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Syfte

Att undersoka de svenska dagstidningarnas satsning pa mobila tjanster i nutid och framtid.

Metod och material

En kvantitativ enkatundersokning till ansvariga utgivare pa samtliga svenska dagstidningar med
utgivning minst 3 dagar/vecka

Huvudresultat

Drygt 40 procent av ansvariga utgivare anser sig ha mobila tjdnster och 69 procent totalt anser sig
ha det inom 2 &r. De vanligaste tjdnsterna dr tjanster som baseras pa mobiltelefonens SMS-funktion.
Tjansten att publiken kan skicka in nyhetstips och nyhetsbilder via SMS/MMS erbjuds av drygt 80
procent av dagstidningarna vilket ar betydligt mer dn de 40procent som fran borjan ansag sig ha
ndgon mobil tjanst. Ovriga vanliga tjanser dr nyhetsprenumeration dér dagstidningen skickar ut
nyheter till lasaren via SMS. Resultatet visar ocksa att relativt nya tjdnster som taggtjanster och
lokationsbaserade tjanster inte har nagon spridning idag. Det finns ett visst intresse kring tagg-
tjanster och lokationsbaserade tjanster inom en tvaarsperiod, men det gar att stdlla sig fragande till
hur langt, om alls, dagstidningarna faktiskt kommit i en planering kring dessa. Detta kan forklaras
av det intresse aftonbladet vackt med sin satsning pa omradet. Likasa kan man se pa siffran for
lokationsbaserade tjanster och kommer inte ha nagon storre spridning inom 2 ar. Det visar sig ocksa
att det finns ett samband mellan upplaga och hur langt man har kommit med inférandet av mobila
tjanster. Storre tidningar har mobila tjdnster i bredare omfattning medan mindre tidningar har farre
tjanster men &ven farre planer pa att infora.
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Executive summary

The daily newspapers in Sweden are in a constant process of change. They have several factors to
consider in regard to this process.. One of these factors are innovations in general and more
specific, the new mobile platform. The mobile phones have given the newspapers new opportunities
to publish their material and reach readers, the question is how the newspapers have adopted and
reasoned around these possibilities?

This study tries to look at the state of the swedish daily newspapers relationship to the mobile
services, both in present time and in the future. The definition of a mobile service is a service

connected to the mobile phone such as mobile news sites, messaging- and location based services.

To do this kind of study a survey was sent out to every legally responsible publisher on all
newspapers with a publication frequency of at least three days a week. The survey was sent out
through e-mail and the respondents was given a link to a web-survey. The survey concentrated on

both present time and the future.

The results show that 41 procent of the Swedish daily newspapers think that they have some kind of
mobile service. If we look forward in a 2-year perspective, 69 procent of all newspapers should

have some kind of mobile service, based on the newspapers own predictions.

The most common services are the ones based on the mobile phones messaging function. 81 procent
of the newspapers claim that they have a service when the readers can send scoops to the
newspaper. This contradicts the earlier result where 41 procent claims that they have some kind of
mobile service. This result probably is based on different definitions of what a mobile service are.
Another common service is some kind of newssubscription through SMS, which is sent from the
newspaper to the reader. It also shows that relatively new services like two dimensional barcodes,

or location based services are planned on a smaller scale. The result concerning these two services
are discussed in the analysis to be not completely trustworthy due to the possibility of

misinterpretation of the meaning of these services.
The study also shows that the spread of mobile services are in relation to the edition of the

newspaper. We can generally say that bigger daily newspapers have mobile services in bigger

extent. Smaller newpapers have fewer mobile services and also fewer plans to introduce them.
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1. Inledning

Dagstidningsbranschen ér en bransch som periodvis genomgar stora férandringar. Man har alltid
fatt kdmpa for sin 6verlevnad och det stindiga kravet pa vinst. Precis som alla branscher har man ett
ett antal olika forandringsfaktorer man alltid maste ta stdllning till. Man har upplevt minskningar i
upplagor, minskning av antalet dagstidningar och foérandringar av konkurrenssituation pa lokala
marknader ddr den allmédnna trenden dr att orter endast har en dagstidning. (Hadenius, Weibull,
Wadbring, 2008). Fordndringar har pa grund av digitaliseringen av samhallet skett bade hos
publiken och dagstidningen Publiken ladser tidningen pa helt andra sétt och genom helt andra
kanaler och hos dagstidningen arbetar man annorlunda vid produktionen av tidningen(Hvitfeldt &
Nygren, 2005:17). Dagspressen var tidigt, under 80-talet pa gang med redigering av text- och
bildmaterial pa datorer (Hvitfeldt & Nygren, 2005:75) och lasarna har fétt nya digitala mojligheter
att lasa tidningen pa internet genom dator eller pa senare ar mobilen. Dagstidningarna har ocksa fatt
en fordandrad organisationsstruktur och borjar mer och mer likna traditionella organisationer med
flera tidningar, publiceringskanaler, redaktioner och sammantaget en stérre och mer effektiv
organisation. (Bergstrom et al. 2005)

1.1 Uppdragsgivare

Dagspresskollegiet ar ett forskningsprogram som ér placerat pa institutionen fér Journalistik och
Masskommunikation, JMG, vid Goteborgs Universitet. DPKs funktion é&r att, genom forskning folja
utvecklingen av medieanviandning och dagstidningar 6ver tid. De sysslar priméart med forskning
kring tidningarnas publik — men analyserar @ven tva andra viktiga fragor som innefattar vilka
faktorer som spelar roll for manniskors mediekonsumtion samt vilka betydelser andra medier har
for manniskors tidningskonsumtion (dagspresskollegiet.jmg.gu.se, 2008).

1.2 Dagspressens forandrade villkor

Dagstidningen fungerar idag allt mer som en organisation i en mediemarknad dér dgarna kréaver
vinst och dagstidningen maste ta hansyn till marknadskrafter, konsumentens behov,
annonsmarknad, konkurrens och andra ekonomiska faktorer (Picard, 2002). Man kan f6ljaktligen
fraga sig hur dagstidningen som organisation stéller sig till innovationer i kontrast till exempelvis
kravet att hitta och ha kvar annonsoérer. Dagstidningarnas viktigaste inkomstkéllor &r annonser och
abonnemangskostnader (Hadenius et al. 2008). Pa grund av minskande papperstidningsupplagor
minskar framst annonsmojligheterna mot unga vuxna. Darfor maste tidningarna hela tiden arbeta
mot att hitta ut pa de nya kanalerna dér det finns nya sétt och nya marknader att annonsera pa.
Annonsmarknaden och konkurrenssituationen har de senaste aren forandrats radikalt och de framsta
forandringsfaktorerna de ar internet och gratistidningarna. Gratistidningarna har sedan starten 1995
i Stockholm haft en betydande upplagetkning och darmed tagit en stor del av annonsmarknaden for
dagstidningar. (Hadenius et al. 2008:77) Annonsmarknaden pa internet har idag inte heller lika stor
ekonomisk betydelse for dagstidningarna som den traditionella. Tidningarna har varit daliga pa att
sdlja annonser och har inte dn sa lange hittat nagra bra sétt att utnyttja internetannonseringen vilket
gor att mycket av annonspengarna pa internet gar till andra aktorer (Hadenius et al. 2008:124).
Samma problem uppkommer f6ljaktligen pa mobilen, ddr man ocksa har st6tt pa konflikter med
operatorerna som ocksa vill ha en del av annonskakan pa mobilen. (tu.se, 2008c)
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1.3 Mot en flerkanalspublicering

Under de senaste decennierna har det gatt ifran att dagstidningarna endast haft en kanal
(papperstidningen) till att de far fler och fler kanaler att publicera genom. Utvecklingen av internet
har lett till en snabbare publicering av text och bild, men &ven har manga dagstidningar i dagslaget
video och radio genom sin webbsida. Pa senare ar har &ven mobilen fétt en alltmer betydelsefull roll
i spridandet av nyheter. Denna 6vergang fran ett mediumspecifikt innehall till att det flyter 6ver
flera kanaler kan kallas konvergens (Jenkins, 2006:243) och dr nagot man kan se mer och mer av,
sarskilt nar det gdller mobilen som nyhetsmedium. Detta har i sin tur lett till att
dagstidningsupplagan har minskat till forman for delvis internet och delvis gratistidningar
(Hadenius et al. 2008:154). Man kan dven se en konvergens i form av sammanslagningar av mindre
dagstidningar till stérre mediakoncerner, ddr dven globalisering och kommersialisering spelar en
stor roll. Dagstidningens marknad forandras pa grund av detta hela tiden och man maste hela tiden
ta stallning till de olika foérdandringsfaktorerna.

1.4 Innovation som foérandringsfaktor

Innovation ar en av forandringsfaktorerna dagstidningarna maste ta stéllning till eftersom det kan
leda till exempelvis nya publiceringskanaler. Det dr framst under 90-talet med uppkomsten av
internet som det borjade réras om i grytan med denna nya kanal. Pa senare ar har dven internet
flyttat in i mobilen och tjansterna har blivit mer interaktiva pa grund av mobilens mangsidighet. Vi
kan hér skilja pa push och pull dar man pa internet framst baserar nyheterna pa pull-teknik, det vill
sdga att publiken aktivt gar in och laser nyheten. Mobila tjanster har en tydligare mojlighet att
anvanda push-teknik, exempelvis nyhets-SMS som skickas direkt till ldsaren.

Ny teknik och nya publiceringskanaler dr en férandringsfaktor som alltid har férandrat och kommer
att forandra dagstidningsmarknaden. Internet nar idag storre delen av befolkningen vilket ménga
dagstidningar utnyttjar genom att de erbjuder nyheter pa internet och i manga fall ar néttidningen en
viktig del av tidningens organisation. Aven den potentiella mediekanalen mobiltelefonen, har idag
en sadan spridning (Holmberg & Weibull, 2008:33) att det 4r nagot dagstidningarna maste ta
stdllning till som framtida kanal. Dagstidningsbranschen, representerat av TU (tidningsutgivarna)
har ocksa mellan 2006 - 2008 gjort férsok med sa kallat e-papper, det vill sdga att ldsaren har en
lasplatta till vilken man laddar ner tidningen och ddrmed kan ldsa (Picha & Nordqvist 2008).

1.5 Internet som innovation

En innovation dagstidningarna fick ta stallning till under mitten av nittiotalet var uppkomsten och
populariseringen av Internet. En ny medial plattform uppkom och mdnga tidningar var tidigt ute
med en webbsida med nyheter. Till en borjan erbjod man ofta endast samma nyheter som i
papperstidningen men senare utvecklades sérskilda webbtjdnster (Hadenius et al. 2008).
Webbsatsningarna var i regel mycket kostsamma och dn idag &r det fa tidningar som kan visa vinst
pa satsningarna (Hadenius et al. 2008). I dagslédget ar det, trots dessa svdrigheter att fa det ga ihop
ekonomiskt, vanligt att dagstidningarna erbjuder en webbversion av tidningen.
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1.6 Mobiltelefon som innovation

TU, ett branschorgan som stravar mot utveckling av tidningarnas gemensamma intressen, arbetar
ocksa mot att gora mobilen till en eventuell framtida nyhetsplattform och man kallar det fér en
"vaxande marknad" (tu.se, 2008a). TU har dven aktivt arbetat for att forbattra villkoren for
medietag som vill arbeta med mobila tjanster genom den sérskilda satsningen "Mobila tjanster" dar
man samarbetar med de fyra stora mobiloperatorerna (Telia, Tre, Tele2 och Telenor). Man har
genom samarbetet forsokt 16sa framst den ekonomiska fragan med fordelaktiga ekonomiska villkor
och intdktsdelning.(tu.se, 2008b).

Man har dven sett stora mobila satsningar fran ett fatal stérre dagstidningar. Aftonbladet startade
exempelvis ar 2008 sin taggtjanst dar lasaren har mojlighet att genom sin mobilkamera (som
anvédnds som en slags streckkodsldsare) fa fordjupning och mer information om innehallet i
tidningen. Dagens Nyheter borjade ar 2007 mot en kostnad erbjuda en speciell mobiltelefon med
specialanpassat abonnemang dar lasaren far fri tillgang till DN:s nyhetstjanster via mobilen (dn.se,
2008). DN har dven den lokalanpassade (fér Stockholm) "pastan.nu" dar man ocksa erbjuder en
mobil version for att genom mobilen kunna fa guider och information om vad som hénder i stan
(pastan.nu, 2008). Aven Géteborgsposten har tagit ett steg nir de sedan maj 2008 har en specifikt
anstdlld med titeln mobilredaktor (gp.se, 2008).

Telefonen iPhone med sin stora skarmstorlek och fingerstyrning har ocksa gjort att manga tidningar
har utvecklat speciella applikationer for just den hér telefonen. Exempelvis har aftonbladet en sddan
applikation dér de erbjuder nyheter, kringtjanster och TV, vilket har blivit en stor succé enligt
Aftonbladet sjdlva (aftonbladet.se, 2008).

1.7 Anvandandet av mobilen

Mobilen har sedan mitten av 90-talet utvecklats rent tekniskt och ar idag var mans egendom. Den
fanns ar 2007 i 94 procent av de svenska hushallen (Holmberg & Weibull, 2008:33). Okningen av
antalet mobiltelefoner i hushallen skedde framst pa 90-talet och har under 2000-talet legat stadigt
over 80 procent. Det hir kan jimforas med tillgdng till internet i hushllen under samma period. Ar
2008 hade 77 procent av hushallen tillgang till internet, alltsa nagot farre an som har tillgang till
mobiltelefon. Faktumet att mobiltelefonen &r sa pass spridd bland allménheten gor naturligtvis att
det finns det en teoretisk mojlighet for dagstidningarna att na ut till valdigt manga genom
mobiltelefonen och att anvdnda den som ett nyhetsmedium.

Anvindningen av mobila nyhetstjanster var ar 2007 marginell. Endast 2 procent av allménheten
(15-85 ar) laste nyheter pa mobilen dagligen, 4 procent varje vecka och 7 procent varje manad.
Dock kan man se tendenser att anviandandet av mobila nyheter hela tiden 6kar. Letar man efter den
typiska anvdndaren av mobila nyhetstjanster kan man urskilja en ung till medelalders hogutbildad
man. Det visar sig ocksa att den hér gruppen har nagot storre teknikintresse dn allmanheten
(Westlund, 2008:452) Mobilen ér alltsa dn sa lange en relativt marginell foreteelse och en
innovation som dagstidningar inte har anammat i den grad man exempelvis har anammat internet.

1.8 Den mobila tekniken

Utvecklingen kring mobilen &r i stindig rorelse. Pa ett 10-tal ar har vi gatt fran enkla mobiler med
forst och framst telefonfunktion till multifunktionella enheter med uppkoppling, internet och
méngder med andra tjdnster. En av de viktigaste faktorerna i utvecklingen &r den 6kade

sida 8



datadverforingshastigheten for mobiler. En 3G anslutning kan i Sverige idag ge upp till 7.2 Mbit/s
(telia.se, tre.se, 2008) vilket kan jamforas med en normal fast bredbandsanslutning som i dagslaget
ger mellan 0.25 Mbit och 100 Mbit. Det finns dock problem med datadverféringen som kvarstar att
16sas. Forst och framst saknas ibland tdckning fran operatdrerna vilket kan leda till tappad eller
instabil anslutning. Ett annat problem for konsumenten och i slutdndan tillhandahallaren av mobila
tjanster dr kostnaden. Operatorerna tar ofta ut avgift for varje nedladdad megabyte (telia.se, 2008)
vilket i slutdndan kan leda till hoga kostnader och dérmed mindre intresse fran konsumentens sida.
Losningar pa problemen finns delvis med speciella prisplaner eller med anvandande av andra
billigare tradl6sa standarder exempelvis WiFi.

En tydlig nackdel med mobilen som nyhetsmedium &r den begrdansade lasytan. En mobiltelefon har
idag en relativt liten ldsyta jamfort med en dagstidning. Dock finns idag pa marknaden flera
mobiltelefoner med storre skarmstorlek med skdrmar pa upp till 3-4 tum, vilket dock fortfarande ar
mycket mindre &dn en traditionell dagstidning eller datorskarm.

1.9 Mobila innehallstjianster

Mobilen har skapat manga nya majligheter for dagspressen i form av mobila tjanster. Eftersom
mobilen ar personlig, anpassningsbar och kan bade skicka och ta emot data sa finns mojligheterna
for dagstidningarna att skapa tjanster som skiljer sig fran det man tidigare har sett. Dessutom har
man ofta alltid mobilen i fickan eller vaskan. De storsta nackdelarna &r idag rent de tekniska och om
dessa kommer l6sa far framtiden utvisa.

Det finns ett antal olika vanliga tjanster pa mobilen dér ldsaren far nyhetsmaterial presenterat i
mobilen. Det vanligaste ar att dagstidningen tillhandahaller mobila nyheter via en wap/webb-lédsare
i mobilen. Det presenteras ett antal huvudnyheter, lankar och nyhetskategorier déar lasaren far klicka
och ldsa det som tycks intressant. Manga tidningar erbjuder ocksa direktrapportering av nyheter via
SMS/MMS, det vill sdga att tidningen skickar ut nyheter till prenumeranter via mobilen.

Manga tidningar har dragit nytta av &r faktumet att de flesta alltid bar med sig sin mobil och ddarmed
alltid kan rapportera in nyheter till tidningarna. Detta sker oftast genom att man har majlighet att
SMS:a en nyhet eller bild till tidningen vilket ibland beldnas av tidningen. For publiken innebér
detta ett aktivt deltagande i nyhetspubliceringen och i slutdndan snabbare rapportering av nyheter.

