a ta av kjapt. Troen i begynnelsen var stor pa
at man her stod overfor en digital plattform som ville transformere hele

industrien, og det gjaldt & vaere med fra starten.

Her pa huset var det en styringsgruppe som bestod av sjefredaktgr,
administrerende direktgr, konserndirektgr, annonsedirektgr,
nyhetsredaktgr - alle toppene vi har, og de gnsket noe ut fort. Sa det var
definitivt en panikk hos oss ogsa. Det fgrste som skjedde da iPaden ble
lansert var at det kom en e-post fra en av toppene om at dette ma vi bare
hive oss pa umiddelbart (Erik Saastad, eget intervju).
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I DN var stemningen litt mer avventende, og i dag er man ikke sikre pa at en app i
det hele tatt representerer fremtiden. Svein-Thore Gran mener sdgar at det ogsa
er en reel mulighet a trekke seg ut av app-universet, og heller satse pa HTML5 -

som er fremtiden innen webleserteknologi.

Alle de fire mediehusene er bevisste pa at satsingen pa digitale plattformer er
viktig for a sikre fremtidig inntjening. Ved a satse pa nettbrettet viser de en
forstdelse av at de ikke kun kan satse pa a tilfredsstille sin etablerte kundebase,
men ma ta i mot og utnytte innovative lgsninger. Selv om Dagbladet er mer
avventende, er det tydelig at mediehusene anser den nye plattformen som noe
de ma vaere med p3, og som mulig disruptiv for de andre plattformene i
markedet. Slik jeg redegjgr for i delkapittel 2.1.1, sa har den forstyrrende
teknologien ofte darligere ytelse og funksjon, men er god nok til 4 tilfredsstille et
segment av markedet i starten. Nettbrett-appene tilbyr fa apenbare fordeler
overfor de andre plattformene slik de er utformet i dag, og de har heller ikke fatt
et stort marked enng, ettersom kjerneforbrukerne holder seg til papir og nett.
Men konsernledelsen i mediehusene har likevel valgt a satse, ettersom dagens
forretningsmodeller ikke lenger fungerer, og de dermed er tvunget til a tenke

nytt - selv om det innebaerer a satse pa en ukjent plattform.

Samtidig kan teknologien bli stadig bedre og gke sin appell i markedet, og da
gjelder det d veere med fra starten. Hvis ikke ma man entre markedet sent og til
langt hgyere kostnader. Det virker ikke som kortsiktig avkastning er malet med
satsingen, slik det ofte er i darlige tider. Istedenfor har mediehusene et lengre
perspektiv, der man prgver seg fram i et nytt marked, som er et resultat av et
teknologisk paradigmeskifte som mediehus til nad har veert lite villige til a ta
innover seg. Det inntreffer noen ganger gyeblikk av diskontinuitet i
medieindustrien, som krever svar fra samtlige aktgrer i bransjen, og der man blir
enige om et dominant design for det nye produktet eller den nye teknologien.
Samtidig er det sveert sjelden at tidligere lgsninger forsvinner helt, og
innovasjoner pleier a bli et supplement til tidligere innovasjoner istedenfor a
erstatte dem fullt ut. Mediehusene ser forelgpig pa nettbrettet som en

supplerende plattform, som kan fungere ved siden av de eksisterende
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plattformene, og det som skiller mediehusene fra hverandre er hovedsakelig
hvor stort potensial for inntjening de mener nettbrettet har pa kort sikt. A
bedrive innovasjon er ifglge Christensen den eneste maten en bedrift kan
fortsette a vokse pa - ved a skape nye produkter med nye markeder og
tilpassede forretningsmodeller. Alle mediehusene har valgt a se videre enn kun

sin egen kjernevirksomhet, og forberede seg pa en digital fremtid.

For a bruke Kiings (2008) terminologi, sa mener jeg at nettbrettet representerer
en markedsbasert innovasjon; en enkel, teknologisk innovasjon, som retter seg
mot nye markeder, og som krever utviklingen av et eget organisatorisk rom.
Slike innovasjoner overses ofte av etablerte bedrifter, ettersom de retter seg mot
nye markeder og krever endringer i produksjonsprosessen. Nar mediehusene
likevel kollektivt satser pa denne teknologien tyder det pa at behovet for nye

inntekter er sa stort at de ikke har rad til a la veere 4 satse.

5.3 Framtiden for nettbrettutgavene

Ingen av mediehusene er enige i at satsingen sa langt har vaert en fiasko. Tvert
imot, sd uttrykker alle lederne at de er forngyde, og at lesertallene samsvarer
med forventingene pa dette tidspunktet. Men Svein-Thore Gran sier samtidig at
selv om DNs satsning har veert i trdd med forretningsplanen, sa betyr ikke det at

mediehuset tar utviklingen med stoisk ro.

Alle mediehus gnsker seg en relativt rask digital konvertering. Selv om jeg
sier at resultatet er i trad med forretningsplanen, sa er det ikke sann at
dette har gatt veldig greit. Det er krevende. (...) I forhold til avisen er
abonnementstallet pa nettbrett selvfglgelig lavt. Men det har doblet seg
siden i fjor. Og hvis du vokser i antall abonnenter sa er du ikke sa ngye pa
hvilken kanal som vokser (Svein-Thore Gran, eget intervju).

Fremtidsvisjonen for mediehusene er ikke a bremse ned pa den digitale
utviklingen, men beholde troen pa at nye digitale plattformer vil utlgse

betalingsviljen etter hvert. Dessuten er det viktig for en avis som VG a vaere store
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i alle nye mediemarkeder fra starten av, og mediehuset regner med snart a se

svarte tall.

