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1.0 Summary

Metroxpress Denmark A/S is a company owned by A-pressen (24,5%), JP/Politikken (24,5%) and
Metro International (51%). Since 4 September 2001, the company has published the newspaper
Metroxpress in Denmark. Later Metroxpress Denmark acquired the activity of the newspaper
24timer and by 30 June 2008 the management of the 24timer was transferred to Metroxpress

Denmark.

The most attractive segment within Metroxpress consists of the younger population, and the
segment has an enormous impact, on Metroxpress business and position, as an attractive platform

for advertising.

The daily newspaper Metroxpress creates a significant value, to the readers and advertisers, by
delivering a free distributed newspaper, in a time and place, where it is predictable to be read, by

a massive amount of people, travelling public transport.

The offline newspaper has a strong brand proposition, but has not yet been able to convert it, into

a successful online value proposition for the visitors of metroxpress.dk

The lack of a clear and communicable online value proposition, has consequences on the low
visitor rates, and the newspaper is ranked same level as several local online newspapers.
Metroxpress.dk has not been able to focus, on any exclusive and unique segment, and it creates

problems in communicating the true value, of visiting the newspaper online.

The digitization has created new environments for the news industry. New strong competitors are
turning their businesses, in to focusing on the short and daily news, and by that competing with
Metroxpress both offline and online. Blogging and P2P users are changing the grounding rules as

contributors of daily news.

Metroxpress.dk shall relaunch and focus on the trends, the digitization has created. Blogs and the
visitor’s selective use of news, shall together with contribution programs represent an online
portal, with news from several sources. This compromised together, will deliver a new online value

proposition, for the same attractive segment as the offline newspaper.



The online marketing plan involves integrating online social networks as Facebook and Twitter,
with the newspaper offline. With the higher focus, on delivering an extended value in visiting
metroxpress.dk, the online newspaper will be able to enlarge their representation of the younger
segment in the age of 15-24, students and apprentices. Furthermore it is predictable to enlarge
the number of page views, which will generate a larger profit, from the integrated advertising

platform.

2.0 Problemidentifikation
Dagbladet Metroxpress har offline en fgrerposition, som Danmarks mest laeste dagblad. Det mest

attraktive segment hos dagbladet Metroxpress bestar af den yngre laeser. Segmentet udggr en
betydning for dagbladet Metroxpress som attraktiv annonceplatform, og de adskiller sig
vaesentligt fra sine naermeste konkurrenter ved at have de yngre leesere overreprasenteret i

forhold til sine konkurrenter.

Dagbladet Metroxpress skaber en veerdi i markedet, ved at levere deres gratis distribueret avis i et
tidsrum og placering i det offentlige rum, hvor det forudsigeligt bestar af et stort antal potentielle
laesere. Deres offline value proposition opfyldes ved at skabe en veerdi til laeseren, og uvurderlig

annonceplatform til sine annoncgrer.

Offline har Metroxpress Denmark en stzerk brand proposition, men de har ikke vaeret i stand til at

overfgre den til online.

Min opgave har til hovedformal, at komme frem med en digital markedsfgringsplan til at

markedsfgre Metroxpress.dk og relancere sitets digitale value proposition.

Jeg vil med min opgave koncentrere mig om hovedspgrgsmalet og med udgangspunkt i fglgende

undersggelsesspgrgsmal:

1. Hvilken position indtager dagbladet Metroxpress i markedet offline og online, i forhold til
segmentering, value proposition og produkt?
2. Hvordan har digitaliseringen sendret pa markedsvilkarene for Metroxpress?

3. Hvordan kan metroxpress.dk tilpasses et bestemt segment og opna en loyal laesergruppe?



2.1 Metode
Min opgave har til formal at vaere brugsorienteret for Metroxpress Denmark og analyser vil i videst

muligt omfang vaere praktisk orienteret, hen imod den egentlige markedsfgringsplanlaegning

digitalt.

Jeg tager udgangspunkt i en virksomheds offline succes, og ggr segmenteringen og
forretningsplanen som omdrejningspunkt til at skabe den samme succes online. Betingelsen af at
skabe succes online, finder jeg frem til ved at diskutere forudsaetningerne for at vaere

reprasenteret som online medie.

Jeg tager i min analyse udgangspunkt i grundlaget for virksomhedens succes offline og
segmenteringen. Denne segmentering overfgrer jeg ved hjaelp af Dave Chafeys 4 trins model, til

online segmentering og implementeringen af en online value proposition.

| Analysen af segmentet offline, benytter jeg blandt andet Michael Wedels metodiske tilgang til
den effektive segmentering, med seks opstillet segmenteringskriterier’. Udover de seks kriterier,
benytter jeg definitionen af segmentering fra Kotler, og diskutere definitionen i forhold til at

benytte segmentering for dagbladet Metroxpress>.

| diskussionen af online tilstedevaerelsen for en virksomhed, inddrager jeg Porters ”Strategy and
the internet” og perspektivere denne med Dave Chafeys tilgang til online tilstedevaerelsen.
Digitaliseringen og de konsekvenser det har medfert for offline virksomheder, benytter jeg blandt

andet Chris Anderssons” tilgang med ”Free” som udgangspunkt.

Til gennemgangen af dagbladet Metroxpress forretningsplan offline, benytter jeg Aakers’

definition af en forretningsstrategi, og til at beskrive online strategien benyttes Ansoff matrixen®.

! Internet Marketing, strategy, implementation and practice. Dave Chaffey 2009 side 240, figure 4.15
> Market Segmentation ”conceptual and methadological foundations” 2nd edition — Michael Wedel s. 4,

3 Principles of Marketing, kotler & armstrong 8 edition, side 197.

*"Eree — er fremtiden gratis” af Chris Andersson

> Strategic Market Management, European Edition af David A. Aaker

® Internet Marketing, Strategy, implementation and practice Dave Chafey



2.2 Videnskab og tilgang
Mine lgsningsforslag og markedsf@ringsplan er afhaengig af de metoder og modeller jeg har valgt

at inddrage i opgaven.