Nya tjanster som i dagsldget inte ar spridda i nagon storre utstrackning &r bland annat
lokationsbaserade tjanster och taggtjanster. Lokationsbaserade tjdnster gar ut pa att publiken framst
far reklam men dven nyheter baserad pa mobilens geografiska position (Paavilainen, 2008:153).
Taggtjanster &dr redan idag anvént i stor utstrackning i exempelvis Japan och gar ut pa att lasaren
scannar, genom mobilkameran, av en tvadimensionell kod i exempelvis papperstidningen. Koden
tolkas sedan av en mjukvara i mobilen och man kan exempelvis ldnkas till videoklipp eller vidare
lasning i mobilen (Berg & Lennander 2007). Koderna har idag inforts i Aftonbladet dér det fungerar
pa ovannamnt sétt.
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2. Problemformulering och syfte

Eftersom en liknande undersékning aldrig har gjorts, kan det sdgas att det ar svart hal, eller vit flack
i forskningen. (Esaiasson, 2007). Undersokningen kan dven som ndmns ovan ligga till grund for
mer analytiska studier dar man soker svar pa fragor om utvecklingstrender och framtidsscenarion.
Det kan dven leda till analyser kring mediehusens férandringsvilja/férandringsovilja infér ny
teknologi. Studien kan visa pa faktorer for mediehusens framtida form — hur snabbt &r séndare
bendgna att ta till sig och utnyttja nya distributionskanaler fér nyheter och ar det alls relevant for
organisationerna?

Att titta pa hur innovationen mobila tjanster sprids dr av vikt da innovationen ar en av manga
forandringsfaktorer som dagstidningsbranschen maste ta stallning till. En 6versikt éver hur
branschen idag arbetar med mobila tjdnster i Sverige ar av vikt da det genom detta medium
mojligtvis kan uppsta nya forandringsfaktorer géallande konkurrens, organisationsstruktur,
annonsmarknad.

Man har sett hur internet delvis har férandrat dagstidningsmarknaden. Framtida forskning kan med
utgangspunkt fran den hér studien analysera om mobilen innebér en ny forandringsfas eller om det
endast dr en parentes for dagstidningarna? Skulle det visa sig att dagstidningarna anser att mobilen
ar en innovation att satsa pa ar det da nagot som kommer innebéra en férdndring i mediebranschen
overlag? Man kommer ocksa i framtiden kunna se och analysera hur och varfor dagstidningarna
satsar/ej satsar pa innovationer.

2.1 Syfte

Syftet &r att att undersoka de svenska dagstidningarnas satsning pd mobila tjdnster i nutid och
framtid.

2.2 Fragestallningar

Syftet i sin tur har delats upp i tva fragestallningar, den forsta fokuserar nutid, den andra fokuserar
framtiden. De bada fragestédllningarna kommer sedan att kunna ses utifran tre olika teman: (1)
Tjanster, dar vi undersoker vilka tjanster som finns idag och i framtiden. (2) Mobil Sida dar vi
koncentrerar oss pa fragor kring dagstidningarnas eventuella mobila sida och (3) Organisation och
strategi.

Fragestallning 1: Hur ser den aktuella situationen ut kring mobila tjanster hos
dagstidningarna?

En kartlaggning utifran vissa givna kriterier gors dar begreppet "tjanster" definieras utifran en
innehallsanalys av vilka tjanster dagstidningarna i dagslaget erbjuder och sedan en uppskattning av
vilka tjdnster som verkar vara relevanta. Det kan exempelvis vara en mobilanpassad version av
dagstidningen eller mojlighet for ldsaren att skicka in nyhetstips via mobilen. Man bor d@ven forsoka
se hur dagstidningarna arbetar med dessa tjanster och vem som arbetar med dem. Fragestallningen
soker alltsa svar pa tre delfragor:

1. Hur manga tidningar erbjuder i dagsldget mobila tjanster?

2. Vilka specifika tjanster erbjuder de?
3. Vilka tjanster satsar dagstidningarna pa?
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Fragestdllning 2: Hur ser den potentiella framtidsbilden ut for mobila tjanster i dagspressen?

Vi fragar oss aterigen hur tidningarna arbetar med mobila tjanster men fokuserar pa framtiden.
Genom att se vad de har idag och vilka planer dagstidningarna verkar ha hoppas vi kunna utldsa om
de har en tydlig strategi, och om de har det kanske det kan starka argumenten om hur det i framtiden
kommer se ut. Fragestallningen blir alltsa konkret uppdelad i tre delfragor.

1. Vad finns det for planer att inféra mobila tjénster?

2. Vilka specifika tjdnster kan antas véxa inom en snar framtid?

3. Kan man se tecken pa en strategisk medvetenhet infor mobila tjanster i framtiden?

3. Teoretisk bakgrund

Studien blir utefter syfte och fragestallningar en relativt deskriptiv studie. Mobila tjanster ska
kartldggas i bade nutid och framtid och vi bor dérfor ha en teoretisk bakgrund kring hur
organisationen/dagstidningen tanker kring strategi. Vi bor ocksa, for att kunna spa i framtiden ha en
teoretisk bakgrund kring hur organisation/dagstidningar arbetar med/reagerar pa nya innovationer,
vilket mobila tjanster kan anses vara. Utifran detta kommer vi anvdnda Everett Rogers
diffusionsteorier och Raymond Miles & Charles Snows idéer kring adaptionsprocessen:

3.1 Diffusionsteorier

En innovationsprocess kan enligt Rogers (2003:11) delas upp i tre olika element. Sjdlva
innovationen med tillhorande egenskaper, kommunikationskanalerna, tiden for innovationen att ga
fran idé till ndgot som nyttjas och det sociala systemet i vilken innovationen sprids. I det hér fallet
kan vi tdnka oss att mediamarknaden kan klassas som ett socialt system &r dar dagstidningen ar en
organisation. For att svara pa studiens tva fragestdllningar kommer Rogers diffusionsteori forenklas
och tillampas pa den svenska dagstidningsmarknaden.

En innovation &r alltsa i det har fallet mobilen och dess tjanster och dagstidningen ar organisationen
som maste ta stdllning till innovationen. Hur en organisation tar till sig och implementerar
innovationen kan forklaras utifran Rogers diffusionsteorier dédr han gor simpla och
rangordningsmassiga kategoriseringar. Eftersom innovation endast dr en férandringsfaktor, viktig
eller oviktig for dagstidningen beroende pa andra foérandringsfaktorer, vill vi endast forsoka se
kategoriseringen som en struktur snarare &n en skala eller rangordning dér innovatorer har nagot
slags forsprang. Forspranget ligger snarare i om det finns en 6vergripande strategi dar
dagstidningen aktivt tar stallning for eller mot en innovation. Utifran det hér hoppas vi kunna se var
dagstidningarna i dagsldget befinner sig.

3.1.1 Mottagartyper

Rogers (2003:282) delar upp mottagare av innovationer i fem typer. (1) innovatorer (2) tidiga
anammare (3) tidig majoritet (4) sen majoritet och (5) eftersldntare. Han menar att innovatoren ar
den som borjar med innovationen, exempelvis kan Aftonbladet ses som en innovatér vad gdller
taggtjanster da de var forst i Sverige med detta. Tidiga anammare &r de som direkt f6ljer och
anammar innovationen. Vad gdller taggtjanster ser vi idag ingen annan dagstidning som har
anammat, dock kanske studien kan visa om det finns planer pa det. Déarefter foljer tidig och sen
majoritet och Rogers avslutar med den virdeladdade kategorin Eftersldntare. Forhallandet mellan
dessa typer illustreras i ndgot som kan kallas adaptionskurva; dédr majoriteten av mottagarna ar tidig
majoritet (34%) eller sen majoritet (34%).
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Figur A. Rogers Adaptionskurva
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For att kunna analysera hur det i dagsldget ser ut med mobila tjdnster forsoker vi endast se vilka
som dr tidiga respektive sena. Svenska dagstidningar med nagon mobila tjanst klassas helt enkelt
som tidiga och de utan mobila tjdnster klassas som sena. Detta enbart i férhallande till varandra dar
ett medelvarde far agera som skiljelinje. Eftersom studien inte har nagot datidsperspektiv kan vi
omojligt, av dom som idag har mobila tjdnster, analysera i detalj vem som har agerat innovatér och
vem som har varit tidig annamare. Klassificeringen "tidig" kommer utifran Rogers "innovator",
"tidiga annamare" och "tidig majoritet" (2003:282-284), det vill sdga den som eventuellt kan ha
varit férst med innovationen, pa sin marknad, eller den som har anammat innovationen i ett tidigt
skede.

Klassificeringen "sen" &r foljaktligen de som inte har anmanat innovationen, vilket kan ha flera
anledningar: De kan ha en létt skepsis mot innovationen, det kan vara ett strategiskt beslut (att
dagstidningen inte har nagon ekonomisk anledning att anamma innovationen) eller sa invantar de
den tidiga gruppens utvardering av hur mobila tjdnster fungerar i praktiken (Rogers, 2003:177).
Vart att fortydliga ar att kategoriseringen sen inte behover betyda att innovationen nagonsin
kommer anammas, vilket ordet i sig implicerar. Kategoriseringen kan liknas den amerikanska
medieindustrin anvéander for att klassificera medieaktorer, dven den dr baserad pa Rogers teorier: (1)
superaggressiva (2)fast followers (3)living dead déar de tva forsta klassas som tidiga annamare men
dér living dead &r de som ej anammat innovationen av exempelvis anledningen att de har monopol
pd en marknad. (Alstrom, 2005:146) . Kategoriseringen som gors utefter den har studien kommer
sedan kunna jamforas med Rogers adaptionskurva (se figur A) dér vi kommer se hur innovationen
mobila tjanster fordelar sig 6ver svenska Dagstidningar.

3.1.2 Innovationsheslutsprocessen

Att ta till sig en ny innovation inkluderar nagot som kan ses som en typ av beslutsfattande fran
individens sida. Rogers (2003:168) kallar processen att ta till sig nya innovationer for
innovationsbeslutsprocessen, vilken innefattar ledet fran att organisationen for forsta gangen hor
talas om innovationen till att innovationen ar helt adopterad.

Rogers delar upp innovationsbeslutsprocessen i fem stadier vilka han anser vara dterkommande i
processen.
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Medvetandesstadiet

I det hér stadiet &r individen medveten om innovationen. Man vet att den finns men man har ingen
mer information om den. Medvetenheten kan vara aktiv, det vill sdga individen sjdlv har initialt sokt
information om innovationen. Det kan ocksa vara passivt medvetenhet, att individen genom slump
har blivit medveten om innovationen. Den aktiva eller passiva rollen har diskuterats och det finns
ingen fardig mall om hur en individ forst blir medveten om en innovation. (Rogers, 2003: 171)
Overtalningsstadiet

Sa fort det finns en medvetenhet har man mojlighet att borja odla ett intresse och s6ka mer
information om innovationen. Man skapar en negativ eller positiv bild av innovationen och blir mer
psykologiskt involverad i innovationen. I det hér stadiet dr den aktiva rollen hos individen storre.
(2003: 174)

Beslutsstadiet

I detta stadium é&r individen medveten och intresserad av innovationen och borjar mentalt ga igenom
vad innovationen har for funktioner, férdelar och nackdelar. Det kan ses som en utvardering pa det
mentala planet, skilt fran att praktiskt testa innovationen i verkligheten. I det hér stadiet beslutar
individen om innovationen dr nagot som bor implementeras eller inte. (2003: 177)
Implementeringsstadiet

Innovationen bérjar anvandas i liten skala for att testas. Man testar innovationens potential och hur
den eventuellt skulle fungera i ett storre sammanhang. Det dr ocksa hér det ar storst sannolikhet att
innovationen férkastas. (2003: 179)

Konfimeringsstadiet

I det sista stadiet utvdrderar och konfirmerar man provperioden och till sist adopterar individen
innovationen fullkomligt och man bestdmmer sig dven for att anvdnda det i framtiden. Man soker i
det hér stadiet forstarkning for sitt beslut att inféra innovationen eller om man tvartom far nya
argument mot innovationen kan man omvérdera sitt beslut. (2003: 189)

Man gar helt enkelt fran ett enkelt medvetande dar man vet att innovationen finns, men inte mer, till
att man tanker igenom det och till slut implementerar och utvédrderar innovationen.

Intressant att titta pa ar var i innovationsprocessen de svenska dagstidningarna ligger och hur manga
tidningar man kan se i respektive stadium. Mobiltelefonen och mobilt internet har i dagslaget
funnits ett antal ar. Tidningsutgivarna arbetar aktivt med att forbéattra villkoren for dagstidningarna
och mobila tjénster och ett antal tidningar arbetar idag aktivt med mobila tjanster. Utifran detta kan
vi anta att de flesta dagstidningar har en passiv alternativt aktiv medvetenhet om innovationen, de
ligger alltsd i det Rogers kallar Medvetetandestadiet. Den hér gruppen kan mycket vél ocksa ligga i
overtalningsstadiet, vilket utifran var studie ej kommer ga urskilja. Det enda vi kan ta reda pa &r
ifall det 6verhuvudtaget finns nagra planer pa att inféra mobila tjdnster, det vill siga om de ligger i
Beslutsstadiet eller om de redan har implementerat innovationen alltsa
implementeringsstadiet/konfimeringsstadiet . Utifran undersokningen dér vi fragar dagstidningen
om de planerar att inféra mobila tjanster inom 1-2 ar bor vi kunna anta att de har konkreta planer
om de svarar att de tdnker infoéra det inom den hér perioden. De tva sista stadier som Rogers kallar
Implementering och Konfimering gar inte heller sarskilja fran varandra utifran vart nutid och
framtidsperspektiv. En dagstidning som har implementerat mobila tjénster kan antingen ligga i
implementeringsstadiet, dvs man har implementerat men inte utvarderat, eller sa har dagstidningen
utvdrderat och strategin att innovationen ska satsas pa tills vidare. Sammanfattningsvis kan vi alltsa
se de svenska dagstidningarna i tre olika stadier, medvetenhets/évertalningstadiet, beslutsstadiet,
och implementeringsstadiet/konfimeringsstadiet dar det andra stadiet sdger mer om framtiden och
det sista om nutiden.
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3.1.3 Tidsaspekten

En relevant utgangspunkt i teorin kring adaptationsprocessen édr tidsaspekten. Det har kallar Rogers
for innovationsbesluts-perioden (2003:213) och innefattar tiden fran det forsta kunskapsstadiet till
det sista konfirmeringsstadiet. Den hér tiden ar inte alldeles létt att méta, men féorhoppningsvis kan
den hér studien visa atminstone de forsta stadierna och hur lange dagstidningarna har legat/kommer
att ligga i dessa stadier. Var utgangspunkt var att beslut tas inom en tvaarsperiod, vi kan alltsa rakna
pa denna period tva ar in i framtiden.

3.2 Adaptionsprocessen och strategisk medvetenhet

Ovan diskuterades hur en innovation adopteras av organisationer éver tid, men hur kan man tdanka
strategiskt kring inférandet av en innovation? For att kunna besvara det kan vi se pa
innovationsprocessen som ett led i en stérre kedja for att anpassa sig till férandrade omsténdigheter.
Naér vérlden runt férdandras maste i de flesta fall organisationen folja med. (Hadenius et al.
2008:384-385)

3.2.1. Att bemota en forandrad omvarld

Organisationen behover formulera ett syfte for verksamheten; vad ska vi géra och fér vem? De
maste sedan skapa teknologiska mojligheter for att fullfélja syftet, och till slut rationalisera
processerna sd att det flyter pd. Men for att paborja processen igen, for varlden forandras alltid,
maste det finnas en mojlighet till vidareutveckling. For att knyta an denna argumentation till var
studie kan man likna det med dagspressens utveckling fran att sélja tryckta dagstidningar till att
publicera sitt material 6ver flera olika plattformar: Om férutsdttningarna i omvarlden foérandras, till
exempel genom att ldsarna véljer att ta till sig informationen digitalt istéllet for att kopa en
papperstidning, maste organisationen anpassa sig till férandringarna. De maste da formulera ett nytt
syfte for verksamheten, skapa nya teknologiska losningar och implementera dessa det dagliga
arbetet och dess administration.

Denna process att anpassa sig till férdndrade yttre faktorer kan ses som en rad strategiska beslut
fattade av ledningen. Den hogsta ledningen har det 6vergripande ansvaret for att organisationen
passar bra in i sin externa omgivning och ar samtidigt lanken mellan organisationen och omvarlden
(Miles & Snow, 2003:20). Dessa strategiska beslut har av organisationsforskarna Miles och Snow
fatt bendamningen adaptionsprocess och kan ses som en cykel bestaende av tre problem som
organisationen maste losa i sin adopteringsprocess.

Hur ser framtidsbilden ut for de svenska dagstidningarna att anvanda mobiltelefonen for att
generera och/eller behalla publik? Omvérlden har férandrats drastiskt for svensk dagspress och att
lasarna sviker dagstidningen fér andra kommunikationsvégar ér ett faktum (Hadenius et al.
2008:154).

Om vi ser pa de svenska tidningshusen som organisationer som ar mitt inne i en anpassning till

dessa nya publikmonster kan vi med modellen se hur de reagerar pa nya tjanster som i detta fall
mobiltelefonen och hitta indikationer pa hur de resonerar strategiskt kring dem, om de gor det alls.
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3.2.2 Adaptionsprocessens tre grundproblem

Figur B
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Det entreprenériska problemet (att definiera sin ”doméan”) innebér att organisationen maste
definiera en produkt och en tdnkt marknad att agera utifrdn. I en etablerad verksamhet innebér det
ocksa att vara medveten om att gamla losningar kanske inte ar applicerbara pa den nya
omgivningen och vara 6ppna for att gamla ”sanningar” kanske inte ldngre ar applicerbara (Miles &
Snow, 2003:21)

Omvérlden har férdndrats i den mening att farre vill betala for en tryckt dagstidning, marknaden for
den etablerade produkten sviktar. Grunden i dagstidningsbranschen kan antas vara att tillhandahalla
nyheter at publiken, och annonsorer at dessa. Att 16sa det entreprenoriska problemet géller da att
leta efter andra kanaler for att kunna fortsdtta denna verksamhet samt att experimentera med nya
satt att locka publik, till exempel genom mervarden som deltagande och att genom tekniken knyta
nyheterna till den specifika plats ldsaren befinner sig pa (skriv om). Det &r da inte sjdlvklart att man
kan arbeta pa samma sdtt som man gjort med papperstidningar. Ett konkret exempel adr den
forandrade synen pa deadline i och med kontinuerlig uppdatering som webben tillater.