Vi er ikke veldig langt unna fgr dette gar i pluss. Men vi bruker de pengene
vi tjener pa VG Nett og Mobil til 4 investere i betalingskanalene. Og det er
sapass lite kostnader knyttet til dette, at man skal ikke sa langt over et
femsifret antall lesere fgr dette blir butikk (Espen Olsen Langfeldt, eget
intervju).

I Dagbladet er man mer opptatt av utviklingen for hele mediehuset i overgangen
til en digital virkelighet enn hva lgnnsomheten er pa nettbrett — en satsing som
uansett koster dem minimalt i forhold til de andre plattformene. Hovedmalet er a
gke tilgjengeligheten for betalingsinnholdet, og skille tydeligere mellom
betalt/ikke-betalt innhold. Nettbrettet inngdr i denne stgrre tilgjengeliggjgringen

av betalingsinnholdet, som forhapentligvis skal fa flere over fra gratiskanalen.

I DN er man opptatt av fremover a kunne gjgre selve den daglige produksjonen
mer effektiv og kostnadsbesparende. Slik Gran sier, sd er en av
hovedutfordringene a betjene alle mediehusets kanaler pa billigst mulig mate.
Det handler om & spre innholdet ut til plattformene (nettbrett, mobil, og nett),
samtidig som man holder seg til forretningsmodellene, en for gratis innhold og
en for betalt innhold, uten at de gdelegger for hverandre. I overgangen fra papir
til nettbrett er ikke den prosessen tilfredsstillende nok na, og Gran sier at det er
for mye manuell bearbeiding av stoffet til at overfgringen mellom plattformene
blir effektiv nok. Han mener ogsa at selve produktet kan forbedres, ikke
ngdvendigvis pa innholdssiden, men at det kan gjgres mer tilgjengelig og lesbart.
VG og Aftenposten er imidlertid opptatt av d utvikle produktet videre pa

innholdssiden. VG+ er som Olsen Langfeldt sier i en "permanent betafase”.

Native apper baerer med seg bade fordeler og ulemper for mediehusene, og de
legger visse begrensinger for hva som er mulig a gjgre. Dagbladet har som sagt
valgt den rimeligste lgsningen, mens VG og Aftenposten har brukt mer penger pa
utvikling for a lage produkter som skiller seg fra papiravisen. DN har valgt en

app der de kan bruke webfunksjonalitet, men som krever at nettbrettet er online

93



for & vise alt innholdet. Even Teimansen forteller at en av ulempene er at

mediehuset ikke sitter pa kompetansen til 3 gjgre endringer selv.

De fleste store avisene har knyttet til seg eksterne utviklere til d lage
appene for seg. En ting er at det selvfglgelig er kostbart & drive utvikling
med ekstern hjelp, og en annen er at det kan blir en tidkrevende prosess
nar du gnsker 3 fa gjort noen sma justeringer og endringer. Du ma lage en
ny versjon dersom du skal gjgre endringer, og den ma sendes inn til Apple
for godkjenning. Sa det er en terskel for om forandringen er verdt strevet
(Even Teimansen, eget intervju).

En native app setter grenser for hva Aftenposten kan tilby pa nettbrett, og
hindrer det i 4 lage innhold som de uten problemer kan fa til i nettleseren pa

samme plattform.

Dette er fordi appen mangler webfunksjonalitet. Sa det @ kunne dra inn mer
webfunksjonalitet i appen, enten ved a gjgr den i stand til & hdndtere mer
HTML og webelementer, eller eventuelt d g i retning av en HTML5-app, er
noe vi vurderer (Even Teimansen, eget intervju).

DN har valgt en hybrid-app (laget av softwareprodusenten WoodWing) som har
native funksjonalitet, men som ogsa har en stor fordel i muligheten til a vise
webinnhold. Even Teimansen mener den appen bade har positive og negative
sider. Ifglge ham kan Aftenpostens app lastes ned forholdsvis raskt, mens en
typisk WoodWing-app bestar av rene bildefiler, og krever lengre nedlastingstid
og mer lagringsplass. En av fordelene med native apper er at de fungerer offline,
mens webbaserte apper krever nettilgang for a vise deler av innholdet. Ifglge
Teimansen har WoodWing-appen ogsa en annen betydelig svakhet, nemlig at
den kun er tilpasset skjermen den er laget for, og ikke direkte kan vises for

eksempel pa en smarttelefon, dersom den er utviklet for nettbrett.

WoodWing-appen brukes forelgpig kun av DN og Aftenpostens A-magasinet i
norsk dagspresse. Det betyr at begge har muligheten til a vise webinnhold
dersom de gnsker det, og min egen kvantitative undersgkelse viser at DN tar i
bruk en del slik interaktiv webfunksjonalitet, blant annet med egne bgrssider.
DN er ogsa den eneste avisen som tar i bruk interaktive elementer (som ikke er

webbaserte) inne i selve appen, blant annet med noen saker der brukeren kan
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trykke pa skjermen for a fa opp ulike tekstbolker. VGs app er under stadig
utvikling, og Olsen Langfeldt sier at de ogsa arbeider mot a apne opp appen for

mer webinnhold - samt flere interaktive deler inne i appen.

Det handler om & bruke grafikk, og a 1a leseren bruke fingeren mer, og gi en
wow-effekt. Det gjelder ikke bare video, for tekstbildet er ganske tristi VG+
ng, og det kan bli mer levende (Espen Olsen Langfeldt, eget intervju).

I Dagbladet er man ikke veldig opptatt av at appen i seg selv ma utvikles i stor
grad, og papiravisen kommer til & fortsette a ligge til grunn for uttrykket og

innholdet i appen.

Jeg tror ingenting er i veien med innholdet vart, men det kan godt veere vi
ma pakke det annerledes. Det er vi forberedt p3, men forelgpig tror vi at
det er lurt & la de samme produktene ligge til grunn (Erik Saastad, eget
intervju).