Strukturen og analysedelen i min opgave tager udgangspunkt i en positivistisk tilgang til min
omverden. Selve analysedelen af virksomheden offline og sarligt segmenteringen, bestar af en
empirisk dataindsamling, som laegger til grund for mine anbefalinger. Den humanistiske tilgang,
har jeg derimod brugt i diskussionen og perspektiveringen til digitaliseringen, og de menneskelige
og forretningsmaessige relaterede faanomener, som er opstaet som konsekvens af denne. Netop
den humanistiske tilgang i min opgave, beror meget pa de observationer, som forfatterne har gjort
sig i forbindelse med digitaliseringen. Med kombinationen af begge tilgange, har jeg sikret mig det

bedst mulige grundlag for mine anbefalinger.

Rammen og tilgangen til min Igsning, har mange ligheder med "The positioning school” og

|II

"planning school” og szerligt min segmentering tager konsekvensen af dette, ved udelukkende at
besta af harde data. Som konsekvens af mit valg, ggr mine segmenteringskriterier, at den mere

blgde og livsstilspraeget adfaerd sorteres fra.

| forudsaetningerne jeg diskuterer for at skabe en succesfuld online forretning, forkaster jeg dele af
Porters meget militaeriske tilgang til omverdenen og szerligt Internettet, og dermed forkaster jeg
dele af positioneringsskolen som model til at skabe en succesfuld online forretning. Derimod
benytter jeg Chafeys tilgang, som har elementer af positioneringsskolen, men pa samme tid
inddrager kritikken af de eksisterende modeller fra positioneringsskolen, og skaber nye, som kan

bruges til blandt andet, at skabe en digital value proposition.

2.3 Tolkning af begreber
I min analyse af emnet, skelnes der imellem firmaer som udelukkende baserer deres drift pa

Internet relateret forretning, og de traditionelle kommercielle virksomheder, som driver deres
forretning uden for Internettet. Jeg vil i den forbindelse bruge betegnelsen online virksomhed og
offline virksomhed, til at beskrive denne skildring, som er vigtig at adskille i diskussionen af mit

emne.



| opgaven indgar betragtninger omkring leeserne af mediet, samt annoncgrerne til medierne. For
at skildre disse grupper, bruger jeg i det ngdvendige omfang, betegnelsen B2C for laeserne og B2B

for annoncgrerne.

P2P star for Peer2Peer, og er oversat betegnelsen for et datanet imellem to computere, uden
indblanding af en server. Fildelingsprogrammer er udviklet med udgangspunkt i denne filosofi. |
den daglige diskussion daekker P2P begrebet, over alle situationer hvor brugerne interagerer

direkte med hinanden.

Et medie forstas som en kommunikationskanal med levering af nyheder eller nyhedsrelateret

indhold. Mediet kan besta af alle platforme fra radio, tv til Internettet.

2.4 Kildekritik

Jeg har primaert i min opgave taget udgangspunkt i de mest valide datakilder til radighed. Jeg er

dog alligevel opmaerksom pa alle kilders afsender, budskab og motiv.

FDIM som jeg benytter i min online analyse, er eneste offentlige tilgaengelige kilde til antal
bespgende pa danske websider. Data fra FDIM Brancheforening lider dog af den mangel, at ikke
alle netsider i Danmark er repraesenteret. Dette gger sandsynligheden for at jeg har overset
vaesentlige konkurrerende sites. Af stgrste danske webside mangler Google i optegnelsen. Jeg har

dog kompenseret ved at benytte andre kildehenvisninger til Googles position i markedet.

De data jeg har brugt fra Dansk Statistik ma anses for at vaere repraesentativt og uden nogen

indblandet interessekonflikt.

Nielsen Mawin program, som er stillet til radighed for HD Studiet, indeholder som nyeste data
2006 databasen. Dele af denne database er forzeldet, og jeg har taget de ngdvendige

forholdsregler for dette i udvaelgelsen af data.

Af kilder fra Internettet, har jeg set kritisk pa afsender og baggrunden for de data der har veeret
tilgaengelige. Nar det ikke har vaeret muligt at skaffe data fra videnskabelige artikler, har det veeret

ngdvendigt at ga pa jagt efter sekundaert data.



Da jeg i et vist omfang er blevet suppleret med data fra Metroxpress, har jeg hvor det var muligt

dobbelttjekket datakvaliteten med andre kilder som eksempelvis FDIM.

2.5 Afgraensning

Jeg vil i min hovedopgave koncentrere mig om det danske avismarked, og afgraense mig fra at

analysere konkurrenceelementet fra de internationale nyhedssider og aviser.

Ud fra en betragtning og vurdering af relevans, har jeg afgranset mig fra at medtage oplagstal og

laesertal for lokalaviser og de mindste leeste morgenaviser jf. Gallup.

Metroxpress Denmark har to grupper at fokusere pa i deres daglige drift. Den fgrste gruppe er B2B
(annoncgrer) og dernaest B2C (laesere). Samlet set skal laesertallet, resultere i en attraktiv
annonceplatform for annoncgrerne.

Jeg vil inddrage betragtninger af annoncemarkedet overordnet og de relevante overvejelser, som
danner rammen om Metroxpress Denmark forretningsstrategi. Jeg undlader dog at ga i
detaljebeskrivelsen af de enkelte annoncgrer i avisen.

Jeg afgreenser mig fra at lave en digital markedsfgringsplan overfor B2B annoncgrerne, da mit
primaere fokusomrade vil vaere B2C laeserne. Derfor vil min segmentering fokusere pa B2C

laeserne.

Metroxpress Denmark bestar af dagbladet 24timer og dagbladet Metroxpress. Jeg afgraenser mig

fra at analysere dagbladet 24timer offline. 24timer.dk vil indga i analysen af online strategien.