Det tekniska problemet innebér att organisationen maste skapa val fungerande system for att

implementera de l6sningar som framkom i det entreprenoriska problemet. Alltsa att vélja korrekta
teknologiska l6sningar for att producera och distribuera de produkter till den valda marknaden som
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definierades i det forsta problemet samt att skapa kommunikations- och informationsvédgar och
kontrollsystem for att I6sningen ska fungera (Miles & Snow, 2003:22). Att publicera nyheter 6ver
mobiltelefonen innebér att man maste hitta 16sningar pa hur text och bild ska formateras for att
passa formatet. Bestimmer man sig for att ta emot SMS och MMS fran lasare kraver det att man
skapar en struktur for att kunna ta emot och behandla dessa. Att anvdnda mobiltelefonen som
publiceringskanal innebér d@ven att man behéver ha fungerande annonseringssystem for att
finansiera det hela. Nér organisationen definierat ett marknadsomrade och en passande produkt
samt skapat teknologiska system for att producera och distribuera den aterstar ett sista problem;

Det administrativa problemet. Det handlar nu om att stabilisera och rationalisera de aktiviteter
eller system som fungerat som losningar for de tva tidigare problemen (Miles & Snow, 2003:23).
Redaktionen maste stédlla om sig till en ny publiceringstakt som &r l6pande snarare &n satt en gang
per dag, medarbetare kraver nya kunskaper for att behédrska den nya produkten och dess
teknologiska 16sning och man behdver utveckla kontrollsystem for annonsorerna och vagar att na
lasarna. Aterigen kan det innebéra att man far soka samarbete med andra dagstidningar och
natoperatorer for att tillsammans skapa héllbara system som gar att 6vervaka och utvéardera.

Da dagstidningarna ar innehallsleverantorer pa redan existerande ndat maste man kanske soka
samarbete med andra dagstidningar och &ven med operatérerna sjdlva for att reducera kostnaderna.
Det kan vara av vikt att papeka att dagstidningarnas roll pa mobiltelefonen &r som
innehallsleverantorer, de agerar pa en teknologisk plattform som styrs av utvecklare och
natoperatorer och kan komma att kréva ett nytt sétt att se pd samarbete och vinstdelning.

Det administrativa problemet har enligt Miles och Snow ytterligare en dimension, och det ar
framtidsutvecklingen, innovationer. Det &r inte fullt applicerbart pa den svenska
dagstidningsmarknaden dér ett sa kallat fist movers advantage, vilket kort innebér att den forsta
aktoren pa en marknad oftast gar vinnande, (Whittington 2002:90) istéllet kan innebéra att
organisationen far bara kostnaden for en utveckling som anammas av de andra redaktionerna om det
fungerar.

Kort anser Miles och Snow att det dr nédvéndigt att inte fastna i adaptionsprocessen utan istdllet
vara medvetna om att omvérlden pa nytt kan komma att fordndras. Beroende pa hur organisationen
formulerar och implementera processer for organisationens framtida utveckling har de olika
mojligheter att bemoéta forandringar. Om dagstidningarna var sena med en anamma den digitala
tekniken for att de under en lang tid arbetat under de villkor pappersutgivning sétter kan man
resonera pa samma sdtt med nyare teknik som mobiltelefonen: Det kan alltid vara en god ide att inte
se vare sig sin marknad eller organisation som ”fardiga” (Miles & Snow, 2003:23).

3.2.3 Sammanfattning av adaptionsprocessen

I en process for att anpassa en organisation till férandrade externa forutsattningar finns det tre
grundproblem som maste 16sas. Reaktionen pa forandringen kan uppsta vid nagot av de tre, men
den logiska startpunkten dr i modellen det entreprendriska problemet, ddr sjdlva syftet for
verksamheten definieras for att sedan féljas av en teknologisk 16sning for syftet och till sist en
administrativ implementering for att verksamheten ska fungera. For dagstidningarna i Sverige galler
det att reagera pa fordndrade konsumtionsmonster pa den definierade marknaden, pappersupplagan
tappar publik och annonsorer, genom att finna nya méjliga kanaler for sin produkt. Nyheter ar
grundprodukten dagstidningarna levererar och ldsarna ar den givna marknaden de ska séljas pa. Ar
mobiltelefonen en mdjlig kanal for att na lasarna? Om organisationens ledning véljer mobila
l6sningar som en l6sning pa det entreprenoriska problemet blir ndsta logiska problem att skapa
teknologiska forutsattningar for de mobila tjanster man valt. Da dagstidningarna star langt ner i
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mobiltelefonens hierarki blir detta problem det mest omfattande da kostnaderna for implementering
kan bli mycket hoga. Det kan darfor kravas samarbeten mellan bade andra dagstidningar och hogre
led i hierarkin sa som samarbeten och kostnad-vinstfordelning med natoperatérerna. Det kommer
ocksa kravas nya kompetensomraden hos medarbetarna for att styra och kontrollera systemen. I
vissa fall kan det ricka med den tekniska kompetens som finns hos den befintliga webbredaktionen,
men i andra fall kan det kravas kunskap som maste hamtas in utifran.

Om svensk dagspress gar mot denna fordndrade syn pa anvandandet av mobila tjdnster hoppas vi
kunna pavisa detta genom i vilken utstrackning, om alls, de arbetar kring dessa tre grundproblem.
Det &dr papekat tidigare att mobila tjanster bara utgor en av flera potentiella kanaler for
nyhetspublicering som det idag finns tekniska forutsdttningar for. Om dagstidningarna aktivt arbetar
kring nagot av de tre grundproblemen i Miles och Snows modell samt planerar att inféra tjanster
inom en snar framtid kan det peka pa att det finns en framtid for, samt strategisk medvetenhet kring
mobiltelefonen som kanal. Strategisk medvetenhet, eller bristen av den samma, under
forandringsfaser kan beskrivas genom féljande fyra arketyper.

3.2.4 Organisationen och den férandrade omvarlden

Miles och Snow anvénde de tre grundproblemen i adaptionsprocessen for att leta efter
beteendemonster i organisationsstrategier for att kunna sdga nagot om deras anpassningsférmaga.
De definierade fyra arketypiska forhallningssitt till omvérlden, tre som de ansag ha stabila
fungerande system for att anpassa sig till externa férdandringar samt en fjarde som definierades
utifran bristen pa ett sadant monster (Miles & Snow, 2003:29). Deras slutsats ar att det inte finns en
“battre” eller ”samre” strategisk orientering, det finns allt for manga unika faktorer hos olika
organisationer for att kunna definiera en gyllene védg. Vad som istéllet podngteras &r fordelen med
en strategisk medvetenhet kring de ovan behandlade grundproblemen i adaptionsprocessen stdlld
mot de problem som naturligtvis uppkommer for eller senare om det helt saknas strategier for att
bemota fordndringar i marknad, teknologi och struktur.

Analysmodellen &r skapad for organisationer inom de specifika verksamhetsomraden Miles och
Snow tittade pd i sin forskning och ar darfor inte direkt applicerbar pa den svenska
dagstidningsmarknaden. I Norge har ansatser gjorts for att applicera modellen pa den norska
marknaden genom att se dagstidningar som aktorer pa en mediemarknad dér flera former av medier
konkurrerar om en begrénsad disponibel tid hos publiken (Krumsvik, 2006:288). De attribut som
studien gav dagstidningarna i Norge kommer att anvdndas dven hér for de Svenska. Det bor forst
papekas att studien géllde forhallningssatt till publicering pa internet. Det finns sa pass stora
likheter i hur man kan forhalla sig till bade web-publicering och mobila tjanster att det finns
anledning att se pa studien utifran vara fragestdllningar. De strategiska arketyperna och de
kommentarer kring den norska marknaden kommer i detta fall endast anvéandas for att peka pa att
det finns fungerande strategiska arketyper for att beméta fordandringar, eller attribut som talar for en
brist pa systematisk strategi.

Forsvarare dr organisationer som oftast har mycket nishade, smala verksamhetsomraden.
Ledningen é&r oftast experter inom just sitt omrade och saknar oftast intresse for att leta mojligheter
utanfor den inarbetade marknaden. Det smala fokuset for verksamheten leder till att de inte behover
genomga storre forandringar sa ldnge marknaden ar stabil. (Miles & Snow, 2003:29;38)

Enligt ovan ndmnda norska studie finns det flera drag hos den klassiska dagspressen som pekar mot
en strategisk hallning som Forsvarare. Det finns ett uttalat fokus mot en specifik produkt och
marknad, dagstidningen, och de hogsta beslutsfattarna &r oftast experter med lang erfarenhet pa sitt
omrade. Deras huvudsakliga ansvarsomrade ér att forbéttra karnverksamheten snarare &n att aktivt
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soka efter mdjligheter utanfor papperstidningen. Ett tecken pa detta enligt forfattaren ar att de
satsningar pa digitalisering som skett, pa den norska marknaden, har haft som fokus att forbéttra
effektiviteten i karnverksamheten snarare &n att se det som en helt ny 16sning pa det entreprendriska
problemet (Krumsvik, 2006: 289).

Prospektorer ar den strategiska motpolen genom att organisationen standigt letar efter nya
verksamhetsomrdaden i forandrade omvarldsfaktorer. Déar forsvararen effektivt arbetar in sitt
marknadsomrade ligger prospektorens styrka i formagan att hitta och exploatera nya produkter och
marknader (Miles & Snow, 2003:55). Ofta gor organisationer i den har gruppen avkall pa maximal
effektivitet for innovationens skull, men kan dra férdel av sin dynamik i férandringsprocesser.
(Miles & Snow, 2003:29;67)

Eftersom dagstidningarna till stor del agerar pa egna lokala marknader &r det svart att resonera for
prospektorens strategiska hdllning. Det finns, som togs upp ovan, inget att vinna pa att vara forst
med en innovation sett till dagstidningarna. Om det inte finns nagra storre fordelar med att vara
forst pa marknaden med innovationen och det inte heller finns ett tydligt behov hos publiken kan
det bli svart att motivera nagra storre ekonomiska satsningar pa omradet.

Det gar daremot att anvanda en prospektorisk hallning vid storre samarbeten, likt de som
Tidningsutgivarna driver. Det skulle ocksa ga att se Aftonbladets stora satsningar pa innovativa
mobila tjanster som prospektorsarbete, men da de fortfarande har en kdrnverksamhet kring
papperstidningen bjuder nastféljande arketyp en béttre forklaring:

Analytiker &r organisationer med, strategiskt sétt, en fot pa varje sida. En i en stabil marknad och
den andra i en utvecklingsmarknad. Verksamheten i den stabila delen &r oftast vél inarbetad och
rutinartad medan verksamheten i den utvecklingsfokuserade har ett fokus pa att ta till sig nya
fungerande idéer och snabbt implementera dem i utvecklingsverksamheten. (Miles & Snow,
2003:29) Maximera mojligheterna samtidigt som man minimerar riskerna. (Miles & Snow,
2003:68) Aftonbladets delegering av digitala tjanster till dotterbolag inom koncernen visar pa ett
tydligt analytiskt forhallningssatt till forandring enligt tidigare ndmnda norska studie (Krumsvik
2006:293). Att behalla ett rutinméssigt arbete i den stabila marknaden papperstidningen samtidigt
som man dr 6ppen for nya l6sningar pa de problem en minskad forséljning av papperstidningen
innebar blir enligt den norska studien den fordelaktiga hallningen kring webbpublicering. Samma
héllning kan dven vara att foredra infor mobila tjanster sa till vida att man fortfarande vill arbeta
med ett fokus pa kdarnverksamheten.

Pa andra marknader finns en dominerande idé kring att innovationer alltid bor vara
marknadsinriktade. Med det menas att man arbetar ndra med kundernas behov och fyller luckor dér
det finns behov. Marknadsavdelningen och avdelningen for forskning och utveckling bér om inte
vara samma sd i alla fall starkt integrerade. Kédnner man inte till kundernas behov vet man inte vart
man ska rikta sin utvecklingskraft. (Whittington, 2002:88). Detta ”pull”-inriktade férhallningssétt
till marknaden kan med fordel kopplas till den analytiska arketypen och den lokala dagstidningen.
Nar det inte finns definitiva svar pa varfér upplagan sviktar finns det all anledning att lyssna pa vad
det &r lisarna saknar. Ar det en mobil sida med lokalnyheter eller vill de kénna ett 6kat deltagande i
nyhetsskapandet genom SMS/MMS-tjanster, och bor man da tillhandahalla ldsarna detta? I en
analytisk position kan det da vara lampligt att se till andra lokalmarknader i samma upplagestorlek
och se hur tjénsterna tagits emot dar. For att om mojligt och dnskvért da adoptera innovationen
sjdlva.

Bland de organisationer Miles och Snow (2003) kallar Reaktdrer finns istdllet inget tydligt

strategiskt monster att utldsa, oftast kommer organisatoriska forandringar forst néar den forandrade
omvarlden tvingar till dem. Ledningen dr ofta medvetna om fordndrade yttre faktorer men genom
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avsaknaden av en tydlig strategi har de svart att bemota dem. En forklaring som ges ér att de arbetar
utifran gamla strategier och system som inte ldngre ar aktuella (Miles & Snow, 2003:82). Det kan
vara pafallande enkelt att pdstd att en organisation maste ha en tydlig strategi for sin verksamhet om
de tankt agera en langre tid pa marknaden, men enligt forfattarna gar det att utan svarigheter
organisationer som saknar den medvetenheten. I resultatet av den norska undersokningen kunde
forfattaren peka pa att det ofta fanns otydliga férhallningssatt hos ledningen till publicering online,
vilket han ansag peka pa en reaktiv hallning dar den énskvéarda balansen hos analytikern fortfarande
stod att finna. (Krumsvik, 2006:293). Detta menar han &r ett resultat av att de ser internet som en
mojlighet att sdlja mer av papperstidningen snarare &n att utforska de nya mojligheter som kanalen
ger (Krumsvik, 2006:291).

I den f6ljande analysen av den svenska dagstidningsmarknaden kommer det vara en omojlig uppgift
att kategorisera organisationerna utifran arketyperna ovan. Dér det inte gar att peka pa specifikt
kategoriserade strategier gar det daremot att i ett framtidsperspektiv se till mattet av strategisk
medvetenhet kring den nya flerkanalspubliceringen mobila tjdnster dr en del av. Genom att
undersoka var och om ansvaret for arbetet kring tjansterna &r delegerat, vilka tjdnster som
prioriteras, samt vilket, om nagot, fokus som finns for att beméta forandringar pa den egna lokala
marknaden hoppas vi kunna sédga nagot om framtiden fér mobiltelefonen som kanal.

3.2.5 Sammanfattning av strategiska arketyper

En strategi for organisationens verksamhet uppkommer genom de olika 16sningarna som véljs till de
tre tidigare redovisade grundproblemen. Miles och Snow (2003) ansag sig kunna peka pa fyra olika
arketypiska losningar pa dessa problem som alla gav unika férhallningsitt till en féranderlig
omvadrld.

Det finns organisationstypen som agerar pa en stabil, mogen marknad dér fokus ligger pa en
forbattring och effektivisering av produktionen och litet eller inget fokus pa mdjligheter utanfor det
egna verksamhetsomradet. Arne Krumsvik anser att de norska dagstidningarna traditionellt hamnat
hér da deras spets-expertis varit riktad pa att grava djupare i den marknad de agerar i och inte sett
anledning till att soka sig utanfoér den. Det dr ett forhallningssatt som fungerade vél innan
digitaliseringen innebar att internet blev en konkurrent om lasarna och den tidigare stabila
marknaden plotsligt sag en oundviklig férandring.

Dagstidningarna agerade nu bade pa den ”stabila” marknaden med papperstidningen samtidigt som
de sokte publik via en helt ny kanal, internet, som var i snabb fordndring. Krumsviks hypotes dr att
en analyserande position ar fordelaktig for de norska dagstidningarna eftersom den utgar ifran bade
en stabil och en dynamisk marknad. (2006:289) En tendens han pekar pa &r att dagstidningarna
etablerat en strategi for den nya kanalen &r systerbolagen som har sin svenska jamforelse i
aftonbladet nya medier, att de alltsa agerar pa flera utvecklingsarenor samtidigt som det i koncernen
finns en papperstidning som karnverksambhet.

En strategisk hallning som inte alls &r applicerbar pa den svenska dagstidningsmarknaden &r den
prospektoriska. Den innebar ett fokus pa att soka mojligheter snarare dn effektivitet och kan vara en
lamplig hallning om organisationen agerar pa en snabbt fordnderlig marknad dér det finns genom
konkurrensen blir rimligt att gora avkall pa effektivitet for att kunna vara forst ut med en
innovation. Applicerat pa en marknad déar de flesta agerar pa egna lokala marknader utan
konkurrens, men med en hog grad av samarbete genom paraplyorganisationer finns det inget “first
movers advantage”. Det blir dar omdjligt att legitimera stora ekonomiska satsningar som andra
organisationer i en analytisk position sedan kan ta till sig utan risktagandet.
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Genom att titta pa de svenska dagstidningarna ur en analytisk synvinkel; organisationer som har en
kdarnverksambhet i en pappersupplaga och lokal publik av denna, men samtidigt méarker ett minskat
intresse for produkten, bér fundera 6ver hur de ska 16sa det entrependriska problemet med att
anpassa sig till det marknads-pull som finns. I stort kan analysen visa pa om det alls finns en idé
kring hur man ska hantera mobila tjanster och i sa fall hur de kan komma att anvandas. Hur vinner
man tillbaka ldsarna som kunder?

4. Metod

Att undersoka och kartldgga hur det ser ut hos de svenska dagstidningarna kring mobila tjdnster kan
leda till flera olika metodval. En ren kartlaggning av laget i nutid hade kravt en innehallsanalys av
samtliga dagstidningar, en ren kartldggning av framtiden hade antagligen krévt djupintervjuer med
mycket framtidsspekulation. For att fa med bada delarna, vilket studiens fragestéllningar syftar till,
maste det darmed hittas ett slags mellanting och valet foll pa enkat, déar vi kunde bade stélla fragor
om framtid och nutid.

Undersokningen skulle ocksa gélla for samtliga dagstidningar i Sverige och skickades darmed till
samtliga ansvariga utgivare for dagstidningar med utgivning minst 3 ganger i veckan. Enkéten var
kvantitativ och skickades ut via e-mail med en ldnk till en webbenkét. Enkéaten skickades ocksa ut i
samband med en annan enkdt fran Dagspresskollegiet som har samma tidsram och urval. Denna
enkat undersokte fragor kring anvandarskapat material pa dagstidningar, vilket inte 1ag alltfor langt
ifran mobila tjdnster. Enkédten kompletterades ocksa med ett par fragor fran Dagspresskollegiet som
berdrde tidningarnas attityd och instdllning till mobila tjdnster.