Selv om satsingen pa nettbrett ikke har nddd de hgydene som ble spadd i starten,
sa er det ingen stor pessimisme a spore i mediehusene. Tvert i mot sa er man
innstilt pa at medievaner ikke endrer seg over natten, og at produktene ma fa tid

pa seg for a nad ut til massene - og at abonnementstallene vil stige etter hvert.
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Kapittel 6: Drofting og konklusjon

I innledningen stilte jeg fglgende problemstilling: Hvordan fremstdr de nye iPad-
utgavene i dag, og har de levd opp til de hgye forventingene? Jeg vil na forsgke a
samle trddene og gi en konklusjon pa det spgrsmalet, giennom en drgfting av de

fire forskningsspgrsmalene.

e Hvorfor ble det satset pa egne utgaver til nettbrett?
e Hva slags produkter er nettbrettutgavene i dag?
e Hva har de nye utgavene bidratt med for mediehusene?

e Hvordan satses det pa utgavene videre?

6.1 Hvorfor ble det satset pa egne utgaver til nettbrett?

[ innledningskapittelet redegjgr jeg for den vanskelige situasjonen avisbransjen
befinner seg i. Inntektene faller hvert ar sammen med papiropplagets
kontinuerlige nedgang. Jeg mener at svaret pa spgrsmalet henger tett sammen
med de gkonomiske realitetene i bransjen. Slik jeg skriver i delkapittel 2.1, sa
henger nedgangstider og innovasjon tett sammen. Nar den navaerende
produksjonen stadig blir mindre lgnnsom, er det logisk at ressurser flyttes over
til produktutvikling. Samtidig tar mediehusene en viss risiko. De satser pa et helt
nytt produkt uten et eksisterende marked. Mediehusene vet ikke om den nye
teknologien vil virke disruptivt overfor de andre produktplattformene eller
deres markedsposisjoner. De vet heller ikke om forretningsmodellen de nd har

valgt er levedyktig.

Nettbrettet er det siste tilskuddet i mediehusenes produktportefgljer, og slik
Krumsvik har vist sa er malsettingen med satsingen a utvide kundebasen,
utforske betalingsviljen digitalt, utnytte innholdet i papiravisen, samt a veere til
stede pa alle mulige plattformer for a ta mer av det digitale annonsemarkedet.

Troen pa apper henger sammen med kjgpsviljen som allerede er bevist pa
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plattformen, og mediehusene forsgker a tappe den viljen gjennom a lage et
produkt som ligner den etablerte betalingskanalen - papiravisen. Jeg mener i
likhet med Krumsvik at plattformen hovedsakelig er en distribusjonsplattform
som utnytter skala- og rekkeviddegkonomi ved gjenbruk av stoff, og ikke en
kreativ gdelegger pa markedet. Dette er fordi nettbrettutgavene forelgpig ikke
har fatt nok lesere til & pavirke de eksisterende medieplattformene eller deres

posisjoner i markedet, og de er forelgpig kun et nisjeprodukt.

Nettbrettsatsingen ligner pa hvordan mediehusene utviklet produkter til
mobiltelefonen noen ar tilbake. Den teknologien ble ogsa sett pa som en
mulighet til & skape nye inntekter, ved 4 tilby allerede produsert stoff pa nye
plattformer, tiltrekke unge brukere og etablere seg pa et nytt marked. Ogsa her
var det viktig a veere tidlig ute, for a kapre sa mye av markedet som mulig, samt &
virke innovativ overfor leserne. Disse produktene endte opp som en del av
gratiskanalen, men logikken bak strategien ser man ogsa i dagens argumentasjon
for nettbrettutgaver. En annen parallell til nettbrettet er den kollektive satsingen
pa internett som fant sted i starten av 2000-tallet. Oppfattningen av a ikke bli
hengende igjen var reell den gang, og like aktuell i dag. Selv om ingen av
aktgrene vet hvordan utviklingen vil g3, sd er det ingen som vil risikere & sta

utenfor.

Avisene jeg har undersgkt representerer fire av de fem stgrste avisene i landet,
og selv om alle har satset pa nettbrett, er det stor forskjell mellom satsingene.
Dagbladet er minst opptatt av produktutvikling, mens VG har brukt relativt mye
penger, og har en sterkere tro pa medieplattformens verdi som en egen
inntektskilde. Likevel er alle enige om at fremtiden er digital, og at prosessen
med a ga over til digitale plattformer ikke kan utsettes. Dersom dette produktet i
fremtiden skulle vise seg a veere den nye hovedplattformen for skrevet
journalistikk, og ha en disruptiv effekt overfor andre medieplattformer, ville det
vaere svert Kritisk for et stort mediehus a ikke vaere pa banen. Et helt nytt

marked kan nemlig veere under utforming.
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Og hva sa med forretningsplanen? Fra den kvalitative drgftingen er det klart at
mediehusene regner med at brukervennligheten vil utlgse en betalingsvilje. Ved
a fa produktene billigere og mer beleilige enn papiravisen, sa vil folk gnske a
betale. Samtidig er det en tro pa at gratiskanalen (nettavisen) kommer til 4 fa en
annerledes og mindre attraktiv rolle, og at brukerne dermed vil gnske a ga over
til et bedre produkt som samtidig er enkelt a betale for. Det vil lede til at ogsa
gratisbrukerne vil gnske a betale for et redaksjonelt produkt, og ikke bare dem
som allerede mener at nyheter er verdt a betale for. Men den sistnevnte gruppen
er ogsa en viktig malgruppe, og det er enklere a fa dem til 4 betale litt mer for a fa
tilgang til det nye produktet, for eksempel gjennom det eksisterende
abonnementet. [ praksis betyr det at mediehuset selger redaksjonelt stoff til
kunden som han eller hun allerede har betalt for gjennom abonnementet - noe
som helt klart er det mest Ilgnnsomme mediehusene kan gjgre. Nar det gjelder
potensialet i nettbrettet selv til & hgyne betalingsviljen, sa er synet ulikt blant
mediehusene. VG utvikler stadig sin utgave for a gjgre den mer attraktiv og gi

den bedre ytelse, mens Dagbladet ikke tror at det vil ha noen effekt.