Jeg har afgraenset mig fra at lave en fuld konkurrentanalyse, med alle de elementer denne model
kraever. Konkurrentaspektet i opgaven, er dog pa ingen made uden betydning. Jeg har derfor

udarbejdet en markedsbeskrivelse og redegjort for konkurrencesituationen i branchen.

2.6 Udsigtsniveau

Jeg vil i den fglgende opgave indtage en position som den eksterne konsulent, som sgger
forskellige handlings-alternativer, med udgangspunkt i opgavens problemformulering og

analysedel.



Jeg vil med min analyse diskutere og vende forskellige beslutningsmaessige konsekvenser af de

handlingsalternativer, som jeg matte komme op med.

Som den eksterne konsulent, er jeg ikke en del af virksomhedens medarbejdere, bestyrelse eller
ledelse. De oplysninger, som jeg matte vaere i besiddelse af er kommet fra analysefirmaer eller

fremsendt fra medarbejdere i Metroxpress Denmark.

Synspunktsniveau’ i denne opgave er virksomhedsledelsen i Metroxpress Danmark A/S. De
anbefalinger jeg matte komme frem med vil vaere pa strategisk og taktisk niveau. Det taktiske
niveau vil specielt omhandle indkgrslen af selve den digitale markedsfgringsplan, som skal udfgres
i medarbejderstaben. Det strategiske niveau omhandler online strategi og er af ledelsesmaessige
overvejelser, som tilsigter en realisering af de mere langsigtede mal for Metroxpress Denmark,

som online medie.

3.0 Intern beskrivelse

En virksomheds forudsaetninger eller dens forretningsgrundlag er grundlaget for virksomhedens

eksistens. Det er de forudsaetninger, man har eller vaelger at arbejde ud fra®.

Jeg vil som ekstern konsulent fastlaegge, hvad det er for en virksomhed, jeg har med at ggre og
derfor vil en vigtig del af mine anbefalinger og analyse, tage udgangspunkt i de forudsatninger
virksomheder arbejder under og hvilken historie der ligger bag dem. Hvis ikke jeg kender de
forudsaetninger, som virksomheden er betinget af, vil jeg ikke kunne retfaerdigggre mine

anbefalinger.

Jeg vil starte med at redeggre for dagbladet Metroxpress rolle, som medie i Danmark.

3.2 Historien bag Metroxpress Denmark

7 Ingebrigtsen & Ottesen ’Markedsfgringsplanlagning og ledelse’ 1993 p121m
® BOS, Finn Gilling, 1995
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1. september 2001° havde Metroxpress Danmark A/S preemiere i Danmark. Som den fgrste avis i
Danmark ville den internationale koncern Metroxpress International (var i forvejen repraesenteret
i 20 lande pa davaerende tidspunkt) sammen med A-Pressen®® veaere den finansielle drivkraft, til at
lgfte opgaven om at blive fgrende annoncemedie i hovedstadsomradet. Avisen “uden mening”
blev den kaldt, fordi den kun fokuserede p3, at fortzelle nyheder og gengive dem. lkke lige som
andre eksisterende dagblade, der kommentere og analysere pa nyhederne. Dagbladet

Metroxpress havde udelukkende til formal, at fortzelle hvad der konkret blev sagt, og intet andet.

De etablerede dagblade havde dog hurtigt deres dommedagsprofetier over en avis, som
udelukkende skulle overleve pa annoncer. For hvordan skulle en avis, vaere i stand til at vaere
uafhaengig, nar de udelukkende levede af kommercielle virksomheders annoncering i avisen? Den

redaktionelle frihed var i fare og det ville ifglge skeptikerne ende galt.

Ikke desto mindre var dagbladet Metroxpress kun startskuddet pa en aviskrig, som pa davaerende
tidspunkt i 2001 rasede pa sit hgjeste i den svenske hovedstad Stockholm™. Her var ikke mindre
end fire gratisaviser i gang med at kannibalisere dem selv, pa et marked som man i Danmark ikke

havde den store tiltro til*.

Oplaget for dagbladet Metroxpress startede i 2001 med at veere beskedne 130.000 og det var
malet at mellem 40-60 % af laeserne skulle vaere imellem 13-29 ar. Dagbladet Metroxpress
udfordrede i 2001 et i forvejen traengt annoncemarked, og mange stgrre dagblade frygtede for

den priskrig, der var i vente.

Trods den megen skepsis til overlevelseschancerne for gratis aviser, ser Berlingske ingen vej
udenom, end at tage kampen op i et traengt annoncemarked. “Urban” starter distributionen d 25.
september 2001 altsa i samme maned, som dagbladet Metroxpress har slaet dgrene op for den
farste gratis avis. Med skue til det svenske bladmarked er Berlingske og de andre bladhuse alle klar
over at krigen om annoncekroner bliver dyr, men hvem tgr sidde pa sine haender og habe pa at
konkurrenten gar konkurs. Kampen skal tages op, selvom alle de store bladhuse havde habet at

gratis faenomenet aldrig ville se dagens lys.

? ”Ny avis satser pa unge” JP, 01.09.2001 af Peter Schollert.

1% A-Pressen er ejet LO-fagforening

" 7pet stockholmske medieblodbad” Berlingske 19.9.2000 af Jesper Larsen
12 7Kannibalernes hgstfest” Information d. 3-09-2001 af David Rethling
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Sma lokalaviser fgler sig endda ogsa sa truet, at de tager kampen op imod gratisaviserne®®. Fyns
stiftidende tager i 2004 kampen op imod dagbladet Metroxpress og Urbans indtog pa deres
marked og introducere Xtra. | et beskedent oplag pa 24.000 aviser forsgger de at tage kampen op

med giganterne. Xtra ma senere fusionere med gratisavisen 24 timer (2007).

December 2005 szetter dagbladet Metroxpress™* oplagsrekord i Danmark med angiveligt 264.395

eksemplarer af avisen i en periode, hvor de gvrige bladhuse gar ned i oplag.