Metoden e-postenkat var fran borjan given av uppdragsgivaren men specificerades senare till
webbenkit via e-post da det framkom att det var mojligt att synkronisera dessa tva studier. Den
slutgiltiga enkéten skickas ut via webbenkattjansten Texttalk och administrerades av Ulrika
Hedman pa Dagspresskollegiet.

En kvantitativ metod i form av en webbenkat var att féredra eftersom syftet (att undersoka) kravde
en generaliserbarhet av det analytiska resultatet. Kartldggningen innebér en fullstdndig bild av
samtliga storre dagstidningar i Sverige, nagot som inte skulle gatt med kvalitativ metod da vi soker
faktisk data av hur det ser ut idag och vad det finns for konkreta planer infor framtiden. En
kvalitativ undersokning hade kunnat ge en djupare forstaelse for framtiden kring attityder till att
publicera samma innehdll genom flera kanaler.

4.1 Metodvalet enkat

Metoden att samla in data via enkaét har i sig ett antal férdelar och nackdelar. Ejlertsson (2005)
namner bland annat den laga kostnaden per respondent, det stora mdjliga urvalet och det stora
geografiska omradet som gar att nd. Vidare namner han ocksa att resultatet blir lattolkat, sa lange
man har en korrekt utformning av fragor och svarsalternativ (2005). Samtliga dessa fordelar &dr
nagot som dras nytta av i den hér studien. Kostnaden for enkaten blir for var del lika med noll. Det
totalurval med den stora geografiska spridningen som studien kraver hade inte varit lika enkelt med
en annan datainsamlingsmetod, exempelvis intervjuer. En annan férdel med enkater ar att
respondenten i lugn och ro kan begrunda fragorna (Ejlertsson, 2005) vilket den hér studiens enkét
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kraver da de innehéller bade rena faktafragor och fragor om strategi och framtid.

Enkéten skulle dven teoretiskt sett kunna utféras som telefonintervjuer. Dock kréver ett sadant
upplédgg en en helt annan struktur och aterigen kommer dessutom enkdaten krdava en del eftertanke
och kanske en del faktakollar fran respondenten, vilket inte gdr i en tidsbegrénsad telefonintervju.

De nackdelar men kan se med enkdtmetoden &r enligt Ejlertsson (2005) det stora mojliga bortfallet,
det begransade antalet fragor och den begrdnsade mojligheten till komplicerade fragor eller
foljdfragor. Nackdelarna vags dock upp av att studien i stort inte kraver sarskilt avancerade fragor
da det som soks dr rena data 6ver dagsldget och framtiden. Balansen mellan komplicerade och for
komplicerade fragor var daremot svar att halla. Resultatet av det kommer antagligen visa sig i
svarsfrekvensen och det interna bortfallet.

4.2 Webbenkat

Metodvalet webbenkat var det mest realistiska metoden for denna studie, med tanke pa bade
tidsramen och studiens omfattning. Dessutom var det en forutsattning fran Dagspresskollegiet och
till sist dven en given utgangspunkt nar enkéaten gick att samordna. Ett utskick per brev hade tagit
alldeles for lang tid, bade pa grund av den langsamma postgangen och pa grund av den nagot storre
anstrangningen for svarspersonen, vilket hade lett till att det blir svarare att ta tag i och att fler
paminnelser hade behovts. Troskeln for att svara pa en webbenkét far anses vara nagot lagre &n att
fylla i en pappersvariant dar det ingar nagra fler moment.

Webbenkaten mailades ut till chefredaktoérerna och sjdlva enkéten utformades i webb-verktyget
Texttalk. Tjansten betalas och administreras av Dagspresskollegiet. Schmidt (1997) namner att
webbenkdten har ett antal sdrpraglade egenskaper och nackdelar. Forst och framst kraver
webbenkdten en dator och en webbldsare. Dessutom krédvs en viss portion av tekniskt kunnande.
Risken att nagon av chefredaktorerna inte har den erforderliga hardvaran eller mjukvaran far idag
anses som obefintlig da redaktioner i allméanhet lutar sig mot den tekniken. Risken att
chefredaktoren kdnner sig bekvam med att fylla i en webbenkat finns naturligtvis. Dock far den har
risken ocksa anses vara relativt liten, &ven har med argumentet att redaktioner i allménhet idag bor
vara datorvana. Schmidt (1997) ndmner vidare att webbenkéter har problem med ofullstdndiga svar,
multipla inskickningar av enkéten och bristande sdkerhet och integritet. Utan att ha fullstdndig insyn
i Texttalk far man anta att dessa problem idag ar mindre. Sékerhet och integritetsfragan ar
naturligtvis alltid en viktig fraga men det &r viktigt att komma ihdg, och vara extra forsiktig nar
datan faktiskt kommer att ligga tillgédnglig pa internet, endast skyddad med l6senord. Dock
hamnade som sagt det administrativa ansvaret inte pa oss. Vi hade endast valet att lita pa Texttalk
och Dagspresskollegiets administration av datan.

En viktig aspekt kring metodens genomférbarhet och trovérdighet ligger i samarbetet med
Dagspresskollegiet, ett respekterat institut inom den givna branschen. Jamfort med att i rollen som
student skicka en enkdt pa eget initiativ och var nuvarande metod uppnar vi en hogre trovardighet
och kunde samtidigt hoppas pa en hogre svarsfrekvens.

Man maste hela tiden halla en balans mellan att det ska vara enkelt for respondenten att svara och
att enkéten ska ge ett professionellt intryck. For att 6ka pa det professionella intrycket ska vi vara
tydliga med att vi har Dagspresskollegiet som uppdragsgivare och forklara undersokningens syfte.
Man bor ocksa vara noga med att forklara vad respondenten dvs. tidningen sjdlv kan ha for nytta av
studien. Den &verhdngande risken dr naturligtvis att en webbenkdt fortfarande inte har samma status
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som ett vanligt brev, vilket kanske i slutdndan leder till att vi inte far in det antal svar vi stréavar
efter. Detta hoppas vi dock kommer att motverkas av att studien nu bedrivs starkt knutet till
Dagspresskollegiet.

4.3 Samarbetet med Dagspresskollegiet

Samarbetet med Dagspresskollegiet gav bade mojligheter och begransningar. Forst och framst
besparades mycket arbete fran var sida. Hela arbetet med att hitta kontaktvagen (e-postadresserna)
till respondenten blev mer eller mindre obefintligt for oss. Eftersom enkéten skickades med en
annan enkéat kravdes ocksa att var enkat hade samma struktur, utformning och ungefar samma
sprak. Detta, och faktumet att Dagspresskollegiets medarbetare &r en vana vid enkédtkonstruktion,
ledde till att enkaten blev véldigt genomarbetad. Dock ledde detta a andra sidan till att mycket tid
gick at till att administrera enkéten, vilket det inte hade gjort om inte sa manga skulle varit med och
haft dsikter om den.

En av de storsta fordelarna med samarbetet var naturligtvis att enkéten fick valdigt mycket storre
trovardighet och tyngd nér den skickas fran Dagspresskollegiet och bifogas med ett storre
forskningsprojekt. Den hér tyngden hade vi inte kunnat fa som tva fristaende studenter som endast
hade Dagspresskollegiet som uppdragsgivare och dessutom inte hade haft tillgang till det kraftfulla
webbenkétverktyget.

En nackdel med att enkiten till storsta delen administreras av Dagspresskollegiet ar att vi till viss
man forlorade kontrollen 6ver aspekter som tid for utskick, paminnelser och deadline for ifyllande
av enkaten. Vi forlorar &ven delvis kontrollen éver det slutgiltiga utseendet pa enkéten eftersom den
madste ha samma upplédgg och struktur som den andra. Eftersom uppdraget redan fran borjan var
hart strukturerat fran uppdragsgivaren ses dock inte det hdr som en betydande strukturell nackdel.
Enkéten forlorade ocksa sin sérstédllning i och med att den inte uteslutande fokuserade pa vara
fragestallningar. Samtidigt blev enkéten betydligt langre vilket kan hoja troskeln for respondenten
att besvara den i sin helhet vilket kan fa konsekvenser for hur mycket tid och eftertanke som dgnas
at vara fragor.

4.4 Respondenturval

Det gjordes ett totalurval med alla tidningar med minst 3 utgivningar per vecka och enkéten
skickades till ansvariga utgivare pa tidningarna. Eftersom vissa tidningar har gemensamma
ansvariga utgivare eller gemensamma utgivningsstrategier sa blev totalurvalet i slutdndan 82
ansvariga utgivare for dagstidningar. Urvalet &r givet av uppdragsgivaren och samma urval anvands
for den andra enkaten. Dagspresskollegiet skickade ocksa samtidigt ut en enkat till de
webbansvariga pa dagstidningarna. Detta gjorde att vi i var studie hade valet att bifoga var enkat till
den hér enkaten istdllet. Dock ansag vi att ansvarig utgivare i slutindan hade det slutgiltiga ansvaret
och kunskapen 6ver det vi ville ha reda pa eftersom vi i enkéten ville ha information om bade
nuldge och framtid.

Problemen med urvalet &r det tekniska kunnandet. Ansvarig utgivare kanske inte alltid sitter inne
med kunskaper om exakt vilka tekniska l6sningar tidningen arbetar med. Déarfor har vi i enkédten
forsokt halla det tekniska spraket och kunskapen pa en lag niva och inriktat oss mer mot
strategietdnk och allmént kdnda begrepp som en chefredaktor bor ha vetskap om. Ansvarig utgivare
kan dven mojligtvis ha problem/motvilja att svara pa vissa fragor om exempelvis framtidsplaner da
de har exempelvis konkurrensmassiga skdl. Men samtidigt ar ansvarig utgivare ofta den med hogst
ansvar pa en redaktion sa man far forutsatta att det dnda ar det basta urvalet.
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Viktigt att komma ihag &r att respondenterna i studien &r i en yrkesroll. Detta kan forhoppningsvis
oka svarsfrekvensen da respondenten &r en del av dagstidningen, som &r en del av
Tidningsutgivarna som finansierar Dagspresskollegiet. Pa sa sétt har respondenten ett indirekt
egenintresse av att fylla i enkdten och férhoppningsvis ser hon/han enkédten som en uppgift som
maste utforas.

4.5 Enkatens konstruktion

For att halla enkéten kort och inte alltfér manga fragor valde vi att fa in aspekterna nutid/framtid —
mobila tjanster/arbetsuppgift i tva fragor. Se figur:

Vid operationaliseringen forsokte vi urskilja vilka mobila tjanster det var lampligt att fraga om,
vilka tjdnster som var allmént spridda och vilka som ansags (enligt oss) ha en potential att spridas.
En kort och endast 6verblickande innehallsanalys gjordes av nagra av dagstidningarna. Den allra
vanligaste tjansten verkade vara mojligheten att skicka in nyhetstips till dagstidningarna via SMS
eller MMS. Detta foljdes av att dagstidningarna ofta hade nagon slags mobil version av sin
dagstidning. Dérutover hade tidningarna diverse SMS-tjanster. De tjdnster vi ansag ha en
framtidspotential och som déarfor ansags vara relevant i enkaten var lokationsbaserade tjénster och
taggtjanster. Risken med var dversiktliga analys &r att vi alldeles for latt hamnade i ett
storstadsperspektiv. Det dr av naturliga skal lattare att titta pa storre tidningar man redan vet har och
arbetar med mobila tjanster. Darmed kanske vi missar unika tjanster som bara finns i mindre
tidningar pa landsbygden.

Det var &ven har viktigt att vélja ett rimligt framtidsperspektiv. Eftersom teknikutvecklingen gar
sapass fort fram och att mobila tjanster hittills har utvecklats pa allvar sedan slutet av 90-talet och
inte forrdan pa senare ar riktigt satt fart, ansag vi att ett framtidsperspektiv pa max tva ar var rimligt.
Dessutom ér tidsperioden rimlig utifran hur langt i framtiden man kan anta att en organisation
planerar. Vi gav darfor mojlighet for respondenterna att svara pa om de har tjansten idag, inom 1-2
ar eller inte alls har tjdnsten eller planerar att infora den.

Av de mobila tjanster vi sokte ansags det ligga mest arbete och bakgrundsinformation kring fragan
om tidningen har en mobil nyhetssajt. Det intressantaste i det har fallet lag i hur tidningarna
prioriterade nyheterna internt i den mobila sajten. Vi ansdg att det &r av vikt att veta vilka slags
nyheter tidningarna publicerar och vilka de undviker pa sina mobila sajter. Aven hir gjordes en kort
och overblickande innehallsanalys av vilka kategorier som verkade vara vanliga pa mobila
nyhetssajter, men dven vilka som var vanliga i den pappers/internetupplagen for att kunna ha ett
referensvarde. Bendamningen av nyhetskategorierna forsoktes hallas sa allmédnna och évergripande
som mojligt for att respondenten skulle kunna kdnna igen sig i kategoriseringen.

Till sist fanns ocksa tva fragor om samarbete med andra tidningar kring mobila tjanster, och om
tidningarna har nagot samarbete med teleoperatérerna och publicerar nyheter genom dem. Detta
ansag vi vara viktigt pa grund av den pagaende konflikten mellan Telia och TU, angaende huruvida
Telia har rétt att 1agga in egen reklam i tidningens nyhet (tu.se 2008d).

4.5.1 sprak

Spraket, rent begreppsmassigt, har som tidigare ndmnts anpassats efter respondenternas formodade
forkunskaper. Vidare har spraket genomarbetats for att halla en kontinuerlig stil och ge en
kontinuerlig och jamn ldsning. Ett problem som har uppstatt dr nar vi trots allt maste forklara ett
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begrepp. Fragorna har da en tendens att bli langa och krangliga, vilket vi till storsta delen har 16st
med att ge forklaringar och exempel till begrepp inom parenteser. Vad géller svarsalternativen har
vi dven forsokt halla dessa korta och koncisa, vilket inte alltid har varit latt. Dock anser vi att
svarsalternativ har en sapass logisk f6ljd och struktur att detta inte bor vara nagot storre problem

4.5.2 Enkatens struktur

Strukturellt har vi i mojligaste man forsokt skriva fragorna och svarsalternativ sa tydligt som
mojligt. Vi har i mojligaste man undvikit vara egna varderingar i fragorna vilket kan leda till
ledande fragor, eller dubbelnegationer (Ejlertsson, 2005). Kunskapsfragor har inte kunnat undvikas
da enkaten grundar sig i mangt och mycket pa chefredaktorens kunskap om sin egna dagstidning
och medarbetare.

Vad géller svarsalternativen forsokte vi i mojligaste man gora dem sa uteslutande och utttmmande
som bara gar. Det storsta problemet lag i svarsalternativen déar vi fragar efter vilka mobila tjanster
tidningarna har och i fragan kring vilka nyhetskategorier tidningen prioriterar pa sin mobila sajt.
Enkaten innehaller dock en gardering dar respondenten sjdlv i en textruta har mojlighet att skriva in
en specifik mobil tjdnst som vi eventuellt har glomt.

Den rent tekniska strukturen pa enkéten gjorde att ett antal grundldggande fragor kring mobila
tjdanster inledde enkdten exempelvis ”"Erbjuder ni ndgra mobila tjanster idag?”. Svarar respondenten
nej pa vissa av dessa fragor skickades han/hon forbi fragor som kan ses som foljdfragor till dem.
Déarmed slapp respondenten fylla i fragor som ér irrelevanta for dem sjalva. I 6vrigt var ordningen
pa fragorna prioriterade efter vad vi ansdg vara det mest sannolika att de svarar att de har,
exempelvis lades frdgor om SMS-tjénster fére frigor om taggtjanster. Aven inom svarsalternativen
forsokte sortera enligt den hdr ordningen, exempelvis att Inrikesnyheter ar vanligare dn
kulturnyheter.

Det tva 6vergripande fragorna kring mobila tjdnster- framtid/nutid och arbetsuppgift strukturerades
bada tva som matrisfragor. Detta var forst och framst av praktiska skél sasom utrymmesskal,
eftersom alla underfragor hade samma svarsalternativ. Det finns dock risker med en sadan har
strukturering av fragor. Ejlertsson (2005) namner att det interna bortfallet riskerar att bli stort da
fragorna kan bli stora, svarovergripliga och krangliga. Fragor av den hér typen kan ocksa vara
lattare att missuppfatta. (2005)

4.6 Genomfdrande i praktiken

Enkatutskicket skedde via ett e-mail till chefredaktorerna som foregatts av ett testutskick for att
eliminera eventuellt felaktiga e-postadresser eller respondenter. Forsta utskicket skedde en mandag
morgon for att ge respondenterna majlighet att fylla i enkéten i borjan av veckan och tidigt pa
morgonen innan deadlines och annat med hogre prioritet kommer i vdgen. Vi far anta att
chefredaktoren har ett uppgiftsfyllt jobb och maste darfor ta hansyn till detta. En paminnelse
skickades ut pa fredagen samma vecka och en telefonpaminnelse genomférdes efter en och en halv
vecka. Vid telefonsamtalen framkom framforallt tidsbrist som skal for att inte svara pa enkéten.
Manga tyckte ocksa att enkédten var nagot for lang och att ”den aldrig tog slut”. Nagra stycken
tyckte ocksa att enkéten inte var relevant for dem eftersom de inte hade nagra mobila tjanster eller
ndgot anvandarskapat material.
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Efter telefonpaminnelse och ytterligare ett utskick till de som ej avbojt togs datamaterialet ut ur
webbenkatsystemet. Svarsfrekvensen var da 42 av 82, det vill sdga drygt 51 procent. Darefter
tillfordes variabeln upplaga utifran TS arliga statistik. Upplagan baserades pa den genomsnittliga
dagsupplagan for alla tidningar under samma ansvariga utgivare. Exempelvis rdknades Smalands-
Tidningens, Tranas Tidning och Vetlanda-Postens upplagor ihop da de har samma ansvariga
utgivare. Upplagan kategoriserades sedan utefter storlek i fem kategorier: 0-20 000, 20 000-40 000,
40 000-60 000, 60 000 — 80 000 och 80 000 eller mer, for att sedan kunna analysera svarsfrekvens
och urval.