6.2 Hva slags produkter er nettbrettutgavene i dag?

Nettbrettutgavene representerer ikke noe radikalt nytt i medielandskapet.
Utgavene legger seg alle tett opp mot papiravisen i innhold og uttrykk, og
Dagbladet og DN sine utgaver er nesten identiske med papirutgavene. VG og
Aftenposten tilbyr mer i nettbrettutgaven enn hva brukerne kan finne i
papirutgaven, og de fremstar slik mer som et tilleggsprodukt til de andre

plattformene.

Av de teknologiske rammene som nettbrettet setter, sa er det enna store
muligheter til 4 presentere stoffet pa en mer multimedial mate enn det som
gjores i dag. Det er flere bildesaker i nettbrettutgavene, men nar det er mulighet
for d illustrere en sak med flere bilder enn i papirutgaven sa utnyttes den
sjeldent. Hypertekst, multimedialitet og interaktivitet er i det hele tatt lite

utforsket blant de fire mediehusene pa nettbrett. Unntakene er at Aftenposten
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bruker arkivlenker i en stor del av sakene, VG+ bruker en god del video, og at DN

som er det eneste mediehuset utforsker interaktivitet i utgavene sine.

Annonseinntektene fra nettbrettutgavene er enna sma, ettersom det er fa lesere,
og dermed fa annonsgrer som er villige til & utvikle annonser for plattformen. Og
de annonsene som ble brukt gjennom undersgkelsesuken var statiske, og lignet
papiravisannonser. En annen faktor som tydelig viser hvordan nettbrettutgavene
ligner mer pa papirutgaven, er at fgrstnevnte inviterer til en tilbakelent
brukeropplevelse, i motsetning til nettavisen, som inviterer til dialog og
interaksjon. Ingen av mediehusene tar i bruk kommentarfelt slik man er blitt
vant til i nettavisene. Men alle de undersgkte utgavene, unntatt DN, dpner for

deling i sosiale medier.

Slik produktene fremstar i dag er det klart at det er papiravisen som remedieres.
For a bruke Bolter og Grusins (1999) terminologi sa vil jeg argumentere for at
nettbrettet er en representant for hypermedialitet nar det gjelder utgavene til
VG, Aftenposten og DN, der umiddelbarheten til mediet styrkes gjennom a
fremheve medieplattformens styrker. Dagbladets utgave kan nok ogsa plasseres
her, men utgavenes sterke likhet til papirutgaven gir den et sterkere preg av

gjennomsiktighet.

Nettavisene er ogsa en remediering av papiravisen, og slik Engebretsen (2007)
og Steensen (2010) viser sa har ikke nettmediet klart & leve opp til de store
forventingene rundt sine teknologiske muligheter. Likevel har vi sett
sjangerutvikling, og en stadig innovasjon innen uttrykket til nettavisene (slik
blant annet Hgst (2011) viser med videobruk). Selv om nettbrettutgavene
fremstar som lite innovative i dag, er potensialet stort for at produktene til

plattformen i fremtiden kan bevege seg betydelig vekk fra papiravisens uttrykk.

Nettbrettutgavenes uttrykk i dag henger dessuten tett sammen med
mediehusenes strategi. VG gnsker at utgavene skal ligne papiravisen ettersom
det er der betalingsviljen forelgpig ligger, men samtidig skille seg nok ut til at de

blir oppfattet som et eget produkt som kan kjgpes i tillegg. Dagbladet har lagt
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utgavene helt opp mot papirutgaven av samme grunn, men har valgt a ikke
differensiere produktene like mye som VG fordi de tror at det vil ha en negativ
effekt. For Dagbladet handler det om a skape én betalingskanal - med det samme
innholdet uansett hvilken plattform du bruker - og da kan ikke produktene i den
kanalen veaere ulike. Aftenposten har en tilsvarende tankegang som VG, mens DN
i likhet med Dagbladet ikke gnsker et produkt som skiller seg for mye vekk fra
papiravisen. Et felles syn blant de fire er at et produkt som flgrter for mye med
nettavisenes estetikk og karakteristikk vil svekke betalingsviljen, ettersom
brukerne er lite villige til 4 betale for nettinnhold. Et dominant design for
produktet har enna ikke oppstatt, ettersom det er ingen av mediehusene som har
klart 4 fa store brukergrupper til & betale. Derfor holder alle pa sin modell,
samtidig som de fglger med pa omgivelsene. Til na er det ingen av designene som

viser seg a vaere klart best, og derfor fortsetter eksperimenteringen.

6.3 Hva har de nye utgavene bidratt med for mediehusene?

Satsingen til nd har pd ingen mate levd opp til de hgye forventningene som
preget bransjen fgr lanseringen i 2010. Mediehusene har satset ulikt, men bare
DN har klart & ga i null. Produktene har ikke veert en gkonomisk suksess, eller
gitt tydelige svar pad problemene rundt digital brukerbetaling. VG og Aftenposten
gnsker at nettbrettutgaven skal kunne generere inntekter sammen med de andre
medieplattformene, i et forsgk pa a opprettholde alle plattformene samtidig.
Dagbladet og DN derimot anser nettbrettet som del av en stgrre utvikling der
papiravisen kan forsvinne, og der nettbrettet vil veere en av flere digitale

plattformer der mediehusene i fremtiden ma hente sine stgrste inntekter.