April 2006 kommer pengemandene fra Island og vil presse de eksisterende dagblade endnu
lengere i knae. Svenn Dam, som tidligere var med til at I¢fte dagbladet Metroxpress, skal sta i
spidsen for den nye gratisavis og husstandsomdele den nye avis og pa sigt blive Danmarks stgrste
avis. Nyhedsavisen'® bliver avisen dgbt og med det klare formal at blive massernes avis, skal den

trykkes i et oplag pa mellem 500.000 — 750.000 eksemplarer.

16. august 2006"’ dgbes en ny gratisavis “Dato”. Dagen fgr JP/Politikken, udkommer Berlingske
med deres husstandsomdelte gratisavis i 500.000 oplag. Det estimeres at Berlingske pa denne

satsning alene vil forbruge 400.000 kr. om dagen i alene distributionsomkostninger.

17. August 2006 bliver dagbladet 24timer, JP/Politikkens modsvar pa det faldende oplagstal og

avisen bliver ligesom Nyhedsavisen og Dato en husstandsomdelt nyhedsavis™®.

21. August 2006™ bliver dagbladet Metroxpress ngdsaget til at svare igen ved at introducere en
eftermiddagsavis. Eftermiddagsavisen viser sig dog hurtigt at veere en alt for dyr affaere og bliver

lukket igen efter 3 mdr.

Dagbladet 24timer bliver i 2008 ngdsaget til at fusionere med Metroxpress Denmark for at kunne

overleve som avis. Aftalen som ggr JP/Politikkens hus til medejer af avisen med 24,5 % sikre dem

B "ny fynsk gratis avis pa gaden fra januar” Fyens stiftstidende d. 10.11.2004 af Ole Frank Rasmussen

Gratisavis stgrst” Politikken 21.12.2005 Ritzau

> 7|slandsk avis vil veere stgrst i Danmark” Poltikken 4.4.2006

18 Gratisavis dgbt Nyhedsavisen” Berlingske 29.04.2006 af Jens Jgrgen Madsen

v "Berlingske klar med gratisavis i morgen” d. 15.08.2006 Arhus stiftstidende af Mai Jessen
87 En ny avis: JP/Politikens Hus satser millioner pa ny gratisavis” JP 24.05.2006

1 "Metroxpress udgiver ny gratisavis” d. 16.08.2006 Information

14
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et bedre udgangspunkt end selv at drive dagbladet 24timer videre. Ifglge kilder har avisen kostet

bladhuset 500 millioner kr. pa 1,5 &r?.

31. august 20082 bliver afslutningen pa en af Danmarks historiens mest intense konkurrence
imellem dagblade, da Nyhedsavisen efter flere dages rygter om at overtage Metroxpress Denmark
bliver ngdsaget til at dreje ngglen om og afskedige samtlige medarbejdere. Finanskrisen far sat et
forelgbigt punktum i aviskrigen. Nedenstaende model giver et bedre overblik over den nuvaerende

opdeling af aviserne.

1.9.2001 25.9.2001 2004 1.4.2006 16.8.2006 17.8.2006

>

Urban Dato 24timer

DERINENS . 365 Media . "
A/S Berlingske Scandinavia Berlingske JP/Politikken

Urban/Dato _
: April 2007
Fusion

Metro/24timer 22.5.2008

/Xtra
24,5% 51% 24,5%
A- Pressen Metroxpress
Ejere

Figur 1

3.3 Intensivering og integration
Figur 1 er et bevis pa hvilke konkurrencemaessige konsekvenser, som har skabt den branche som

star tilbage.

207y uundgaeligt gratiseegteskab” d. 22.05.2008 JP
2 ”"Nyhedsavisen udkommer ikke mere” 24timer 31.08.2008
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III

Metroxpress Denmark veelger 2001 en vaekststrategi, som kan perspektiveres til “penetrations
strategien” jf. Ansoffs veekst matrice. Metroxpress Denmark vaekststrategi resulterer i, at de
indtager et eksisterende marked og bliver i Igbet af fa ar, det mest leeste annoncemedie og avis.
Nogen vil argumentere for, at der tale om et nyt produkt, pa et eksisterende marked — men jeg vil
tage udgangspunkt i, at avismediet og det marked, som de henvender sig til er et eksisterende.
Det geelder bade for de leesere, de henvender sig til og B2B annoncgrer. Kendetegnene ved

markedspenetreringen er ogsa at de angriber konkurrenternes kunder og marked —i dette tilfeelde

bade annoncgrer (B2B) og leesere (B2C).

Avismarkedet og specielt gratisaviser er ekstremt presset gkonomisk, pga. det gget udbud af
annonceplads til annoncgrerne. Jf. pris og udbud, er det naturligt at et stort udbud betyder
faldende priser. For at impdekomme den skaerpede konkurrence szlges dagbladet 24 timer til
Metroxpress Denmark og virksomhederne benytter sig af en horisontal integration, for at fremme
deres fremtidige vaekst muligheder og udnytte det allerede eksisterende distributionsnetvaerk.

Den horisontale integration resulterer i et nyt ejerforhold ved udstedelse af aktier til JP/Politikken.

3.4 Ejerforholdet

Metroxpress Denmark bestar af et tredelt ejerforhold. Der kan vaere forskellige interesser for
virksomhedens udvikling og form, nar tre organisationer har indflydelse. Det ma antages at de tre
repraesenterede grupper til sammen tilsigter malet om et driftsoverskud i virksomheden, som

fordeles ud pa ejerne.

A-Pressen, som er ejet af LO fagforening, har i deres daglige arbejde en politisk agenda som
maegler for arbejdstagerne. Generelt er LO’s medlemmer repraesenteret i den politiske rgde flgj.

Kun 13 % af LO’s medlemmer stemmer p& VKO regeringen®.

JP/politikken repraesenterer to avismedier. Begge med en politisk holdning og agenda for

samfundets udvikling.