For att sammanstdlla och analysera datan anvandes det statistiska datorprogrammet SPSS 16.01. Ur
webbenkdten genererades filer anpassade for Microsoft Excel vilka sedan importerades till SPSS.
Datamdngden genomarbetades och strukturerades for att sedan kunna anvéandas till deskriptiva
tabeller. Fragor, knutna till studiens syfte och fragestéllningar, stélldes till dataméngden vilket
resulterade i ett antal frekvenstabeller och korstabeller.

4.6.1 Bearbetning och analys

Enkéten inleds med ett antal fragor pa nominalskaleniva dar respondenten enbart behéver svara Ja/
Nej/Vet ej. Hér har vi alltsa ingen inbordes ordning mellan svarsalternativen som maste tas hansyn
till. Aven de tvd sista frigorna angdende mobilportaler och arbetsuppgifter ligger pa nominalskalan,
det vill sdga de ar rena klassificeringar (Esaiasson, 2007). Dessa varden kan diarmed analyseras
utifran typvérde och spridningsindex, dar man helt enkelt tittar pa vilka svar som &r vanligast och
vilken spridning svaren har. Exempel pa fragor vi stdllde till dataméngden ar: Hur manga tidningar
har sin mobila sajt pa Telias portal? eller Vilken del pa redaktionen arbetar till storsta delen med
SMS-tjanster?

Vidare har vi ett dven ett antal fragor pa ordinalskaleniva, det vill sdga att svarsalternativen ar
rangordnade. Vi kan exempelvis kategorisera in tidningarna efter de som har specifika mobila
tjanster, vilka som planerar inom 1 ar och sa vidare. Risken med ordinalskalor &r att undermedvetet
rangordna variablerna som nagot béttre eller saimre. Exempelvis kan svarsalternativet ”ja” fa vardet
1 i datainmatningen, ”Nej, men planerar inom 1 ar” fa vardet 2 och sa vidare. Pa sa satt kan man
bade skapa en undermedveten rangordning hos den som analyserar och den som ser pa analysen
(Ejlertsson, 2005). Har stéllde vi fragor som exempelvis Hur ser férdelningen ut mellan vilka som
har tjénster och planerar att infoéra inom 1-2 ar? Vi bor pa relevanta variabler ta fram
frekvensfordelning, centralmatt, spridningsmatt och korstabulera variabler for att fa fram
sambandsmatt.

4.6.2 Praktik kring SPSS och statistik

Datorprogrammet SPSS som har anvénts vid insamlandet och struktureringen av datan 4r ett
avancerat statistiskt program. Vi fann det enkelt att arbeta i sa lange vi inte behdvde gora nagra
avancerade utrdkningar. Dock vill vi ldgga in brasklappen att hanteringen av datan mycket val kan
ha olika felkallor, da vi inte kdnner oss helt hemma i SPSS miljo och kan av misstag ha rdknat fel
nagonstans. For att motverka detta har vi i mojligaste man forsokt kontrollera resultaten och
utrdkningarna flera ganger. Vi har dven for att kontrollera resultatet i relevanta fall raknat ut
felmarginaler och sambandsmatt.
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4.6.3 Publicering

Resultatet sorterades ddrefter och efter bearbetning resulterade det i ett flertal tabeller och diagram.
Dessa redovisas kontinuerligt i Resultat/Analys-delen av studien vilken kommer senare. Vdrdena i
tabellen diskuteras sedan utifran det faktiska resultatet men med validiteten och urvalet som en
standigt ndrvarande variabel. For att underlétta lasning och 6verskadlighet presenteras relevanta
tabeller dven i diagramform.

4.7 Diskussion kring metodiken

Den storsta nackdelen med metoden fran var egna synvinkel var kontrollen vi foérlorade i och med
samarbetet. Samtidigt var detta naturligtvis en av de storsta fordelarna da vi sjdlva inte hade nagon
storre vana av att konstruera enkéter. Dock kan man i efterhand se att konstruktionen av enkédten
inte blev den optimala. Processen med att ta fram enkéten och strukturen blev till slut ganska
kranglig och manga skulle vara med och ha sin asikt. Detta i kombination med tidsbrist gjorde att
vissa detaljer i enkdten missades och vissa blev feltdnkta. Diskussion kring vad som specifikt blev
fel diskuteras senare i analysen. Den allra storsta svarigheten 1dg i att ha syfte och fragestallningar
helt klara och fastetsade i hjarnan nar enkéten konstruerades, detta och dterigen faktumet att vi hade
annat att ha hansyn till gjorde att enkéten kunde gjorts annorlunda. Dock far man &nda anse att
enkaten till slut blev bra ur alla synvinklar, sett till tidsrymd och andra férutsattningar.

Resultatet, det vill sdga respondentunderlaget, blev inte vad vi hade hoppats pa, endast drygt 50
procent. Det dnda som finns att goéra ar sjdlvklart att gora det basta av det och att hela tiden ta
hénsyn till férutsattningarna och vara tydlig med dom.

4.7.1 Metodens validitet

Enligt Ejvegard (2003) ska en studie med hog validitet médta exakt det som det avser att méta. Den
hér studien avser i stort att médta hur stor spridning mobila tjanster har, vilka tjdnster det & och vem
som arbetar med det. Mater vart verktyg (enkéten) det vi avser att méta? Pa fragan kan vi svara
bade ja och nej? Eftersom vart syfte innefattade bade framtid och nutid anser vi att metoden var den
mest valida. En rent kvalitativ undersékning med exempelvis djupintervjuer som metod hade
kunnat ge svar pa fler fragor om framtid och organisationernas strategi. En kvantitativ
innehallsanalys av samtliga dagstidningars mobiltjédnster hade a andra sidan kunnat ge en béttre
beskrivning av hur det verkligen ser ut i dagsldget kring mobila tjdnster. Har hade man sluppit
problem med definitioner och tolkningar, utan man hade kunnat se ldget utifran en enda definition
av mobila tjanster. Den hér studien som har bade en nutids och framtidsperspektiv kunde déarmed
inte anvdnda de ndimnda metoderna utan de hade da uteslutit varandra. Den valda metoden gav
mojlighet att undersoka bade nutid och framtid men lamnade mycket 6ppet for tolkningar,
exempelvis "mobil tjdnst", och gav ett mer spekulativt resultat. Trots detta ansags det att given
metod var den mest valida sett till studiens syfte, att méata bade nutid och framtid.

4.7.2 Metodens reliabilitet

For att se reliabiliteten bor det diskuteras hur en upprepad métning med samma metod skulle ge
samma resultat. Om man ténker sig att exakt samma enkat skickas ut om tva ar, det vill séga efter
den tidsperioden vi har utgatt fran i vara svarsalternativ i enkéten, sa skulle man antagligen fa
liknande resultat. Dock skulle resultatet antagligen vara nagot forskjutet da det handlar om en
dagstidningsbranschen och innovationer i snabb forandring. Studien skulle antagligen ocksa behova
kompletteras eller forandras pa grund av den snabba tekniska utvecklingen dar nya tekniker och
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tjanster tillkommer kontinuerligt. Dock é&r studiens reliabilitet oséker da det inte gjorts nagon
liknande undersokning tidigare. En framtida studie baserad pa samma premisser skulle kunna
bekrdfta reliabiliteten. Reabiliteten diskuteras vidare i slutet av uppsatsen.

4.7.3 Kallkritik

Vi har nagra olika delar vi hela tiden genomgaende har férsokt halla oss kallkritiska till. For det
forsta har vi uppdragsgivaren. Fokuset har legat pa att vi gor en vetenskaplig undersokning kring
mobila tjanster for dagstidningsbranschen. Viktigt att komma ihag &r att undersokningen gors med
och for dagstidningsbranschen i form av Dagspresskollegiet som star under Tidningsutgivarna. Vi
har hela tiden forsokt hélla fokus att enbart férsoka se laget utan att 1dgga in vara egna varderingar.
Déarmed kommer vi in pa teorin och den tidigare forskningen. Forskning kring férandring och
framtid kan ha en tendens att glorifiera just sjdlva forandringen som nagot bra och konservatism
som ndgot daligt. Dérfor har hela tiden den teoretiska biten skrivits med tanken i bakhuvudet att
forandring endast dr en av manga faktorer som paverkar dagstidningsbranschen.

En férnimbar aspekt men dnda véard att ndmnas dr Dagspresskollegiet hantering av enkéten. Det
finns inget som per automatik sdger att resultatet hade blivit samma om vi hade skickat ut och
administrerat enkéten helt sjdlva. Datafiler kan komma bort, respondenter kan glémmas bort och sa
vidare. Risken for detta far dock anses som véldigt liten eftersom vi hela tiden har haft en dialog
och samarbete.

Den viktigaste aspekten kring killkritik handlar enligt oss om resultatet fran enkéten. Ar svaren som
kommer in korrekta? Om man tar bort aspekter som tolkningsfragor, utformningsfragor och sa
vidare och enbart fokuserar pa om respondenterna, kan vi fundera pa om de enbart talar sanning
eller kanske forskonar sanningen? Vad skulle en respondent da vinna pa att férskona sanningen
eller kanske till och med ljuga? Risken for detta foreligger nog framst nér respondent talar om
framtidsplaner. En frdga ddr man far ange svarsalternativet "Nej, men vi planerar att inféra inom 1
ar" kan mycket vl locka en respondent till att svara detta, trots att det inte finns nagra konkreta
planer. Kanske &r det till och med bara en liten tanke hos respondenten. A andra sidan kan det dven
vara tvartom. En respondent har langt gangna planer, som daremot inte ar beslutade pa nagot stt,
och de svarar ddrmed "nej, vi planerar inte att infora inom 2 ar".

Den hér risken finns naturligtvis alltid vid bade kvalitativa och kvantitativa undersokningar. Dock
kan vi kanske rdkna med en nagot hogre grad av férskoning eftersom det ar ansvariga utgivare som
svarar och kanske har kanslan att "det har borde vi nog ha planer pa" och de vill inte verka
omoderna eller konservativa.

4.7 .4 Etiska reflektioner

Som ndmndes ovan kanske respondenterna har en kénsla av att inte vilja verka vara omoderna eller
konservativa. Denna kéansla har antagligen i sa fall delvis sitt ursprung i konkurrenssituationen som
i sin tur inte &r sarskilt narvarande fér manga av dagstidningarna som agerar pa en ensam marknad.
Déarmed har vi inte heller nagon stark etisk aspekt att ta hdnsyn till. Det kan naturligtvis vara
kénsligt att avslgja sina planer av andra anledningar, men studiet syfte i helhet &r inte att avsldja de
som ligger efter med mobila tjdnster och framhdva de som ligger langt fram. Denna kénsla kanske
ar latt att fa som respondent men vi har i mojligaste man forsokt halla enkédten sa allmén som
mojligt och gett mojligheten att svara "vet ej" eller exempelvis det relativt enkla svaret "Nej, och
planerar inte inom 2 ar". Respondenten far inte kanna sig alldeles for undersokt och vi maste ge
dem mojlighet att ge svar darefter, samtidigt som detta kanske motverkar korrekt information som
diskuterades i foregaende stycke. Denna balans har hela tiden legat i bakhuvudet och arbetats efter.
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5. Resultat och analys

Syftet med studien var att undersoka hur det idag och i framtiden ser ut pa de svenska
dagstidningarna. Vi véljer utifran enkétens struktur att titta pa fragestdllningarna utifran tre olika
teman: (1) Tjanster, dar vi undersoker vilka tjanster som finns idag och i framtiden. (2) Mobil Sida
dér vi koncentrerar oss pa fragor kring dagstidningarnas eventuella mobila sida och (3)
Organisation och strategi. Genomgdaende forsoker vi hela tiden ha vara tva fragestallningar i
bakgrunden dér vi véaxlar mellan att beskriva nutid och framtid. Vi forsoker ocksa hér utifran var
teoretiska ram se var nanstans de ligger i férhallande till varandra (tidig/sen) och var i processen de
som idag har tjdnster verkar befinna sig och var i processen de som ej har tjansterna verkar befinna
sig. Utifran den teoretiska ramen foérsoker vi ocksa analysera och sia om framtiden. I alla
perspektiven forsoker vi ocksa hela tiden se om dagstidningarna har en underliggande strategi och
om vi i sa fall kan urskilja nagra olika sadana.

5.1 Analysens forutsattningar

Innan resultatredovisningen borjar bor det redovisas att svarsfrekvensen pa totalurvalet endast blev
51 procent. Inte den svarsfrekvens man hade hoppats pa men det &r dnda, trots allt en knapp
majoritet av alla tillfragade som har svarat. For att kunna se hur representativt urvalet &r i
forhallande till totalurvalet véljer vi att anvanda upplagan som metsticka. Tabell 3 visar i forsta och
andra raden hur stor andel tidningar som finns i varje storleksgrupp. Det finns exempelvis i Sverige
38 tidningar med en upplaga mellan 0-20 000. 38 tidningar av sammanlagt 82 innebaér att 44 procent
av tidningarna ligger i den hér storleksgruppen. For att kunna jamfoéra tar vi fram samma véarden i
vart urval och da visar det sig att 19 av 42 tidningar ligger i den har gruppen, det vill sdga 46,3
procent. Samma procedur har gjorts med alla storleksgrupper och vi kan ddrmed se om nagon grupp
ar 6verrepresenterad eller underrepresenterad. Aven sista raden visar pa detta d4 den visar hur stor
andel av varje grupp vi har natt, dar det bor ligga sa ndra 50 procent under varje grupp for att inte
vara for stort/litet i forhallande till det totala urvalet det vill sdga 51procent

Tabell 1: Upplaga fordelning (antal ansvariga utgivare (procent))

0-20 000 20 000 - 40 000 40 000 — 60 000 |60 000 — 80 000 |80 000 < Totalt
Vart urval 19 (44%) |14 (32,6%) |6 (14%) |1(2,3%) |2 (4,7%) 42 (100%)
Totalurval 38 (46,3 %) |25 (30,5 %) |9 (11 %) |3(3,7%) |7 (8,7 %) |82 (100%)
Urvalsprocent |50 % 56 % 67 % 33 % 29 % 51 %

Vi ser hér en svag trend att svarsfrekvensen minskar ju storre upplaga tidningarna har. Undantaget
ar de medelstora tidningarna (40 000 - 60 000) dér en storre andel har svarat. Dock kan inga storre
véxlar dras ur det faktumet eftersom det endast handlar om ca en attondel av den totala méngden
tidningar. Dock ser vi dven att en storre andel 20 000 - 40 000 har svarat. Fragan dr om det gar dra
nagra storre vaxlar pa det hér eller tyder det pa att medelstora tidningar har en tydligare strategi?

Av de storre tidningarna, vilket i och for sig inte &r nagon majoritet, ar svarsfrekvensen relativt 1ag.
Detta kan ha manga forklaringar: For det forsta dr de som sagt inte s manga, att en dagstidning inte
svarar paverkar urvalet i gruppen mer an i storre urvalsgrupper. Man far dven anta att storre
tidningar har en storre organisation med en annorlunda ansvarsfordelning vilket i sig leder till att
enkédten kan ha skickats till fel person och att personen i fraga inte har tid att svara pa fragorna. Man
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kan ocksa spekulera i hur de storre tidningarna, i synnerhet kvéllstidningarna maste ta hansyn till en
konkurrensaspekt dér de inte vill svara och avsltja nagra planer.

Vad kan vi da sdga om urvalet, dr det jamt férdelat? De viktigaste grupperna 0- 20 000 och 20 000 -
40 000 dr jamt fordelade mellan varandra och ligger dven i fas med totalurvalet. De vi missade var
framst de allra storsta tidningarna men férmodligen dven de allra minsta tidningarna da vi ser att
gruppen 0-20 000 har en mindre svarsfrekvens. Intressant &r ocksa att titta pd medelvérde och
medianvarde och vi far da:

Vart urval Totalurval
medel: 31880 Medel: 43102
Median: 24700 Median: 22650

Vi kan aterigen utldsa genom det laga medelvérdet pa vart urval, att vi har missat de stora
dagstidningarna. Medianvardet tyder dock pa att vi har natt en stérre majoritet bland de medelstora
tidningarna, precis som ocksa Tabell 1 visade. Totalt sett &r dock urvalet ganska jamt fordelat. Dock
ska vi heller inte glomma att stélla oss fragan "varfor har de svarat?". Man skulle kunna géra
antagandet att bortfallet, dvs de som inte har svarat i storre grad inte har mobila tjanster. Man kan
tdanka sig en tankegang dar man struntar i att svara pa enkédten da man anser den vara onodig
eftersom man inte har anvandarskapat material eller mobila tjdnster. Motsatt tankegang kanske da
ocksa finns hos de som har svarat, dvs att man i hogre grad vill skylta med att man har dessa
(subjektivt) moderna tjanster.

Resultatet &r alltsa baserat pa ett antal premisser som under resultatredovisningen bor tas hansyn
till:

* Svarsfrekvens pa 51 procent

* De stora tidningarna ar inte fullt representerade

* De medelstora tidningarna nagot 6verrepresenterade

» Svarsfrekvensen kan vara paverkad av forandringsgraden som redan skett (de som har
svarar, de som inte har svarar ej)

Namnas bor ocksa att i fragan om dagstidningarna finns pa operatorernas portaler blev det interna
bortfallet sa pass stort (endast 9 svarande) att vi inte analyserar eller redovisar resultatet kring
denna.

5.2 Tjanster

Foljande stycken kommer framst att forsoka svara pa fragestallning 1 pa ett allméant plan: Hur
mdnga tidningar erbjuder i dagsldget mobila tjdnster? Vilket alltsa leder till enkatfragan: Hur
mdnga dagstidningar har mobila tjdnster 2008?

5.2.1 Dagstidningen och mobila tjanster ar 2008

For att vi ska kunna svara pa den har fragan kréavs det naturligtvis att fragan stalls till alla
dagstidningar och att alla har tolkat fragan pa samma sétt, vilket diskuteras senare. Pa
undersokningens forsta fraga: "Erbjuder ni nagra mobila tjdnster idag?" visade det sig att 41,9
procent ansag att de erbjoéd mobila tjanster, 27, 9 procent planerade att inféra inom 1-2 ar och 25,6
procent planerade ej att ha det. (tabell 1)
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Tabell 2 Erbjuder mobila tjanster (procent av tidningar)

Ja 41,9
Nej, men det kommer inom 1 &r 18,6

Nej, men det kommer inom 2 & 9,3

Nej och vi planerar inte att ha det | 25,6
Vet inte 4,7
Totalt 100

Utfallet i den har fragan far dock anses som mycket osdkert och svart att validera. For det forsta ar
fragan tolkningsbar och tolkas antagligen pa lika manga sdtt som respondenter. En hypotes man kan
tdanka sig ar att manga inte ser skillnad pa in-tjanster och ut-tjanster, det vill siga exempelvis
lasarinsdnda bilder respektive nyheter. Ansvarig utgivare kanske alltsa inte direkt ser in-tjanster
som en mobil tjanst och svarar dérfér nej, en vidare diskussion kring det har kommer dven senare.
En utrdkning av felmarginalen (sdkerhetsniva 95%) ger 32 % felmarginal vilket ar valdigt stort.
Dock kan vi samtidigt med den har sékerheten, sdga att en majoritet av alla dagstidningar faktiskt
har mobila tjdnster dven nar vi raknar pa felmarginalen.