6.4 Hvordan satses det pa utgavene videre?

Selv om nettbrettsatsingen ikke har vert en gkonomisk suksesshistorie, sa betyr
ikke det at mediehusene har mistet motet. Tvert imot. Mediehusene melder om

vekst i abonnementstallene, selv om de enna er forholdsvis lave. Men det er en
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sterkt tro pa at bransjen kollektivt beveger seg i riktig retning, og at digital
journalistikk representerer fremtiden. Sa gjelder det bare a utvikle produkter og
forretningsmodeller som fungerer. Det kan virke som om produktene enna
befinner seg i den flytende fasen til Utterback (1994), ettersom aktgrene ikke
har landet pa et felles dominant design. Samtidig blir prosessinnovasjonen
viktigere, og man ser i stgrre grad pa hvordan man skal produsere produktet pa

en kostnadseffektiv mate.

Fremtiden kan ogsa inneholde et kursskifte for mediehusene. DN har allerede en
app med webfunksjonalitet, og Aftenposten tenker ogsa de baner. Man gnsker en
app som kan handtere slike elementer, eller ga over til en ren HTML5-app. VG
utvikler stadig sin app videre, og er ogsa pa jakt etter a gjgre den mer egenartet,
som et produkt som gir deg klart mer enn hva du far pa papir. Dagbladet er som

sagt den eneste av de fire som tviholder pa papiravisen som det riktige uttrykket.

Samtidig er ikke nettbrettene den eneste maten mediehusene kan ta betalt for
digitalt innhold. Stadig flere aviser forsgker med betalingsmodeller pa
nettavisene, og det er nettopp dette Dagbladet prater om: A skape én
betalingskanal der du far alt innhold uansett medieplattform. Feedrelandsvennen
er det fgrste store mediehuset i Norge som kom ut med denne modellen, etter at
de sjgsatte sitt nye, digitale medieprosjekt den 14.05.2012. I likhet med
Hallingdglen har de dpnet nettet delvis kun for papirabonnenter, og de tar pa
den maten betalt pa nett, samtidig som de unngar mva-satsen pa 25 prosent. Na
er det opp til skattemyndighetene a avgjgre om mediehusene har tgyd

regelverket for langt (Aftenposten, 29.05.12).

Nar det gjelder moms pa digitale plattformer generelt, sa er ikke det en
problemstilling jeg gar dypere inn pa i denne oppgaven. Men det virker som om
utviklingen er pa vei mot en lavere moms pa digitalt, samtidig som at moms
innfgres pa papir. Det innebaerer at det digitale skiftet som mediehusene venter
at vil skje vil komme enda raskere, og at salg av nyheter over nettbrett vil bli mer
lukrativt for mediehusene. Det kan drive innovasjonen av nettbrettutgavene

videre.
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6.5 Svar pa hypotesen

Fglgende var hypotesen fgr arbeidet med denne oppgaven: Den nye digitale
plattformen skulle representere en lgsning pd mediehusenes fallende inntekter -
men slik har ikke utviklingen gdtt. Nettbrettutgavene er blitt kopier av
papiravisene, og nd senkes ambisjonene for d se an om plattformen har muligheten

til a vokse raskt og fa folk til a betale for journalistikken.

Fgrste del av denne hypotesen vil jeg si er treffende. Nettbrettutgavene
representerer ingen medierevolusjon. Det er papiravisen som er remediert,
ettersom det er der betalingsviljen kan viderefgres digitalt. Som et eget produkt
er nettbrettutgavene ikke blitt noen lgsning pa avisbransjens hodepine, men en
mate a fa brukerne til a betale dobbelt for samme innhold, i bytte med et produkt
som lett og billig kan lastes ned. Men de store brukermassene er fortsatt pa
gratiskanalen. Hvis det noen gang fantes en tro pa at nettbrettutgavene pa kort
sikt skulle utlgse den digitale betalingsviljen og redde avisbransjen, sa har ikke
den innfridd. Na representerer nettbrettet en mulig ny inntektskilde pa kort sikt,

samt en viktig del av en fremtidig fulldigital satsing.

Nar det gjelder andre del av hypotesen, om at ambisjonene senkes og at
mediehusene sitter pa gjerdet, sa kan den modereres. Ambisjonene er ikke sa
hgye som de var i bransjen kollektivt i starten, og det er riktig at mediehusene
prgver seg fram med lavere ambisjoner enn de hadde da. De innrgmmer at
forventingene var altfor hgye til at nettbrettet ville ha en umiddelbar disruptiv
kraft, og at de nd har et mer realistisk bilde av nettbrettets vekstpotensial.
Mediehusene tror samtidig at veksten vil fortsette og at nettbrettutgavene vil bli
et tilleggsprodukt som folk vil veere villige til 4 betale for. VG bruker mest penger,
men de var ogsa farst ute og har en sterk tro pa produktet. Aftenposten og DN
tror at nettbrettet har kvaliteter som gjgr at det kan bli en betydelig, selvstendig
inntektskilde. Dagbladet har en satsing som ikke koster seerlig mye, og
mediehuset tror ikke at nettbrettet vil veere spesielt viktig pa kort sikt. Men alle
er til stede i markedet, selv om det forelgpig er lite lukrativt, og de forventer at

nettbrettet skal bli en viktig del av produktportefgljen i fremtiden.
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Vedlegg 1