2 Ugebrevetad.dk — 26 januar 2009 af Gitte Redder
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Det vigtigste at bemaerke ved ejerforholdet er at Metroxpress International ejer 51 % af firmaet.

Med aktiemajoriteten har Metroxpress International sikret sig den fulde kontrol pa avisens

fremtid, uanfeegtet den evt. politiske indflydelse fra de andre ejere.

3.5 Finansiel profil - 2009
Jf. arsregnskabet 2009%® har Metroxpress Denmark et samlet underskud p& -17.723 tusind DKK.

Ifglge direktgr Sgren Riis, har driften for virksomheden vist et overskud, men pga.

franchiseudgiften til Metroxpress International A/S ender virksomheden med et tab for 2009%.

Virksomheden kommer fra 2008 med et underskud pa -37.257.000 DKK og underskuddet viser sig

0gsa i en negativ egenkapital pa -30.438.000 DKK.

Metroxpress Denmark har trods krisen veaeret i stand til at tjene penge i 2009 med et
bruttoresultat pa 42.187.000 DKK. Bruttoresultatet giver indikation om, at en udelukkende
reklamefinansieret avis godt kan tjene penge i krisetider, men underskuddet og den negative

egenkapital ma stadig betragtes, som en trussel for virksomhedens udvikling.

Det naevnes i regnskabet, at 2009 er f@rste ar, hvor Metroxpress Denmark formar at fa del i den
statslige distributionsstgtte. Distributionsstgtten er for 2009 forventet til at udggre 17.217.954
DKK. Distributionsstgtten vil blive kommenteret i avisens forretningsmodel, da den udgegr en sa

vaesentlig stgrrelse, at den ikke kan ignoreres i forhold til driften af Metroxpress Denmark.

4.0 Ekstern analyse

4.1 Markedsstgrrelse annoncer B2B

Det totale marked for alle reklametyper omsatte i 2009 for 6.524 millioner DKK. Siden 2004 har
der vaeret en veekst i omsaetningen pa 45 %, som teeller TV, Outdoor, Radio, Print, Bio og Online

tilsammen.

2 Arsrapport 2009, CVR 26215846, Metroxpress Denmark A/S
** Journalisten.dk "Metroxpress: usikkert om 24 timer overlever” af Mathias Benke Fremmen 4 feb 2010
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Markedet for alene print, har kun haft en veekst pa 15 % siden 2004-2009 og udggr for ar 2009
3.187 millioner DKK.

Den stgrste vaekst er sket i online reklame omsatningen, som i ar 2004 udgjorde 582 millioner

DKK, til i 2009 at udggre 3.187 millioner DKK. Det er en vaekst pa 447 % >°.
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Figur 2
At vaeksten i annoncer skal findes i online reklamer, synligggr behovet for at virksomheden styrker

deres position pa Internettet og bliver et attraktivt annoncemedie online, som de er offline.

4.2 Brancheanalyse

Som jeg tidligere har belyst har markedet for gratisaviser og betalingsaviser vaeret udsat for enorm
konkurrence, som uundgaeligt havde sine ofre. For at kunne skabe mig et billede af den
nuveerende branche er det relevant for mig at analysere oplagstal i branchen, samt laesertal. Det
er udefra disse opggrelser at efterspgrgslen pa konkurrentens produkt og ens eget bestemmes.
Som gratisavis, savel som betalingsavis, er oplaget og antallet af laesere afggrende for driften og
indtaegterne. Hvis den nedgang jeg paviser i fglgende afsnit fortsaetter, vil vi uden tvivl se flere

konsolideringer i branchen eller medier, som er tvunget til at lukke. Branchen bliver ngdt til at se

» GMID.com — global market information database
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sig om efter nye indtaegtskilder og blandt andet online delen kan ga hen og spille en afggrende

rolle for avisernes overlevelse.

4.3 Oplagstal fysisk

Avisernes oplagstal er taget fra “Dansk oplagskontrol”, som kontrollere at indberetningerne fra de
forskellige medier er korrekte. Oplagstallene svarer til et gennemsnit af oplag pr. dag for hele aret
sammenlagt. Ved indhentning af disse frit tilgeengelige tal, skaber det et overblik over udviklingen
for bade Metroxpress Denmark, samt konkurrenterne. Jeg har valgt at tage udgangspunkt i tallene

fra 2007, 2008, 2009 og start 2010.

Generelt viser oplagstallene et hgjdepunkt i 2008 pa markedet for gratis aviser, samt
betalingsaviser. Fra 2007 til 2008 har gratisaviserne en fremgang pa 39 % (pga. 24 timers opstart i
2. halvar af 2007) og betalingsaviserne en mindre fremgang pa 17 %. Forklaringen pa denne

fremgang er spekulativ, men kan til dels skyldes en generel ro i aviskrigen.

Oplagstallet for gratisaviserne Metroxpress, Urban og 24 timer ligger vaesentlig over
betalingsaviserne. Generelt er et krav om hgj volumen til en udelukkende reklamefinansieret avis
ogsa en ngdvendighed for at kunne fa den gkonomisk til at Igbe rundt. Ud af de tre aviser ligger
dagbladet Metroxpress i front alle tre ar, med i 2008 et oplagstal pa 226.781 stk. Fra dagbladet

Metroxpress er der i 2008 et godt stykke ned til neermeste betalingsavis, Politikken med 108.688

oplag.

| 2009 ser bade gratisaviserne og betalingsaviserne et generelt fald i oplag. 20 % fald i
gratisaviserne, samt 14 % for betalingsaviserne®®. Arsagen skyldes blandt andet finanskrisen og

dens pavirkning pa annonceindtaegterne og som konsekvens oplagstallet.