Det som gar urskilja ur svaren pa den har fragan dr som sagt att en majoritet (inklusive
felmarginalen) idag har mobila tjdnster och en dnnu storre majoritet kommer att ha inom nagra ar.
Kan vi utifran detta avgora om dagstidningarna &r sena eller tidiga med innovationen? (enligt var
definition utifran Rogers diffusionsteorier). Det enda vi kan utldsa &r att de forsta 41,9 procent ar
tidiga, det vill sdga att innovationen har uppkommit, anammats och kanske utvarderats. Detta kan
ocksa illustreras genom att sétta in den har gruppen pa adaptionskurvan vilket visar att det
fortfarande handlar om en tidig majoritet:

Figur C: Modifierad adaptionskurva

2.5%
Innovators

Late Majority
34%

Laggards
16%

Sounon: Evima? Roggers Dd¥usecn of snceaioss ol

(kdlla: Wikipedia. Licensierad under GNU och Creative Commons 2.5)

Har ses alltsa mobila tjanster i sin helhet som en innovation dér organisationen ar dagstidningen
som anser sig ha mobila tjdnster. Med forutséttningen att det handlar om vad tidningen "anser"
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illustrerar alltsa kurvan pa sétt och vis dagstidningarnas egna uppfattning om hur det i dagsldget ser
ut. Liknande unders6kningar som den hér med i framtiden som gors med tidsintervall pa 1-2 ar
skulle vara intressanta ddr man kan se utvecklingen och om kurvan fortsétter eller stannar av.

Att en relativt stor del dven har planer for att inféra mobila tjdnster och att innovationen i sig kan
tolkas pa manga olika satt tyder pa att innovationen har satt sitt avtryck och borjar visa sig mer och
mer som en sjdlvklarhet, likt internet &r idag. Denna sjdlvklarhet ser vi dock d@nnu inte hos
mottagarna, det vill sdga tidningarnas publik dédr bara 2 procent av allmdnheten anvdnder mobilen
for att ldsa nyheter dagligen (Westlund, 2008:448), vilket i och for sig dr en annan infallsvinkel da
det endast handlar om att "ldsa nyheter".

5.2.2 Mobila tjanster efter upplaga

Hur ser det i dagsldget ut med mobila tjanster i forhallande till upplaga? Kan vi se ett samband? Det
ar enkelt att tdnka sig att storre dagstidningar, exempelvis kvéllstidningar har kommit langre i
anamandet av mobila tjanster, da de har mer resurser och stérre upplaga och darmed mojlighet att
ga med vinst pd eventuella nya marknader och en fordandrad omvérld. Utifrén resultatet kan vi ta
fram foljande tabell och diagram:

Figur D: Mobila tjinster fordelning 6ver olika tidningsstorlekar (procent av tidningar)
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Tabell 3: Mobila tjdnster fordelning éver olika tidningsstorlekar (procent av tidningar)

Totalt 0-20 000 |20 000- 40 000 - 60 60 000 - 80 80 000 <
40000 000 000

Ja 41,9 21,1 |42)9 66,7 100 100
Nej, men det kommer inom 1|18,6 158 (21,4 33,3 0 0
ar
Nej, men det kommer inom 2|9,3 5,3 21,4 0 0 0
ar
Nej och vi planerar inte att 25,6 47,4 |14.;3
ha det
Vet inte 4,7 10,5
Totalt 100 100 100 100 100 100
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Som vi ser stammer det att storre tidningar enligt resultatet har mobila tjénster i stor utstrackning, i
det har fallet 100 procent av alla tidningar pa en upplaga 6ver 60 000. Vi ser sedan en tydligt
minskande trend ju mindre upplaga tidningen har. Samma trend gar &ven se pa hur manga som
planerar tjanster. Fler storre tidningar planerar att infora tjanster inom en kortare tidsrymd och bland
de som ej planerar mobila tjanster 6verhuvudtaget star tidningar med upplaga pa mindre dn 40 000
ensamma. Dessutom éar tidningar under 20 000 6verrepresenterade i denna kategori.

Stammer da detta samband? Utgar man for det férsta mot hypotesen att storre tidningar bor ha
mobila tjénster i storre utstrackning sa tyder det mesta i resultatet pa att sambandet stammer. Tar
man fram ett Cramers V varde pa sambandet far vi ett varde pa 0,335 vilket dnda tyder pa att
sambandet har en relevans. Jimforelsevis kan vi se att sambandsvardet mellan upplaga och enbart
"nyhetstips via SMS/MMS" (vilket var relativt vanligt) ar véldigt lagt vilket pekar pa att upplagan
har betydelse fér mobila tjdnster i allménhet.

Vi kan konstatera att de tidiga anammarna och tidig majoritet verkar finnas bland de dagstidningar
med storre upplagor. Forklaringarna till detta kan vara manga. Det kan forstas bero pa resursfragan,
en storre dagstidning har naturligtvis mer resurser i form av pengar och personal. De har storre
malgrupper och kan dérfor antas ha en storre forvantad anvdandning av en eventuell mobil tjanst &n
vad en liten dagstidning har. Dessutom ser konkurrensldget annorlunda ut for de allra storsta
tidningarna jamfort med de mindre och lokala tidningarna som ofta inte har nagon annan
dagstidning med samma malgrupp att ta hansyn till. De sma lokala tidningarna som agerar pa en
egen marknad har inget grundldggande intresse att skapa mobila tjanster fér egen vinning.

5.2.3 Dagstidningen och mobila tjanster 2010

Som vi papekat tidigare &dr dagstidningsmarknaden inne i en stor forandringsfas kring hur de i
framtiden pa basta satt kunna distribuera nyheter. Samtidigt som det var pafallande manga som
angav att de erbjod ndgon form av mobil tjanst, 41,9 var det 25,6 som inte planerade att erbjuda
nagon tjanst alls samt 27,9 procent som angav att de skulle erbjuda en ospecifik tjanst inom 1-2 ar.
Om vi antar att de som angivit 1-2 ar faktiskt kommer att erbjuda tjdnsterna inom den tidsramen
kommer det finnas mobila tjdnster pa 68,7 procent av dagstidningarna samt circa en tredjedel som
inte har ndgra planer alls. Att borja erbjuda mobila tjanster innebér ett kunskapsproblem genom att
de anstdllda behover tillskansa sig ny kunskap for att kunna hantera de tekniska l6sningarna.
Oavsett om det handlar om att ta emot nyhetstips fran ldsarna eller en mer avancerad tjanst som
taggar innebdr det alltsa en kostnad bade i tid och resurser. Det finns darfor anledning att anta att de
respondenter som uppgav 1 ar” bor ha kommit langre i planering och analys kring mojligheterna
an pa de tidningar som uppgav 2 ar”.

Internet och mobiltelefonen har funnits pa marknaden sa pass ldange att vi kan gora antagandet att
alla respondenter d&r medvetna om att mobilen dr en mdjlig kanal for nyhetspublicering och att de
aven sokt information och bildat sig en uppfattning om den. (Rogers, 2003:72) Enligt Rogers
beslutsprocess maste tidningen ocksa utvardera denna information och ta ett beslut kring om
innovation ska adopteras eller inte (2003:177). Det gller inte helt ut fér de svenska tidningarna av
tva skal. For det forsta séljer alla tidningar samma vara, nyheter. Det innebér att en dagstidning inte
med nodvandighet sjdlv behover testa innovationen, de kan istéllet invdnta andra tidningar och se
om de i sitt konfirmeringsstadie ansett tjdnsten duglig eller inte. For det andra agerar tidningarna
oftast pa egna lokala marknader, vilket inbjuder till en 6kad samarbetsniva, nagot vi kan se i
Tidningsutgivarnas projekt kring mobila tjanster for att fa ner kostnaderna for alla medlemmar
(tu.se, 2008b). Genom att en dagstidning kan ”lana” resultatet fran bade implementering- och
konfirmeringsstadiet forkortas processen kring adaptionen och ett beslut kan istdllet fattas pa grund
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av hur det gatt pa andra lokalmarknader.

For den tredjedel som inte har ndgra planer alls kan det diskuteras hur ldngt de kom i en
beslutsprocess innan beslutet. Tidningarna star langt ner i mobilens vardekedja, och agerar som
innehallsleverantorer till slutkunden pa befintliga nédt genom nagon annans teknologiska l6sningar.
Det innebér att det teknologiska problemet (Miles & Snow 2003:29) blir mer omfattande — jamfort
hur enkelt det ar idag att publicera nyheter pa internet kan det vara avskrackande invecklat att gora
det 6ver mobiltelefon. Det teknologiska problemets ekonomiska dimension kan tydliggéras om vi
fordelar respondenterna éver upplaga.

Det blir nu ett tydligare samband mellan ekonomiska resurser och arbetet kring mobila tjanster.
Jamfort med de medelstora tidningarna dar 14,3 procent inte har nagra planer finns det en tydlig
reservation hos de minsta dar néra hélften, 47,4 procent uppger att de inte har nagra néra planer alls.
De tidningar med en upplaga pa 40000 eller mer kommer inom ett ar alla att erbjuda nagon form av
mobil tjdnst, samtidigt som de med mindre upplaga kommer ha det i en betydande majoritet. Ser vi
istdllet till en tvaarsinforing kommer 42,2 procent av de minsta tidningarna erbjuda nagon form av
tjanst samt 85,7 procent av de med upplaga 20-40000. Vart att ndmna hér dr att ovanstaende tabell
inte gor atskillnad pa de olika tjdnsterna och som diskuterades i nutidsanalysen ar det svart att veta
hur respondenterna definierat mobil.

5.2.4 Tjansterna ar 2008 och 2010

Vi overgar hdarmed fran en allméan diskussion kring mobila tjanster till de mer specifika tjansterna .
Bade fragestdllningarna kring vilka specifika tjanster som idag erbjuds och vilka som troligen
kommer att erbjudas i framtiden besvaras.

Ett 6verraskande resultat framkom pa grund av ett misstag/feltank i enkdtens uppbyggnad. Fragan
"Har ni mobila tjanster?" gjorde att de som svarade "nej, och planerar ej inom 2 ar" uteslots fran att
svara pa vilka tjdnster de har eller planerar att infora. Dock lag fragan "Kan lasarna skicka in
nyhetstips via SMS/MMS" (som i sig &r en mobil tjanst enligt var definition) som en en

fraga tillganglig for alla och svarsfrekvensen blev féljande:

Tabell 4: Kan ldsarna skicka in nyhetstips via SMS/MMS (procent av alla tidningar)
Ja 81,4

Nej 18,6
Totalt 100

Detta kan jamforas med den tidigare siffran att 41,9 procent anser att de erbjuder mobila tjénster.
Det &r alltsa ett glapp pa ca 40 procent. Detta leder till tva intressanta aspekter. For det forsta kan vi
rent krasst, enligt var definition, sdga att 81,4 procent faktiskt i praktiken erbjuder ndgon form av
mobil tjdnst. Den andra intressanta aspekten ar definitionen av "mobila tjanster". Hypotesen &r att
man normalt sett tanker, som vi tidigare varit inne p4, att mobila tjdnster innebar ut-tjanster, det vill
sdga att nyheten gar fran dagstidning till publik. Detta kan da exempelvis vara en mobil sida. Inte
heller pa fragan om den mobila sidan var det ndgon som utesléts men hér var glappet at andra hallet
sa har far man anta att respondenterna har varit pa det klara med att en mobil sida rdknas som en
mobil tjanst.
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Detta kan tyda pd att manga dagstidningar i dagsldget brottas med det entreprendriska problemet.
Man har inga tydliga definitioner av vad en mobil tjénst d&r och man har dnnu inte vant sig vid
overgangen fran att tidningen &r en envagskommunikation mot att lasarna med tiden har fatt mer
och mer inflytande och kommunikation mot tidningen. Detta visar delvis pa att man inte har en helt
medveten strategi kring mobila tjdnster da man visar dessa tecken pa det entrepenoriska problemet,
om problemet verkligen &r ett problem eller om det inte &r medvetet gar ej att svara pa.

5.2.5 Vilka tjanster erbjuds i dagslaget?

Vi kan alltsd konstatera att en minoritet idag anser sig erbjuda mobila tjanster, men en klar majoritet
faktiskt erbjuder det, och da framst tjansten att ldsaren kan skicka in nyhetstips och bilder via SMS/
MMS. Men hur ser det ut bland de 6vriga tjansterna? Foljande tabell redovisar vilka tjdnster som i
dagslaget erbjuds av de tidningar som anser sig erbjuda mobila tjdnster:

Tabell 5 Tjanster som erbjuds i dagslaget (procent av alla tidningar som erbjuder eller
lanerar att erbjuda mobila tjanster)

Nyhetsutskick via SMS/MMS 17,4

Andra SMS-tjanster (ex recept, vader) 26,1

Underhallningsrelaterade tjanster (ex 13
ringsignaler, spel)

Lokationsbaserade tjanster som bygger |0
pa mobilens geografiska position

Taggtjanster 0

Det visar sig att "andra SMS-tjanster" ar det vanligaste och erbjuds av néstan en tredjedel. Exakt
vad dessa tjanster innebér finns inga svar pa. Man fér anta att definitionen av detta svarsalternativ ar
relativt brett och kanske ett bekvamt svar for respondenterna att fylla i. Men det tyder @nda pa att de
faktiskt har ndgon slags SMS-tjdnst utéver det som anges i dvriga svarsalternativ. Aven
nastfoljande "underhallningsrelaterade tjanster" dr svaranalyserat da definitionen av detta ocksa ar
tvetydig och kanske for vissa inte skiljer sig fran alternativet "andra SMS-tjanster".

Nyhetsutskick via SMS/MMS kan dédremot antas vara en relativt lattdefinierad term. I férvdg kunde
man tror att det var en av de vanligare tjansterna. Dock ar detta ocksa en entreprendrisk fraga da
tidningen normalt sett inte aktivt pushar ut nyheterna till publiken, precis som man inte &r van vid
att publiken pushar material till dagstidningen. Liknande pushfunktioner finns pa webben
(exempelvis RSS) men dar ar det snarare ett bakomliggande system som skickar ut samma nyheter
som pa exempelvis en webbsida. Sist men inte minst har vi i dagsldaget ingen som erbjuder
"lokationsbaserade tjanster" eller "taggtjanster". Dock vet vi att atminstone Aftonbladet idag
erbjuder taggtjdnster, de har dock inte svarat pa enkaten.

Tar vi samma tabell som tabell 5 men tar med dven de som har fallit bort pa grund av att de svarat
att de inte har mobila tjanster blir utfallet annorlunda.
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Tabell 6 Tjdnster som erbjuds i dagslaget (procent av alla tidningar som erbjuder eller
planerar att erbjuda mobila tjanster)

Nyhetsutskick via SMS/MMS 9,3

Andra SMS-tjanster (ex recept, vader) 14,0

Underhallningsrelaterade tjanster (ex 7
ringsignaler, spel)

Lokationsbaserade tjanster som bygger |0
pa mobilens geografiska position

Taggtjanster 0

Haér kan vi tydligt se att dessa tjdnster i tidningsbranschen som helhet inte har anammat tekniken
namnvart. Vi skulle hér enligt Rogers teorier kunna klassa denna lilla minoritet som en tidig
anammare och kanske en borjan till en tidig majoritet. Dock ska vi komma ihdg att dessa tjdnster &ar
mindre tjdnster 4n exempelvis en mobil sida eller mojlighet for ldsaren att skicka in nyhetstips som
vi tidigare har sett och kommer att se har betydligt storre spridning (32,6% respektive 81,4%). Dar
vi i forsta fallet kan sédga att de flesta fortfarande kan anses som tidiga men i nyhetstipsfallet som
tidiga/sena och de som inte d&nnu har det dr sena.

5.2.6 Vilka tjanster ar vanligast och varfor?

Vad kan vi da sdga om tjansterna? Det ar tydligt att en majoritet av tidningarna erbjuder en tjanst
dér lasarna har mojlighet att aktivt skicka in nyhetstips och bilder. Tjansten ar spridd 6ver alla
landsédndar och alla tidningsstorlekar. Efter denna tjénst féljer en mobil sida och andra SMS-
tjanster/underhdllningsrelaterade tjanster. Ser man ur ett storre och mer tekniskt perspektiv kan man
se att tjansterna idag bygger pa teknik som funnits ganska manga ar och som ér vél beprévad, och
da ar det fraimst webb-funktionen och SMS-funktionen pa mobilen som anvénds.

Ser vi da pa adaptionsprocessen kan vi se att de flesta tidningar idag brottas, som tidigare namnts,
med det entreprenoriska problemet och i viss man det tekniska. Omvaérlden ar férandrad och en sa
pass stor del av dagstidningarna anvander 4ndd mobila tjdnster pa ett eller annat sétt sa slutsatsen
kan dras att branschen ér i rorelse pa grund av omvarldens forandring. Tjénsterna har idag i viss
man anpassats efter den teknik som finns, men nya tjanster som utnyttjar mobilen pa andra séatt
(geografisk position och taggtjanster) ser vi dnnu inte idag utan hér har man kanske dnnu inte sett
den eventuella nyttan/onyttan.