Kodeskjema for den kvantitative undersgkelsen

Antall annonser pa forsiden

Angi antall

Antall saker pa forsiden

Angi antall

Antall saker i utgaven totalt

Angi antall

Antall sider

Angi antall

Antall journalistiske saker

Angi antall

Antall kommentarer

Angi antall

Antall debattinnlegg
Angi antall

Antall saker fra papirutgaven

Angi antall

Antall saker fra egen iPad-redaksjon

Angi antall

Antall hypertekstsaker
Angi antall



Antall multimediale saker

Angi antall saker basert pa tre eller flere medieformer

Antall interaktive saker

Angi antall saker der leseren kan interagere med saken

Antall videosaker

Angi antall saker som kun er basert pa video

Antall saker med video

Angi antall saker med video

Antall saker med bilde
Angi antall

Antall saker uten bilde

Angi antall

Antall flerbildesaker (2)

Angi antall saker med to bilder

Antall flerbildesaker (3+)

Angi antall saker med tre bilder eller flere

Antall bildegallerier

Angi antall selvstendige bildegallerier

Antall saker med grafikk
Angi antall

Antall interaktive grafikker/animasjoner

Angi antall

i



Antall annonser

Angi antall
Antall integrerte annonser
Angi antall annonser som inngdr pa en side med andre elementer - for eksempel

redaksjonelt innhold

Antall helsides annonser

Angi antall

Antall annonsgrer

Angi antall

Antall annonser med video

Angi antall

Antall annonser med interaktivitet

Angi antall

Antall annonser med lenker

Angi antall
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Vedlegg 2

Tabeller fra den kvantitative undersgkelsen

VG iPad

Variabler i innhold man tirs ons tors fre lgr sgn snitt

Annonser pa

forsiden 1 1 1 1 1 1 1 1
Saker pa forsiden 1 4 1 4 4 1 1 2,29
Saker i utgaven 48 49 49 50 52 40 41 47
Antall sider 54 57 57 59 62 48 49 55,14
Redaksjonelle saker 42 45 42 44 49 36 36 42
Kommentarer
Debattinnlegg 1 1 1 1 1 1 1 1
Saker fra
papirutgaven 32 36 35 34 42 30 34 34,71
Saker fra
nettbrettredaksjonen 16 13 14 16 10 10 7 12,29
Med hypertekst 0 0 0 0 0 0 0 0
Multimediale saker 7 8 9 16 11 4 5 8,57
Interaktive saker 0 0 0 0 0 0 0 0
Videosaker 2 1 2 1 2 1 1 1,43
Saker med video 5 6 6 14 8 3 4 6,57
Saker med bilde 47 49 49 50 52 40 41 46,86
Saker uten bilde 1 0 0 0 0 0 0 0,14
Flerbildesaker (To
bilder) 2 5 2 5 10 7 8 5,57
Flerbildesaker (Tre
bilder eller flere) 7 5 8 4 10 8 9 7,29
Billedgallerier
(selvstendige, ikke i
sak) 5 6 5 6 6 3 5,29
Saker med grafikk 1 1 1 1 0 0 0,71
Saker med interaktiv
grafikk/animasjon 0 0 0 0 0 0 0 0
Annonser 2 4 4 4 4 4 4 3,71
Integrerte annonser 0 0 0 0 0 0 0 0
Helsides annonser 2 4 4 4 4 4 4 3,71
Annonsgrer 1 3 2 2 3 2 2 2,14
Annonser med video 0 0 0 0 0 0 0 0
Annonser med
interaktivitet 0 0 0 0 0 0 0 0
Annonser med
lenker 2 4 4 4 4 4 4 3,71
Inkl. Inkl.
Enkelte En
Merk. saker sak




fra VG fra
Fredag VG
Helg
VG papir
Variableriinnhold man tirs ons tors fre lgr s@n snitt
Annonser pa
forsiden 0 1 0 0 1 0 0 0,29
Saker pa forsiden 4 4 3 4 4 4 4 3,86
Saker i utgaven 43 48 53 49 62 48 50 50,43
Antall sider 68 64 72 68 104 76 72 74,86
Redaksjonelle
saker 32 38 39 38 53 37 39 39,423
Kommentarer 5 4 8 6 4 5 5 5,29
Debattinnlegg 6 6 6 5 5 6 6 571
Multimediale saker 2 1 1 3 3 2 1 1,86
Saker med bilde 39 46 50 44 60 42 45 46,57
Saker uten bilde 4 2 3 5 2 6 5 3,86
Flerbildesaker (2
bilder) 5 10 4 12 14 9 7 8,71
Flerbildesaker (3
bilder eller flere) 13 11 22 14 20 18 17 16,43
Notiser _ _ _ _ _ _ _ _
Notiser med bilde _ _ _ _ _ _ _
Saker med grafikk 2 2 1 4 3 2 1 2,14
Annonser 20 25 35 24 20 22 19 23,57
Integrerte
annonser 10 19 25 14 14 15 15 16