2010% viser endnu engang et markant fald i oplaget hos bade betalingsaviserne og gratisaviserne.
Veerst gar det ud over konkurrenten Urban, som ma konstatere et fald pa 39,2 % fra januar 2009 til
januar 2010. En vaesentlig nedgang, som kan have konsekvenser for avisens forsatte overlevelse. |

samme periode har dagbladet Metroxpress en nedgang pa 13,1 % og 24 timer med 25,6 %.

2® www.do.dk — dansk oplagskontrol

77 pvisernes oplag dykker voldsomt” Business.dk 17-02-2010 af David Bentow
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Betalingsaviserne ma ogsa se deres i forvejen mindre oplagstal dykke yderligere. BT (14,5 %), EB

(11,2 %), JP (10,7 %), Politikken (6,7 %) og Berlingske (0,9 %).

Generelt har alle aviserne et problem med at opretholde sine oplagstal. Dagbladet Metroxpress

gar ikke fri fra at tabe i antallet af oplag, men holder stadig fgrerpositionen i markedet.
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ﬂ—---‘-—-
200000 24 timer
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/ = \etroxpress
100000 i Politikken
/ T === Urban
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/ Berlingske
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Figur 3

For at vise billedet af oplagssituationen i branchen har jeg valgt at bruge pladsen pa grafisk at
illustrere det knaek, som alle aviserne oplever i 2008. 24 timer og Urban illustrere det kraftigste
fald og de nyeste tal fra 2010 viser at ogsa gratisaviser har sveert ved at opretholde oplaget i

recessions tider.

4.4 Laesertal offline:
For pa bedst mulig made at sammenligne branchen er det ngdvendigt at inddrage laesertal, som
billede pa hvordan konkurrencebilledet er imellem aviserne, og om vi ogsa ser et generelt fald i

laesertal, hvilket ma veere forventeligt i forhold til oplagstallet.

Pga. omfattende @ndringer”® for opggrelsen af lzesertal i Index Danmark Gallup, har det kun vaeret

brugbart at tage laesertal fra 2009 at sammenligne med.

® Opgorelsen af laesertal har aendret sig til ogsa at omfatte webudgaven, forskudt weekendlaesning mm. Se
http://www?2.tns-gallup.dk/media/130802/metodeandring_index_danmark september 2009.pdf for deltajler
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For at skabe bedst muligt overblik over laesertallene vil jeg g@re det grafisk for derefter kort at

opsummere relevante betragtninger.
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Figur 4

Dagbladet Metroxpress er med 487.000 daglige leesere (2. halvar) stadig den mest laeste avis,

mens JP bevaeger sig teet op af samme antal leesere.

Af gratisaviserne ses det kraftigste fald hos Urban til kun 356.000 lzesere, i trad med deres
oplagsnedgang. Dagbladet 24 timer har ogsa en nedafgdende tendens, som giver dem et samlet

laesertal pa 374.000.

Af de to konkurrerende eftermiddagsaviser gar begge aviser en smule frem i laesertal til 354.000

laesere (BT) og 386.000 lzesere (EB)

Efter at Gallup nu beregner laesertallet ud fra bade onlinelaesningen af e-avisen®®, samt offline
avisen skal noget af forklaringen bag de hgje leesertal findes her, i forhold til relativt mindre

oplagstal.

% E-avisen. Det vil sige ikke blot lzesning af avisens netudgave, men e-avisen som er tilgaengelig ved betaling eller
nogen sites gratis.
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4.5 Samlet delkonklusion pa avisbranchen

Antallet af oplag er drastisk faldende for alle aviserne over en bred kamp. Laesertallene er dog
noget hgjere end oplagstallene og dette skyldes at flere i husstanden laeser samme avis, og
antallet af danskere, som laeser e-avisen er stigende. Det faktum at Danmark og resten af verden
har befundet sig i en gkonomisk afmatning siden 2008 har gjort sit udslag i oplaget af

betalingsaviserne samt gratisaviserne.

Gratisaviserne har samlet set haft et fald i bade oplag og leesere. Faldet er stgrst hos Urban og
dernaest 24 timer. Det er forventeligt at oplaget vil falde hos gratisaviserne, eftersom en
gkonomisk afmatning ogsa resulterer i en mindre indtaegt pa annoncer. Det viser sig dog tydeligt i
tallene, at dagbladet Metroxpress bade er i stand til at holde det hgjeste oplag, samt laesertal
trods krisen. Det er dog ikke uden konsekvenser, da ogsa dagbladet Metroxpress er gaet ned i
oplagstal, som konsekvens. Som jeg vil komme ind pa i min online branche analyse, er dagbladet
Metroxpress i fare for at blive overhalet af konkurrenternes bedre alternativer for online nyheder,

og dermed tabe deres meget dominerende magtposition i bladmarkedet.

Det faldende oplag, faldende lzesertal og fortsatte langsomme opstart af gkonomien kan betyde at
ikke alle danske aviser vil vaere pa markedet om fa ar. Efter gratisavis krigen i 2008 sluttede, med
massive tab for flere af koncernerne, er det tydeligt at der stadig ma vise sig konsekvenser af en
branche som er i nedgang, og i fare for at uddg til fordel for de elektroniske alternativer. Stadig
flere alternativer med mini-baerbare, mobiler og e-pads>° vil kraeve at aviserne omstiller laeserne til
at benytte netop deres online udgaver af avisen og pa den made ogsa spare omkostninger pa
trykning og distribution. Den gamle morgenavis, som vi kender den vil ikke udga i dette arti, men
for at branchen kan deles om et annoncemarked, som ikke har haft den samme vaekst som
udbuddet af medier, er det ngdvendigt yderligere at konsolidere i branchen eller lukke, som

konsekvens.

5.0 Digitaliseringen

Har digitaliseringen af samfundet maske skabt nye forretningsmodeller, som vi bgr vaere

%0 Nyeste form for computere med kun touchskaerm.
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opmaerksomme pa i vores planlaegning af strategi og markedsfgring? Isaer Internettet har
medvirkende til, at vi i dag taler om en anarkistgkonomi®', hvor alt i fremtiden bliver gratis. Disse
forretningsmodeller er specielt interessante at belyse, da de kan udkonkurrere de eksisterende
traditionelle virksomheder, som ikke har en strategi for omradet. For at kunne skabe en staerk
position online og sikre virksomhedens fremtidige vaekst, er det vigtigt at belyse de

forudszetninger det kraever.