Den enda tjansten som idag kan ses som relativt adopterad av dagspressen i helhet &r mdjligheten
for lasarna att skicka in tips. Eftersom sapass manga tidningar idag har tjansten far man anta att de
anvander tjdnsten och vet vad de ska ha den till, de har en anpassad teknisk 16sning och de arbetar
med tjansten kontinuerligt. De har alltsa 16st det entrependriska problemet nar man ser en marknad
for det. Dagstidningarna har sett nyttan att kunna fa direktrapporter och ldsarna ser nyttan i att fa en
val uppdaterad dagstidning. Pa sétt och vis har visserligen nyhetstips alltid funnits och kanske har
det entreprendriska problemet inte varit relevant just kring den specifika 16sningen att tipsen skickas
via SMS. Man skulle alltsa kunna sédga att det tekniska problemet ar 16st sedan lange men att
forutsattningarna har forandrats och tekniken har omdefinierats. Det administrativa problemet &r
svart att sidga om det ar 16st. Vi har ingen data pa hur pass manga av tipsen som kommer in faktiskt
tas tillvara och om det ar just denna specifika mobila tjanst som bidrar till de flesta tipsen.
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5.2.7 Vilka tjanster planeras?

Vi har ovan tittat pa vilka tjanster som erbjuds men for att besvara var fragestallningar kring vilka
tjdnster som planeras och vilka tjanster man satsar pa utgar vi fran fragan kring vilka tjanster
dagstidningarna har eller planerar att infora.

Tabell 7: Hur manga planerar att erbjuda foljande tjanster inom 1 - 2 ar? (procent av alla
som har mobila tjanster eller planerar att skaffa)

1ar 2 ar
Nyhetsutskick via SMS/MMS 43,5 8,7
Andra SMS-tjanster (ex recept, vader) 34,8 8,7
Underhallningsrelaterade tjanster (ex 0 4,3
ringsignaler, spel)
Lokationsbaserade tjanster som bygger 21,7 13
pa mobilens geografiska position
Taggtjanster 17,4 13

Kommentar: (procent av alla som har mobila tjanster eller planerar att skaffa

Vi kan alltsd i tabellen se att nyhetsutskick dr den mest planerade tjdnsten, f6ljt av det
svardefinierade "andra SMS-tjanster". Dessa tjdnster ligger inte sarskilt langt ifran, rent
kunskapsmadssigt, tjdnsten att lasaren kan skicka in nyhetstips via SMS, med tanke pa att det &r
samma teknik. Vi kan alltsd 6verlag se att dagstidningarna satsar pa tjanster pa vél invanda tekniska
l6sningar. Att sa pass manga dagstidningar planerar lokationstjdnster inom sa kort tidsperiod ar
overraskande. Man kan idag inte se att dessa tjdnster finns sarskilt utspritt (0 % anger att de har
tjdnsten idag). Denna osannolikt héga siffra kan antagligen forklaras som en feltolkning av
begreppet ddr man inte &r medveten om den tekniska 16sningen kring positionering.

For att far en helhetsbild 6ver vilka tjanster som kommer vara de storsta och erbjudas av flest
tidningar pa hela marknaden inom tva ar, slar vi ihop alla respondenter som erbjuder och planerar
att erbjuda dessa specifika tjanster.

Tabell 8: Hur manga tidningar kan antas att inom 2 ar erbjuda dessa tjanster totalt sett?
(procent av alla respondenter totalt sett, dvs alla tidningar pa marknaden)

Nyhetsutskick via SMS/MMS 37,2

Andra SMS-tjanster (ex recept, vader) 37,2

Underhallningsrelaterade tjanster (ex 9,3
ringsignaler, spel)

Lokationsbaserade tjanster som bygger 18,6
pa mobilens geografiska position

Taggtjanster 16,3

SMS-tjanster ar den klart dominerande tjansten dven om tva ar enligt dagstidningarna sjdlva och
kommer erbjudas av en dryg tredjedel av dem. Det &r vért att notera att de hoga siffrorna for tagg-
och lokationsbaserade tjdnster dven hdr kan diskuteras. Taggtjdnsternas hoga siffra kan mojligtvis
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forklaras genom att manga ar nyfikna pa om Aftonbladets satsning kommer ga vl ut. Instdllningen
till att infora lokationsbaserade tjdnster dr daremot svarare att férklara, det ar en tekniskt- och
kompetenskravande tjanst som inte erbjuds av nagon idag, men samtidigt anger 18,6 procent att de
kommer erbjuda det inom tva ar. Det kan tyda pa antlingen en stor optimism kring tjdnsten, eller en
missuppfattning fran respondentens sida kring meningen av begreppet.

5.2.8 Vem arbetar med tjansterna?

Pa fragan kring vilka som arbetar med tjansterna stéllde vi fragan vem som arbetade med varje
specifik tjénst pa varje redaktion. For att sedan ge en total oversiktsbild 6ver var majoriteten av
arbetet med mobila tjanster sker slog vi ihop alla tjanster och tidningar for att se var i
organisationen arbetet lag.

Tabell 9: Antal mobila tjanster pa alla tidningars avdelningar (alla tidningar som har mobila
tjanster)

Redaktionsavdelning 9
Webbredaktion 59
Marknadsavdelning 6
IT-avdelning

Personal specifikt anstalld for att hantera mobila tjanster |8

Vi ser hér en tydlig koncentration pa webbavdelningen. Den laga siffran pa "Personal specifikt
anstalld for att hantera mobila tjdnster" tyder pa att mobila tjanster i dagsldget annu inte har en
sarskilt stor prioritet i exempelvis jamforelse med webbtjanster. Vad tyder da detta pa? Den enkla
forklaringen dr naturligtvis att man idag prioriterar webbtjénster och att man lagger ut arbetet med
mobila tjanster dér eftersom avdelningen och kompetensen delvis finns. Eftersom det handlar om
digitala medier med liknande publiceringsstrukturer kan man anta att publicering mot den mobila
sidan och webbsidan &r liknande eller kanske till och med samordnat. Det betyder dterigen att man
till fullo inte har 16st det tekniska problemet specifikt for mobila tjanster, som namndes tidigare. Sa
lange mobila tjanster inte har ndgon betydande roll i nagon aspekt for dagstidningen finns det ingen
anledning att ha exempelvis specifikt anstélld personal. Ett exempel pa en dagstidning som i
dagslaget har just detta ar Goteborgs-Posten som sedan maj 2008 har haft en mobilredaktor (gp.se).
Anledningen kring att de har detta och ur vilken aspekt de anser detta vara viktigt kan endast
spekuleras i. Det kanske beror pa att man vill ha en speciell image, na en yngre malgrupp och verka
vara en framatstravande dagstidning.

5.3 Mobil sida ar 2008 och 2010

Den mest synliga och lattillgdngliga mobila tjansten som idag forknippas med nyheter eller
dagstidningar dr den mobila sidan. En stor del av de svenska dagstidningarna har idag en
internetsida och det ses idag som en sjdlvklarhet att 1sa nyheter pa internet, vilket ocksa kan
appliceras pa mobilen med en webbliknande mobil sida.

Hur manga dagstidningar erbjuder da en mobil sida? Tabell 2 visar att 32,6 procent erbjuder en
mobil sida och lika méanga planerar att infora en. 25,6 procent har ej eller planerar ej en mobil sida.
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Tabell 10: Erbjuder ni en mobil sida (procent av tidningar)

Ja 32,6
Nej, men det kommer inom 1 ar |18,6
Nej, men det kommer inom 2 & 14,0
Nej och vi planerar inte att ha det | 25,6
Vet inte 7

Totalt 100

I det hér fallet kan man anta att datan sdkrare da definitionen inte &r lika tvetydig som exempelvis
formuleringen "mobil tjanst". De som svarat "ja" pa den hér fragan har antagligen svarat pa det som
fragan var ute efter. Samtidigt ar undersokningsmetodiken i just den har fragan (mobil sida i nutid)
inte den ultimata. En innehallsanalys dar man kort och gott undersoker vilka dagstidningar som
erbjuder en mobil sida hade varit mer relevant. Felmarginalen pa fragan &r &ven hér stor och man
egentligen aldrig vara 100 procent séker pa att resultatet dr korrekt. Dock kan vi antagligen dven har
anta att en majoritet har tjdnsten och att en sammanlagd storre majoritet kommer att ha en mobil
sida inom 1-2 ar. Jamfort med forsta fragan kan man se en mindre andel som har idag men en storre
andel som planerar inom en snar framtid. Det ar alltsa ett glapp pa ca 10 procentenheter mellan de
som har "mobila tjanster" och "mobil sida". De har 10 procent ar alltsa de andra tolkningar man
gjort av "mobila tjanster" forutom "mobil sida", vilket visar pa den tidigare tesen att de flesta
forknippar "mobila tjdanster" med just "mobil sida". Anmarkningsvart dr ocksa att samma grupp som
pa fragan om mobila tjdnster svarar "Nej och vi planerar inte att ha det" ocksa &r samma grupp som
ger samma svar pa fragan om "mobil sida". Har kan man alltsa méarka av en sarskilt principfast

grupp.

Vi ser @ven samma trend i fragan kring en mobil sajt som vi sag kring mobila tjanster i allméanhet.
Att storre tidningar 6verlag oftare har tjansten mobil sida. Tabell 10 har alltsa samma uppldgg som

tabell 3 men bara pa fragan om tidningen har en mobil sida:

Tabell 11. Mobil sida fordelning éver olika tidningsstorlekar (procent av tidningar)

Totalt 0-20 000 |20 000- 40 000 - 60 60 000 — 80 80 000 <
40000 000 000

Ja 32,6 10,5 (429 66,7 100 50
Nej, men det kommer inom 1 /18,6 211 |71 33,3 0 0
ar
Nej, men det kommer inom 2 14,0 10,5 |28,6 0 50 0
ar
Nej och vi planerar inte att 25,6 42,1 21,4
ha det
Vet inte 7 3
Totalt 100 100 100 100 100 100
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Figur E Mobil sida fordelning éver olika tidningsstorlekar (procent av tidningar)
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Vi ser @ven hér trenden att storre tidningar i allménhet har denna specifika tjanst i storre omfattning,
vilket &ven stdrker hypotesen att storre tidningar i allménhet har mer fokus pa mobila tjanster.
Aterigen kan detta forklaras med att stérre tidningar har en stérre upplaga och darmed malgrupp,
storre ekonomiska resurser och kanske en annan konkurrenssituation med stérre och mer
odefinierade marknader.

5.3.1 Den lokala marknaden

Bortsett fran de storsta dagstidningarna och kvéllspressen agerar de svenska tidningarna pa vl
definierade lokala marknader. De forser den lokala publiken med lokala nyheter. I USA har en
nyligen genomférd undersokning visat att tidningen sjunker stadigt som kélla for nationella och
internationella nyheter till férman for internet och tv. Det kan overforas pa den svenska marknaden i
att den unika produkt dagstidningarna kan erbjuda sin publik &r just de lokala nyheterna (people-
press.org) For att anpassa sig till en férdndrad omvérld var det tre problem som behévde 16sas enligt
Miles och Snow, dér det forsta var att komma fram till en produkt och en marknad. Om tidningarna
redan har sin marknad i form av ldsarna och deras konkurrenskraft dr den lokala prageln de erbjuder
kan det underlétta att starta dar. Det blir da en fraga hur stor andel av den lokala publiken som kan
antas ha ett intresse for att ta till sig lokal information 6ver mobiltelefonen.

I dagsldget &r det 32,6 procent av de tillfragade som tillhandahaller en speciellt anpassad mobil sida,
och ytterligare 32,6 som ténker erbjuda det inom tva ar. Det gor att 65,2 procent av Sveriges
tidningar kan antas vara representerade pa den mobila webben ar 2010.

I analysen av arbetsfordelningen betonades att det dr framst webbredaktionerna som ansvarar for de
mobila tjansterna, och att det kan vara ett tecken pa att det saknas en separat teknologisk 16sning for
de mobila tjansterna. Samma resonemang kan anvéandas i fragan kring de mobila sidorna. Det finns
en stor mojlighet att respondenterna ser en mobil publicering som nagot som enkelt kan tillverkas
av webbredaktionen och darmed stéller sig positiva till att de snabbt ska kunna tillhandahalla den
utan storre problem.

Aven om det finns en méjlighet att en mobil sida inte ses som ndgot annat &n en enkel férlingning
av webbupplagan blir det intressant nér vi atergdr till innehallet. Den lokala férankringen som togs
upp tidigare blir tydligare om man ser pa hur det redaktionella materialet prioriteras pa den mobila
sajtens forstasida.
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Tabell 12. Vilka nyheter prioriteras hogst pa den mobila sajten? (hur manga procent har
angett alternativet ”hog prioritet”)

Feature 77,4
Lokalt 74,2
Sport 71

No&je/underhalining | 41,9
Véader 38,7
Inrikes 32,3
Utrikes 32,3
Kultur 16,1
Spel/Odds 12,9
Ekonomi 9,7

Ledare/debatt 6,5

Vi har endast fragat efter hur det ser ut idag, vilket innebar att siffrorna baseras pa de tidningar som
uppgett att de redan har en mobil sida. Det finns ocksa tva tolkningsfragor i tabellen. For det forsta
ar det inte sdkert att respondenterna uppfattat ”Feature” som det fran borjan var tankt. ”Feature”
innebdr i var definition livsstil, resor, mat och liknande som inte faller under “kultur” eller
”noéje/underhallning”. Det dr med tanke pa den hoga siffran 77,4 procent osannolikt att
respondenterna tankt i de banorna sett till vad som faktiskt finns pa mobilsajterna idag. Det skulle
dven varit av intresse att dela in ”sport” i lokal samt nationell/internationell for att kunna knyta till
hypotesen om att de arbetar fraimst utefter den lokala publikens behov.

Med de siffror vi har kan vi dnda se att det finns en markant skillnad i prioriteringen kring lokala

och nationella nyheter. Dér nationella nyheter ges hog prioritet i 32,3 procent ges de lokala hog
prioritet i 74,2 procent, vilket &r 41,9 procent hogre.

6. Slutsats / Diskussion

Vilka slutsatser kan da dras fran resultatet? Foljande stycken forsoker diskutera resultatet och
komma fram till relevanta slutsatser.

6.1 Innovationsbeslutsprocesseen

For att kunna se var den svenska dagstidningsbranschen befinner sig i dagslaget ska vi férsoka mata
detta genom att anvdnda innovationsbeslutsprocesseen som matsticka dér vi har
medvetenhets/Overtalningstadiet, beslutsstadiet, och implementeringsstadiet/konfimeringsstadiet.

Vi kan inte med sédkerhet sédga att alla tidningar har natt medvetenhetsstadiet/6vertalningsstadiet
dven om det dr sannolikt. Enligt Rogers (2003:171) nas medvetandestadiet ndr man blir exponerad
av innovations existens, vilket vi far anta att de flesta tidningar har blivit. Dock ska man komma
ihdg att mobiltelefonen i sig inte &r foremalet fér innovation utan mdjligheten att anvdanda den som
nyhetskanal. I 6vertalningsstadiet dar man far en positiv eller negativ bild av innovationen kan vi
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omojligt se om nagon ligger. Den slutsatsen som dock kan dras &r att férmodligen majoriteten av de
sma tidningarna ligger nanstans i dessa stadier. Vi vet att den storsta delen av de allra minsta
tidningarna ej har eller planerar mobila tjdnster, vilket férmodligen satter dom i
medvetenhetsstadiet/Overtalningsstadiet. I siffror betyder det att en dryg fjérdedel av respondenterna
inte har tjanster eller planerar alls, ddr ungefar halften av dom &r tidningar med upplaga pa mindre
an 20 000. De kan alltsa inom dessa tva stadier antingen vara medvetna i olika grad eller vara
medvetna och ha ett strategiskt beslut att inte anamma innovationen. De kan ocksa som sagt vara
helt omedvetna om mobilens formaga att tillhandahalla tjanster for nyhetspublicering, dock anses
den sannolikheten marginell.

Ju storre upplaga desto langre i processen kan man enligt vara resultat anta att de har kommit. Kort
sagt kan vi gora antagandet att om en dagstidning har planer sa har de 6vergatt fran
medvetenhetsstadiet/Overtalningsstadiet till beslutsstadiet. En knapp tredjedel av respondenterna
svarar att de har planer inom 1-2 ar och majoriteten av dessa aterfinns bland storleksgruppen 20 000
- 60 000. Vi kan alltsd med en 6kning av upplagan att tidningarna har kommit léngre i
beslutsprocessen. Det bor aterigen podngteras att beslutsprocessen inte i sig ar en noédvandighet och
att dagstidningen har gjort en medveten och aktiv paus eller stopp i den hédr processen.

Den sista gruppen, det vill sdga de som anammat innovationen, ar ocksad den storsta. Trots allt sa
befinner sig 41,9 procent i ett implementerings/konfimeringsstadium, allts nira hélften. Aterigen
kan vi se en koppling med upplagan dér storre tidningar i allmdnhet befinner sig langre fram i
beslutsprocessen. Var nanstans inom detta stadiet tidningarna befinner sig gar som sagt omojligt att
sdga. Men dven hér kan vi gora ett 16st antagande att de allra storsta tidningarna har kommit langst.

Vi kan omdjligt med sdkerhet sdga att dagstidningarna i praktiken befinner sig i de hér olika
stadierna i beslutsprocessen. Vi kan inte ens med sdkerhet sdga att de 6verhuvudtaget befinner sig i
processen alls. Darmed é&r det svart att séga nagot om framtiden, annat &n spekulationer. Som vi
namnt har vi satt tva ar som en rimlig grans for hur langt en dagstidning planerar. Vi gor darmed
ocksd antagandet att innovationsbesluts-perioden bestar av ett antal stadier som é&r tva ar vardera. En
dagstidning som idag har planer pa att inféra mobila tjanster och som darmed hamnar i
beslutsstadiet kan darfor antas vara i implementeringsstadiet inom 3-4 ar och konfimeringsstadiet
inom 5-6 ar. Dock ar detta endast spekulativt och det finns inget som talar for att alla stadier tar lika
lang tid som beslutsstadiet. Vi kan darfor inte heller med sékerhet sdga hur lang innovationsbesluts-
perioden dr utan en kompletterande studie i framtiden.