vi



Helsides annonser 10 6 10 10 6 7 4 7,57
Annonsgrer 17 22 33 21 17 18 16 20,57
Ikke
inkl.
Merk. Fredag Helg
Dagbladet iPad
Variableriinnhold man tirs ons tors lgr sgn snitt
Annonser pa
forsiden 1 1 1 1 1 1
Saker pa forsiden 4 3 3 3 3 4 3 3,29
Saker i utgaven 44 44 43 45 47 54 29 43,71
Antall sider 40 34 34 39 38 58 29 38,86
Redaksjonelle
saker 34 32 31 33 37 43 20 32,86
Kommentarer 7 7 7 7 9 7 7
Debattinnlegg 3 2 3,86
Saker fra
papirutgaven 39 43 40 43 45 54 28 41,71
Saker fra
nettbrettredaksjon
en 5 1 3 2 2 0 1 2
Med hypertekst 4 0 1 1 1 0 1 1,14
Multimediale saker 1 1 0 3 0 0 0 0,71
Interaktive saker 0 0 0 0 0 0 0 0
Videosaker 0 0 0 0 0 0 0 0
Saker med video 0 0 0 0 0 0 0 0
Saker med bilde 41 40 40 40 43 50 25 39,86
Saker uten bilde 3 4 3 5 4 4 4 3,86
Flerbildesaker (To
bilder) 14 7 7 13 9 14 7 10,14
Flerbildesaker
(Tre bilder eller
flere) 6 10 11 7 9 13 5 8,71
Billedgallerier
(selvstendige, ikke
isak) 1 1 1 0,86
Saker med grafikk 1 1 0 3 0 1,29
Saker med
interaktiv
grafikk/animasjon 0 0 0 0 0 0
Notiser 14 20 13 14 16 13,43
Notiser med bilde 28 18 22 17 15 33 18 21,57
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Annonser 0 0 0 0 0 0 0 0
Integrerte
annonser
Helsides annonser
Annonsgrer
Annonser med
video 0 0 0 0 0 0 0 0
Annonser med
interaktivitet 0 0 0 0 0 0 0 0
Annonser med
lenker 0 0 0 0 0 0 0 0
Inkl.  Ikke

Ikke Dagb Dagbl

Dagbla ladet adet

det Maga S@ND
Merk. Fredag sinet AG

Dagbladet papir
Variableriinnhold man tirs ons tors fre lgr sgn snitt
Annonser pa
forsiden 1 1 1 1 1 1
Saker pa forsiden 4 3 3 4 3 3,29
Saker i utgaven 41 43 40 43 45 54 29 42,14
Antall sider 56 64 60 64 64 148 40 70,86
Redaksjonelle
saker 31 31 28 31 35 43 20 31,29
Kommentarer 5 7 7 7 7 9 7 7
Debattinnlegg 5 5 5 5 3 2 2 3,86
Multimediale saker 2 1 0 2 0 0 1 0,86
Saker med bilde 35 38 35 37 40 46 22 36,14
Saker uten bilde 6 5 5 6 5 8 7 6
Flerbildesaker (2
bilder) 20 7 7 11 10 9 7 10,14
Flerbildesaker (3
bilder eller flere) 4 11 14 7 9 15 3 9
Notiser uten bilde 17 24 10 9 8 14 16 14
Notiser med bilde 28 23 17 17 20 33 18 22,29
Saker med grafikk 2 1 0 3 0 2 1 1,29
Annonser 15 24 22 24 28 56 12 25,86
Integrerte
annonser 11 19 15 17 21 24 9 16,57
Helsides annonser 4 5 6 7 7 32 3 9,14
Annonsgrer 11 16 15 22 26 54 11 22,14
Inkl. Ikke

Ikke Dagbl Dagbl

Dagbla adet adet

det Maga S@ND
Merk. Fredag sinet AG
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Aftenposten iPad

Variableriinnhold man tirs ons tors fre lgr s@n snitt
Annonser pa

forsiden 0 0 0 0 0 0 0 0
Saker pa forsiden 5 5 5 5 5 5 6 5,14
Saker i utgaven 61 65 80 76 71 49 45 63,86
Antall sider 84 92 106 91 97 71 65 86,57
Redaksjonelle

saker 51 54 66 63 58 37 38 52,43
Kommentarer 8 7 11 11 9 10 5 8,71
Debattinnlegg 2 4 3 2 4 2 2 2,71
Saker fra

papirutgaven 35 39 46 40 41 43 34 39,71
Saker fra

nettbrettredaksjon

en 26 26 34 36 30 6 11 24,14
Med hypertekst 24 20 25 35 40 17 12 24,71
Multimediale saker 6 4 3 3 3 2 1 3,143
Interaktive saker 0 0 0 0 0 0 0 0
Videosaker 0 1 0 0 1 0 0 0,29
Saker med video 2 0 2 1 0 1 0 0,86
Saker med bilde 55 63 75 72 67 44 44 60
Saker uten bilde 6 2 5 4 4 5 1 3,86
Flerbildesaker (To

bilder) 4 8 7 9 6 5 6 6,43
Flerbildesaker

(Tre bilder eller

flere) 3 9 9 3 6 7 4 5,86
Billedgallerier

(selvstendige, ikke

i sak) 0 0 0 0 0 0 0 0
Saker med grafikk 4 3 1 2 2 2 1 2,14
Saker med

interaktiv

grafikk/animasjon 0 0 0 0 0 0 0 0
Notiser 2 0 0 0 0 0 0 0,29
Notiser med bilde 0 2 2 3 0 1 1 1,29
Annonser 15 16 19 18 17 13 11 15,57
Integrerte

annonser 0 0 0 0 0 0 0 0
Helsides annonser 15 16 19 18 17 13 11 15,57
Annonsgrer 2 2 2 2 2 2 2 2
Annonser med

video 0 0 0 0 0 0 0 0
Annonser med 0 0 0 0 0 0 0 0
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interaktivitet

Annonser med

lenker 15 16 19 18 17 13 11 15,57
Ikke
A-Mag. Kun Kun
- Kun morg morg
ensak enutg enutg
Merk. herfra ave ave
Aftenposten papir
Variableriinnhold man tirs ons tors fre lgr s@n snitt
Annonser pa
forsiden 0,86
Saker pa forsiden 6 5 8 6 6 6,57
Saker i utgaven 40 50 53 47 53 52 46 48,71
Antall sider 72 69 72 84 84 92 104 82,43
Redaksjonelle
saker 30 40 41 35 40 40 39 37,86
Kommentarer 8 6 9 10 6 8,14
Debattinnlegg 2,71
Multimediale saker 4 0 2 2 1 2
Saker med bilde 28 39 37 33 35 42 39 36,14
Saker uten bilde 12 11 16 14 18 10 7 12,57
Flerbildesaker (2
bilder) 7 8 4 8 7 6 7 6,71
Flerbildesaker (3
bilder eller flere) 2 4 5 4 5 9 7 514
Notiser 51 _ _ _ _ _ _ _
Notiser med bilde 12 _ _ _ _ _ _ _
Saker med grafikk 4 3 0 2 4 3 2 2,57
Annonser 26 28 29 34 18 22 25 26
Integrerte
annonser 22 27 26 29 17 20 23 23,43
Helsides annonser 4 1 3 5 1 2 2 2,57
Annonsgrer 21 23 26 31 14 20 22 22,43
Ikke A-
Merk. Mag.
DN iPad
Variableriinnhold man tirs ons tors fre lgr snitt
Annonser pa
forsiden 0 0 0 0 0
Saker pa forsiden 4 5 4 4 4 4,5