5.1 Anarconomy - den nye gkonomi

Anarconomy eller anarkistgkonomi er en samlebetegnelse for en stor sum, af nye, og for nogen
gruopvaekkende tendenser, der er dukket op i kglvandet pa samfundets digitalisering og

demokrati.

Den tendens vi ser udbrede sig pa Internettet har lighedspunkter med anarkistiske principper: Alt
stilles gratis til radighed — musik, film, bgger, viden, nyheder, tv mm. Dette kan i seerdeleshed
komme til udfordrer traditionelle kommercielle virksomheder og specielt mediebranchen.
Postulatet fra rapporten er at “anarconomy” vil flytte ud fra Internettet og udfordre

virksomhederne i den virkelige verden.

5.2 Gratis indhold

Dagbladet Metroxpress har fra start af penetreret et eksisterende nyhedsmarked med
udgangspunkt i at skabe leesere til deres annoncgrers annoncer. Platformen er en gratisavis. Gratis
distribueret omkring de mest befaerdet offentlige transportmidler og ingen forpligtelser forbundet
med at laese den. Den gratis distribuerede avis finansieres pa salget af annoncer, og ikke en
brugerbetaling som ellers set i landseekkende aviser. Denne model er maske ikke indbefattet af,
hvad man i dag kalder en “anarkistgkonomi”, men er noget af det tzetteste vi ser i offline

verdenen.

3 "Forretningsmodeller i anarkistgkonomien” af Klaus Mogensen — www.cifs.dk 6 md/2009.

21


http://www.cifs.dk/

Online kan markedet ikke penetreres med samme parametre som offline, og det skaber en fornyet
tilgang til gratis genereret indhold og finansieringen af denne. Nye betingelser gg@r sig geeldende

online.

5.3 Online pa andre betingelser

Internettet og digitaliseringen har muligvis eendret fundamentalt ved vores tilgang til gratisindhold
og det er blevet sveerere at tiltraeekke sig opmaerksomhed, ved blot at tilbyde gratisindhold pa
Internettet. Udover at konkurrencen er stgrre pa Internettet, skaber det ogsa en anden situation
for finansieringen af gratis konceptet. For dagbladet Metroxpress, var deres penetrationsstrategi

til avisbladmarkedet, at tilbyde avisen gratis. Denne effekt er for laengst forsvundet online.

Eksperten.dk er blot et lille eksempel pa et forum, som bestar af IT-eksperter som udfgrer
vennetjenester for hinanden. Som bruger af Eksperten.dk, kan du fa svar pa simple eller
avancerede spgrgsmal, som normalt kraever konsulent bistand fra IT-firmaer. Ligesom
vennetjenester, fungerer der en vis form for forventning om gengaldelse af tjenesterne pa
Eksperten.dk, men det er ikke noget krav. | netop Eksperten.dk ser vi et af de fgrste tegn pa
anarkistgskonomien — vi springer de traditionelle virksomheder over, som ellers normalt vil have
profiteret af denne radgivning. | stedet radgiver eksperten direkte til brugeren af forummet, uden
at kraeve noget vederlag. Altsa en form for vennetjeneste, som totalt rykker vores traditionelle
kapitalistiske tankegang. At springe mellemleddet over, kan betyde nye mader at skabe online

universer pa.

Chris Anderssons®? postulat er at “ingen virksomhed i fremtiden kan ignorere faenomenet gratis,
uden det en dag vil have konsekvenser for deres forretning”. Chris Anderssons tilgang er med
udgangspunkt i Internettet og de muligheder, som dette har skabt. Han har en knap sa
videnskabelig tilgang til sine synspunkter, men brugbar i forhold til diskussionen af gratis indhold
pa Internettet og de betingelser dette skaber. Vigtigst er det at bemaerke at de virksomheder, som

ferst forstar at tilpasse sig disse nye spilleregler, vil sta staerkest i kampen om kunder.

2 "Free — er fremtiden gratis” af Chris Andersson
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5.3.1 Freemium
Internettet har givet virksomhederne nye rammer at konkurrere i. Omkostningen i at genere en

digital kopi af en netside, musikfil eller software kan vaere sa marginalt taet pa 0, at den reelt ikke
er eksisterende. Pa den made kan internetvirksomheder valge at have mange brugere, men
maske kun et lille antal, som betaler for produktet. Freemium hedder faenomenet33, hvor en lille
andel betaler, for at mgllen kan dreje rundt. Skype, Flickr og Spamfighter er klassiske eksempler pa
gratisprogrammer, som finansieres af de 1 % som veelger at betale. 99 % af brugerne profilere pa

mangden af betalende brugere, men fungerer samtidig som reklamesgjler for produktet.

"Freemium” kan hvis man gradbgjer det strengt, minde om faanomenet bag piratkopiering. Der
findes gruppen af mennesker, som betaler for produktet og gruppen som downloader det gratis,
men ulovligt fra Internettet. Pa den made, bliver det kun de betalende kunder som finansierer
gildet, og filmselskaberne “taber” reelt ikke noget pa piratkopieringen. Det er i virkeligheden
sadan at "Freemium” fungerer som gratisfilosofi, og der er nok delte meninger om retfaerdigheden
bag den. Igen ma vi konstatere, at vi med perspektiveringen til piratkopiering igennem P2P
netvaerk som ”Pirate bay**” har fat i en anarkistisk verden, hvor det at ”stjaele” normalt i vores
traditionelle verden betragtes, som et tabu og socialt ikke er accepteret. Betingelserne og
graenserne for, hvad vi i samfundet acceptere pa Internettet har rykket sig og det skaber

problemer for virksomheder, som baserer deres forretninger pa salget af hver enkelt kopi.