I ovanstaende stycken diskuterades beslut kring mobila tjanster i allmdnhet. Man skulle likaval
kunna se varje tjdnst som en separat innovation med en egen beslutsprocess. I synnerhet menas da
mobil sida och mojligheten for ldsaren att skicka in nyhetstips via SMS/MMS. Vad géller mobil
sida ser vi ungefdr samma fordelning som mobila tjdnster i allménhet. Det betyder att monstret med
beslutsprocessen bor se ungefar likadan ut: Stora tidningar har kommit ldngre i beslutsprocessen
och mindre tidningar &r langt bak eller har avbrutit processen. Daremot nér det géller tjdnsten att
skicka in nyhetstips ser vi en helt annan férdelning. Har &r det en klar majoritet som har infort
tjansten. Endast en femtedel av dagstidningarna har ej tjéansten i dagsldget. Har kan vi da se att de
flesta tidningar ligger i implementerings/konfimeringstadiet, kanske till och med sannolikast
konfimeringsstadiet da de inte raknade detta som en "mobil tjanst" utan kanske sag det som en
sjalvklarhet att det fanns pa tidningen. Vad géller 6vriga mobila tjanster som efterfragades ar de sa
pass sma att dagstidningarna féormodligen i de allra flesta fall ligger ganska langt ner. En
dagstidning med 5000 ldsare kan inte forvantas ha dvervégt att inféra exempelvis Taggtjanster.
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Olika SMS-tjanster ar overrepresenterade vid 1 ar”, kring en forklaring av dagslaget diskuterades
hypotesen att SMS-tjédnster ar den tjanst som funnits langst och respondenterna kan dérav antas ha
betydligt storre medvetenhet kring dessa jamfort med en en sa lange marginaltjanst som taggar. I en
entreprenorsfas i adaptionscykeln kan det da lata rimligare att vdlja nyhetsutskick via SMS an nagot
som dr relativt obeprovat.

6.2 Strategi for forandring eller inte?

Strategiskt innebar den lokala férankringen som togs upp i analysen att man kan ana en
medvetenhet infor vad tjdnsterna kan innebéra for den befintliga publiken. Att d&ven de minsta
tidningarna, som da levererar till den minsta publiken, i viss utstrackning planerar mobila sajter for
sin publik visar att de svenska tidningarna &ver lag resonerar strategiskt infér framtida kanaler for
sin lokala publik. Det tyder pa att respondenterna agerar analytiskt infor de radande férandringarna,
de vill behalla den marknad de har och &r samtidigt 6ppna for alternativa l6sningar till
papperstidningen (Miles & Snow, 2003).

Om den adaptionprocess som beskrevs av Miles och Snow appliceras pa det undersokningens
resultatet kan man ocksa se att manga dagstidningar idag tagit ett beslut vid det entrependoriska
problemet. Eftersom marknaden &r férdefinierad genom de lokala ldasarna och produkten bor vara
nyheter kan man se l6sningen pa det entrepenoriska problemet som ett beslut kring nya kanaler. De
hoga siffrorna pa SMS-tjanster kopplade till det redaktionella materialet, stdllda mot de betydligt
lagre for kringtjanster som ringsignaler och spel kan visa pa att beslut hér &r taget for att forstarka
den befintliga marknaden. Alltsa en defensiv strategisk hallning.

En analytisk héllning innebar att man agerade experimentellt pa en ny, osédker marknad samtidigt
som karnverksamheten beholls och forbattrades. Resultatet fran analysen visade att det dagliga
arbetet med de befintliga tjdnsterna skottes av webbredaktionerna. Samtidigt som detta kan peka pa
en osdkerhet kring en 16sning pa det administrativa problemet kan det likval visa pa ett tydligt
analytiskt drag. Genom att lata befintliga webbredaktioner arbeta &ven med mobila tjanster och
publicering av en mobil sida kan kostnaderna for dessa hallas nere jamfort med de storre satsningar
som innebdr att ny kompetens maste inforas i organisationen. Samtidigt tilldter nivan av samarbete
de olika dagstidningarna emellan att gemensamma satsningar kan goras genom Tidningsutgivarna.
Det underléttar ocksa att de olika lokalmarknaderna ar snarlika; om en viss tjanst fungerar for en
dagstidning i samma upplageomrade pa annan ort ar chansen stor att den fungerar dven for en
annan. Den defensiva hdllningen mot den lokala marknaden tillsammans med de mojligheter som
finns att bedoma och borja anvanda mobila tjdnster gor att en analytisk hallning till
adaptionsprocessen ndstan kommer av automatik.

De analytiska dragen kan ocksa ses i den positiva hallningen till de mer innovativa tjdnsterna taggar
och lokationsbaserade tjénster. Aftonbladet har &nnu inte publicerat nagra siffror pa hur vél deras
tagg-initiativ mottagits av sin publik, men faktumet att de agerat prospektor och lanserat tjansten
innebdr att andra tidningar nu kan se hur vl det faller ut for att sedan, om det finns potential,
lansera den pa sina egna lokalmarknader utan att behéva ta prospektorens risk for daligt resultat
(Miles & Snow, 2003). Detta kan forklara den hoga siffra, sammanslaget 30,4 procent, som uppger
att de har planer pa att infor liknande tjanster inom en tvaarsperiod.

Om samma argumentation kring den lokala marknaden appliceras har kan man anta att d@ven dessa
tjanster kommer att ha ett lokalt fokus. Da redigering och publicering kan lamnas till en befintlig
webbredaktion kan den hoga allménna siffran pa tillgangen tillsammans med prioriteringen for
lokala nyheter visa pa mobiltelefonens potential som ett framtida komplement till den existerande
webbsidan pa en lokal niva.
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Overlag finns det alltsé flertal tecken p att de svenska tidningarna faktiskt agerar med en strategisk
medvetenhet kring de tre grundproblem som stéllts upp. Under en storre forandring av
omvdrldsfaktorer kan det innebdra stora risker for den organisation som inte tar faktorerna i
beaktning. Nar de svenska dagstidningarna da reagerar genom att forsoka forstarka banden med den
publik som redan finns lokalt, men samtidigt lyssnar efter behov av nya kommunikationskanaler
pekar det pa att de faktiskt agerar mot den férandrade omvarlden snarare &n att de star handfallna.
Den reaktiva hallningen som beskrevs av Miles och Snow som ett resultat av bristande strategisk
medvetenhet verkar inte std att finna av det resultat som framkommit. De tecken pa att det finns
planering och diskussion kring det entrependriska samt teknologiska problemet som tagits upp
tillsammans med det fokus vi sett pa den befintliga lokalpubliken kan ses som att det finns en
pagdende diskussion om vad mobila tjdnster kan erbjuda. De hoga siffror som framkommit i frdgan
hur det kommer se ut om tva ar tyder ocksa pa att det i dessa diskussioner funnits en viss optimism
infor hur de kan anvéandas for att intressera och behalla den lokala publiken.

6.3 Typfall i nutid

Hur ser da en typisk dagstidning med mobila tjénster ut? Vi kan som vi har utldst ur resultatet
konstatera att en majoritet av tidningarna med en upplaga pa 6ver 40 000 har ndgon mobil tjanst
enligt dem sjdlva och vi kan darfor utga fran den upplagan. Tidningen har i de flesta fall en
mojlighet for lasaren att skicka in nyhetstips via sin mobil, den har ocksa i manga fall nagon eller
nagra servicetjanster som erbjuds via SMS/MMS till lasaren. Det kan vara exempelvis vader eller
malservice. Tidningen har i de flesta fall en mobil sida dér de i forsta hand erbjuder lokala nyheter.
Den hér tidningen kan klassas som en tidig majoritet, déar tidningar med upplaga pa mindre &n 40
000 sedan sannolikt foljer efter i nedstigande upplaga.

Pa en dagstidning med nagot hogre upplaga, storstadstidningar och rikstdckande tidningar, ar
mobila tjanster nagot vanligare men nodvandigtvis inte fler eller battre. De stora tidningarna
behover inte heller nédvéandigtvis tillhora de tidiga anammarna eller innovatdrerna dven om det i
dagslaget ar exempelvis DN (med DN-telefonen) och Aftonbladet (med taggtjdnter) som har tagit
den hér rollen. Man har resurser och en annan konkurrenssituation dn tidningar med lagre upplaga.

Till sist har vi den sena gruppen men ocksa storsta gruppen, tidningar med en upplaga pa under 40
00. Denna gruppen utgér en klar majoritet av alla tidningar och kan ddarmed ses som ett
overgripande typfall for hur mobila tjanster ar spritt idag. Bland tidningar med upplaga pa 6ver 20
000 anser en betydande del att de har mobila tjanster, nastan 40 procent. Tidningar med upplaga pa
mindre dn 20 000 har i regel inte mobila tjanster, antagligen pa grund av brist pa publik och
motivation och i slutindan ekonomisk gangbarhet fér mobila tjanster.

6.4 Typfall i framtid

Det enda som med sdkerhet kan sdgas ar att den typiska tidningen med mobila tjdnster i framtiden
kommer ga mot en nagot mindre dagstidning. Hur mycket mindre och vilka slags tidningar som
kommer skaffa mobila tjdnster gar daremot inte utldsa utan endast riktningen. Vi ser samma
monster som de tidningar som i dagslaget har mobila tjdnster. Ju storre tidningen &r desto mer
planer finns det och féljaktligen finns det storre sannolikhet att de storre tidningarna kommer skaffa
mobila tjanster.
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Vi kan se en tydlig trend att det 6verhuvudtaget endast ar tidningar med upplaga pa under 40 000
som inte har eller planerar att skaffa tjanster inom tva ar. Samtidigt &r det ocksa en minoritet av
denna grupp vilket innebdr att det &ven i denna stora grupp kommer att finnas mobila tjdnster inom
2 ar. Majoriteten ar dock liten nadr man tittar pa tidningar under 20 000.

Sammanfattningsvis kan vi alltsa sdga att inom tva ar har manga av de medelstora och mindre
tidningarna hunnit skaffa sig mobila tjanster dar det framst ar olika SMS-tjanster som fortsétter att
védxa. Den klart storsta specifika tjdnsten ar olika former av ut-tjanster via SMS men pa en
tvadrsperiod kan vi dven se att nyare losningar som tagg- samt lokationsbaserade tjanster planeras
av en tredjedel av tidningarna.

Overlag kan vi se en positiv utveckling for mobila tjénster inom en tvaarsperiod. Ar 2010 kommer
69,8 nagon form av mobil tjdnst. Det &r de minsta tidningarna som stéller sig mest avvaktande dar
ndra halften, 47,4 procent, inte har nagra planer alls. Det kan bero pa att det dr en mindre andel
andra tidningar i samma upplageomrade som erbjuder tjansterna i dagsldget, vilket ger tidningar
som befinner sig tidigare i innovationsbeslutsprocessen ett samre underlag for att ga vidare sjalva.
De medelstora tidningarna har lattare att se utvarderingar pa andra lokalmarknader da det redan
finns 42,9 procent som infort nagon form av mobil tjanst och kan da snabbare fa en bekriftelse pa
att det sannolikt skulle fungera @ven for deras publik.

6.5 Slutdiskussion kring slutsatser och relevans

Vad kan vi da sdga att studien har givit? Forst och framst hoppas vi att vi har gett en bra bild av
dagstidningsmarknadens forhallande till mobila tjanster idag och i framtiden. Vi hoppas att
resultatet kan ligga till grund for vidare forskning inom nya medier, bade for var uppdragsgivare
Dagspresskollegiet och andra forskningsinstitut.

Studien har inte gett en total kartlaggning av den faktiska spridningen av mobila tjanster utan mer
en kartlaggning som visar var dagspressen anser sig sta i forhallande till mobila tjanster. Vidare
forskning skulle kunna fokusera djupare pa mekanismerna bakom strategier och beslutsfattande.
Det skulle ocksa ga att gora en striktare kartlaggning av mobila tjanster i nutid och dess potentiella
framtid genom en hogre svarsfrekvens, nagot som i sa fall logiskt borde skétas av
Tidningsutgivarna eller annan organisation som béttre kan motivera ett deltagande.

Analysen visar pa manga intressanta resultat. Hur det ser ut i nutid kring mobila tjdnster gar att se
pa manga olika satt. Vi vet att dagstidningarna har ett antal tjanster, men eftersom definitionen inte
alltid &r densamma kan det skilja vad de anser sig ha for mobiltjanster. Det leder vidare till fragor
kring granser och teknisk utveckling. Kommer mobila tjanster i framtiden inte vara nagot man
pratar om som nagot specifikt, precis som idag gar allt mer mot att kalla webbtidningarna for kort
och gott tidning? Det kommer i sa fall att krdva att nyheter pa mobiltelefonen intresserar en storre
malgrupp dn den lilla "minu"-grupp (westlund, 2008) som idag anvander tjansterna.

Den farliga situation som uppstar da en organisation star handfallen infor forandringar i omvérlden
har vi inte sett ndgra tecken p4, snarare har vi sett tydliga tecken pa att tidningarna faktiskt medvetet
resonerar strategiskt kring mobila tjdnster som en vag tillbaka till publiken. Ytterligare forskning
med ett tydligare fokus pa organisationsstrategier for forandring skulle kunna adressera dessa
problem mer ingaende, och darigenom underlatta for dagspressen i helhet att anpassa sig till en
snabbt férdnderlig omvérld och nya teknologiska méjligheter.
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Nar det géller framtidsscenarion &r det naturligtvis omojligt att fa helt sdkra resultat pa grund av det
omfattande antal mojliga faktorer. En faktor vager ddaremot tyngre och bér ndmnas; kartlaggningen
ar gjord under pessimistiska omstandigheter kring den radande lagkonjunkturen. Det blir dérfor
svart att siga om de svar vi fatt varit firgade av en allmdn domedagskansla och en storre optimism
och prospektorsanda skulle funnits under andra ekonomiska omsténdigheter.

Det finns @ven anledning att poédngtera vikten av samarbeten. Bade mellan tidningarna sjdlva och
hogre upp i mobiltelefonens hierarki. Flera kostnadsaspekter styr och begransar idag leverantérer av
innehall 6ver mobilnéten, en aspekt som i slutdndan hamnar i en diskussion kring datadebitering
och den makt operatorerna har 6ver det innehdll som ska prioriteras och subventioneras 6ver
mobilndten.

Till slut, utifrdn den nuvarande utvecklingen kan man se att dagstidningarnas roll kommer att
forandras under de narmsta daren bade gillande sdandare och mottagare. Mobiltelefonen kan kanske i
denna utveckling spela en roll.
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8. Bilagor

8.1 Webbenkiten

Nu byter vi amne! O

RS S
genomior just nu en grupp stigenter en enkaistudie

S - + N S . - N O — | FIg— N ey . S — | +
ister. Studien kommer att resultera 1 ett examensarbete.
I

1agra fragor kring just mobiltjdnster.
Erbjuder ni nagra mobila tjdnster idag?

O Ja O Nej O Vetinte
Erbjuder ni en mobilsajt med redaktionellt innehall?

O Ja ) Nej O Vet inte
Kan lasarna lamna nyhetstips eller -bilder till er via SMS/MMS?
O )a ) Nej O Vet inte

Samarbetar ni med andra tidningar/mediehus om mobila tjanster?

O Ja O Nej C Vet inte
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Vilka ovriga mobila tjanster erbjuder ni lasarna idag?

o

kommer inom 1 ar
o

kommer inom 2 ar
Mej, och vi planerar

OO0 O OO0 & inte att ha det

Mej, men det

Ja

Nyhetsutskick via SMS/MMS
Andra SMS-tjanster (ex recept, vader)
Underhallningsrelaterade tjanster (ex ringsignaler, spel)

Lokationsbaserade tjanster som bygger pa mobilens
geografiska position

Taggtjanster

OO0 O O00 »

OO0 O O0O0OMN Nej, men det
OO0 O OO0 w

'::'D D DGDmVetinte

—_

[.ﬁ.n nat, ange vad

Hur prioriteras olika redaktionellt innehall
fér publicering pa den mobila sajten?

Hég Lag Vet

prioritet prioritet inte
1 2 3
Lokala nyheter O O O
Inrikes nyheter O O O
Utrikes nyheter O O O
Sportnyheter O O O
Ekonominyheter O O O
Néje/underhallning O O O
Kultur O O O
Ledare/debatt O O O
Feature C O C
Spel/odds O O O
Vader O O C
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Finns er mobila nyhetssajt pa
nagon/nagra av mobiloperatérernas portaler?

—_
o

Mej Vet inte

1 2 3
Telia O O O
Telenor O O O
Tele2 O C O
3 O O O

Var inom organisationen arbetar
den/de som vanligtvis har hand om foljande?

kv) k ﬁ o E ‘E 2 g C
= = =iy c B v E
5 5§ 2 2% ;3 g@EE
= 2 B8 z3 E £Bs8 2
1 2 3 4 o] i) 7 8
Nyhetstips/bilder fran ldsarnaviasMs/MMs C© © © C© © © O O
Nyhetsutskick via SMS/MMS c o o o o O O 0O
Ovriga SMS-tjanster (ex recept, vader) c o o o o O O O
Tidningens mobila sajt c o o o o O O 0O
Manuell redigering av den mobila sajten o o o o o O O O
Underhallningsrelaterade tjanster (ex
ringsignaler, spel) c oo o oo o0 o0
Lokationsbaserade tjanster som bygger pa
mobilens geografiska position o o o o o0 0 0 0
Taggtjanster o O 0o ¢ o O C 0O
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8.2 Lista dver respondenter

Dala-Demokraten

Laholms tidning

Visterbotten-Kuriren

Pited-Tidningen

Kristianstadsbladet

Norrtélje Tidning

Norra Skane
Smalands-Tidningen/Tranas Tidning/Vetlanda-Posten
Hudviksvalls Tidning/Ljusdals-Posten/Ljusnan/Séderhamns-Kuriren
Tidningen Angermanland/Ornskéldsviks Allehanda
Sydsvenskan

Arbetarbladet

Smaldnningen

Folket

Goteborgs-Posten

Barometern m Oskarshamns-Tidningen
Norrkopings Tidningar
Kungsbacka-Posten

Hallands Nyheter

Olandsbladet

Eskilstuna-Kuriren m Strengnds Tidning
Sundsvalls Tidning

Saffle-Tidningen

Hallandsposten

Helsingborgs Dagblad
Lysekilsposten/Stenungsunds-Posten
Norra Vésterbotten

Folkbladet

Skanska Dagbladet

Strémstads Tidning

Arvika Nyheter

Dagen

Lanstidningen Ostersund

Norrldandska Socialdemokraten
Skaraborgs Allehanda

Filipstads Tidning

Enkopings-Posten

Karlskoga tidning
KatrineholmsKuriren

Boras Tidning

TTELA

Vestmanlands lédns tidning
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