Saker i utgaven

Antall sider
Redaksjonelle
saker

Kommentarer

Debattinnlegg
Saker fra
papirutgaven
Saker fra
nettbrettredaksjon
en

Med hypertekst
Multimediale saker
Interaktive saker
Videosaker

Saker med video
Saker med bilde

Saker uten bilde
Flerbildesaker (To
bilder)
Flerbildesaker
(Tre bilder eller
flere)
Billedgallerier
(selvstendige, ikke
isak)

Saker med grafikk
Saker med
interaktiv
grafikk/animasjon

Notiser
Notiser med bilde
Notiser med video

Annonser
Integrerte
annonser

Helsides annonser

Annonsgrer
Annonser med
video
Annonser med
interaktivitet
Annonser med
lenker

26
32

16

26

O O N © O©

23

S O kR N O N ©

w =

32
37

21

32

12

28

=N \SENe N, | 0 o

w =

42
47

31

41

N R R O R R

38

10

B R NG R

NTCR

48
51

33

46

17

N T RN © o

DW=

43
48

31

43

13

40

10

U1 © O W W

(U

Merk.

Inkl.
noen
saker
fraD2

Xi

55
63

45

54

13

50

15

12

11

PN T I N

NTCR

41
46,33

29,5
517
6,33

40,33

0,67
0,33
11,83
3,5
0,33
2,5
37,33
3,67

8,33

8,33

2,5
3,67
3,17
0,17
4,17

3,17

4,17



DN papir

Variableriinnhold man  tirs ons tors fre lgr snitt
Annonser pa
forsiden 0 0 1 1 0 1 0,5
Saker pa forsiden 5 6 5 4 7 6 5,5
Saker i utgaven 26 34 41 46 51 52 41,67
Antall sider 40 52 55 80 140 120 81,17
Redaksjonelle
saker 16 23 30 31 39 42 30,17
Kommentarer 5 4 4 7 5 6 517
Debattinnlegg 5 7 7 8 7 4 6,33
Multimediale saker 5 7 8 12 7 8 7,83
Saker med bilde 22 28 36 39 45 45 35,83
Saker uten bilde 4 6 5 7 6 7 5,83
Flerbildesaker (2
bilder) 8 5 9 9 11 7 8,17
Flerbildesaker (3
bilder eller flere) 3 4 3 8 16 10 7,33
Notiser 2 6 7 3 10 7 5,83
Notiser med bilde 1 2 2 2 1 1 1,5
Saker med grafikk 5 11 9 12 9 10 9,33
Annonser 14 16 26 24 40 29 24,83
Integrerte
annonser 11 15 24 21 17 22 18,33
Helsides annonser 3 1 2 3 23 7 6,5
Annonsgrer 13 16 22 23 38 29 23,5
Inkl.
Merk. D2 Ingen utgave sgndag
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Vedlegg 3

Intervjuguide
1. Produktet

1.1 Hva skal produktet vaere? Ligne papir/nett? Utnytte de teknologiske
mulighetene?

1.2 Hvorfor produseres det ikke unikt stoff til utgavene? Vil dere gjgre det i
fremtiden?

1.3 Hvor mye ressurser er brukt pa nettbrettsatsingen (penger, arsverk,
midler)?

1.4 Har dere tjent eller tapt penger pa nettbrettsatsingen sa langt?

1.5 Hvor mange lesere/abonnenter har nettbrettutgaven i dag?

1.6 Hvordan fordeler inntektene og lesertallene seg pa papir, nett, mobil og
lesebrett?

1.7 Hvor stor del av annonseinntektene for mediehuset totalt kommer fra
nettbrett?

1.8 Gar noen av inntektene til Apple?

2. Formalet

2.1 Hvorfor satset dere pa en egen nettbrettutgave?

2.2 Fortell om forretningsmodell /strategi; hvordan skal dere tjene penger pa
produktet?

2.3 Hvorfor tror dere at leserne er villige til & betale?

2.4 Hva er det langsiktige malet for produktet?

2.5 Skulle produktet bli en ny distribusjonskanal, eller et nytt og unikt
produkt pa innholdssiden?

2.6 Hva var forhdpningene til det nye produktet? (Hos dere spesielt, og i

bransjen generelt).
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2.7 Finnes det en frykt for & bli hengende etter konkurrentene i den

teknologiske utviklingen?

3. Framtiden

3.1 Har lesertallene og inntjeningen svart til forventningene? Hvis ikke: Hva
er grunnen til at produktet ikke har slatt til?

3.2 Hvordan satser dere videre na?

3.3 Utvikler dere produktet videre? Hvordan?

3.4 Hva tror du ma til for at nettbrettutgavene etter hvert skal na et stgrre
publikum?

3.5 Er man i bransjen nd mer opptatt av betalingsmurer og andre
forretningsmodeller enn nettbrett?

3.6 Hvor viktig tror du at lesebrettutgaven kan bli for mediehuset?
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