Af firmaer som Spamfighter, Skype og Flickr retfeerdigg@res den betalende bruger ved at opna

flere fordele, end den ikke betalende.

"Freemium” har ogsa bevaeget sig ind i den traditionelle verden, hvor musiker gruppen Banda
Calypso benytter metoden til at blive eksponeret, mod derefter at kunne tage betaling for deres
koncerter. Gratis distribueres CD’er med deres musik, for derved at fa en mindre andel til at betale

for bandets koncerter.

5.3.2 Donationstankegangen
En anden og meget interessant model omkring gratisindhold har udviklet sig i takt udbredelsen af

smartphones og applikationer, som frit kan downloades. Applikationerne er, som udgangspunkt

3 "Eree — er fremtiden gratis” af Chris Andersson
** Pirate Bay — et netvaerk til deling af musik, film og programmer direkte imellem brugere.
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gratis, fordi udviklerne vil blive kendte, eksponeres eller blot har det som hobby. Der kan gives et
frivilligt bidrag til mange af applikationerne. Donationstankegangen er for programmegrer meget
udbredt, og den lystbaseret tankegang har pavirket sa langt, som til dele af musikbranchen og
forlagsbranchen. | musikbranchen var Radiohead med deres Album Rainbows, de fgrste i verden til
at udgive et gratis album, som frit kunne downloades. Lytterne kunne frivilligt afggre om de ville
donere et vilkarligt belgb for albummet eller blot lytte med gratis. Eftersigende indtjente
albummet mere end det totale salg af deres foregdende album®.

Wikipedia.com er i virkeligheden det bedste eksempel pa en platform, udelukkende finansieret
ved hjzlp af donationstankegangen. Wikipedia er oversat til 247 sprog og er verdens mest brugte
opslagsvaerk?®.

Hvis eksemplet skal perspektiveres til den virkelige verden, minder det vel allermest om
musikmanden som spiller pa den naeermeste metrostation, i habet om at der falder en handgre af i

farten. Internettet har blot formaet at ggre stgrrelsesforholdet stgrre.

5.3.3 Traditionelle firmaer

Modsat har vi de virksomheder, som leverer et reelt handgribeligt produkt til deres kunder, som
”gratis” fitnesscenter’’ eller ”gratis” mobilt internet (hardware)*®, hvor tankegangen med
"Freemium” kan perspektiveres, pa nzaer det faktum at den marginale udgift i hgjere grad kan ses

pr. kunde. En udgift som pa et tidspunkt skal udlgse et overskud for den pagaeldende virksomhed.

Lego er eksemplet pa en virksomhed, som har opsat et frirum for deres kunder, hvor de gratis og
uforpligtende indgar i virtuelle designteams, som opfinder og udveksler Lego modeller. Der
arrangeres bade mgder fysisk og pa nettet, og det er alt sammen sat op i et gratis forum. Med
dette udgangspunkt skabes vaerdien af brugernes feedback til virksomheden, i stedet for et reelt
salg. Brandingen af virksomheden har sa en pavirkning pa senere salg og deraf ledes en

indgangsvinkel til at skabe gratis koncepter i den digitale verden og samtidig profilere pa det.

Avisbranchen har samme problem. Fokus ligger for meget centreret omkring selve produktet, i

stedet for at skabe rammer for brugerne, i gratis omgivelser, som sa senere kan aflede salg. Netop

» Berlingske Tidende, 01.11.2009, ”Gratis glaeder” af Katrine Raun

*® http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia Wikipedia.com

7 Equinox tilbgd alle deres kunder gratis fitness ved fremmgde min. 1 gang om ugen
* Telenor — tilbyder alle deres eksisterende kunder gratis mobilt internet i 6 mdr.
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problemstillingen omkring digitaliseringen og hvad avisbranchen skal ggre for at efterkomme

dette problem, vil jeg vende tilbage til i min opbygning af den digitale value proposition.

5.4 Hvem taber kampen?

For nyligt har vi set hvordan TomTom har, matte sande konsekvensen af Google’s tanke om at
gore alt gratis. Efter Google annoncerede at stemmestyrede navigation nu blev gjort gratis for alle
brugere af deres mobile platform Android, faldt aktien hos Garmin og Tomtom med henholdsvis
16 % 0g 29 % >°. To firmaer, som i mange &r har varet fgrende inden for en branche med
forholdsvis store indgangsbarriere, slar Google med et slag deres branche i stykker og helt nye
konkurrenceforhold ggr sig geeldende. | dag kan man ga i Elgiganten og kgbe en Tomtom med hele

Europa for 699 inkl. moms®.

Finske Nokia har mattet ga samme vej med deres navigationslgsninger. Hvad der f@r var en
profitabel forretning for dem, betyder nu at de har gjort stemmestyret navigation gratis i alle

nyere Nokia modeller®.

En branche som finansieringsverdenen, har ogsa matte sande konsekvensen af nye feenomener
pga. digitaliseringen og Internettet. Zopa*® er eksemplet pa en virksomhed, som ved hjeelp af P2P
netveerk, gar udenom det traditionelle bankvaesen i udlanet til kunderne. Her gar udlan direkte fra
den almindelige Isgnmodtager, som indskyder af et valgfrit belgb, som dernaest spredes ud pa et
antal 1an til forskellige lanemodtagere. Modellen hos Zopa er stadig med udgangspunkt i at tjene
pr. laner, men den interessante indgangsvinkel er P2P netvaerket, hvor renten indbyrdes
bestemmes imellem brugeren og lantageren. En model, som bestemt ikke kendes i den

traditionelle bankverden.

Internettet har bevirket muligheden for at springe forhandlerleddet over, og fa produktet direkte
fra producenten. Og det er selvom producenten ligger i Kina. Det betyder at firmaer, som szelger
produkter far gget konkurrence fra Internettet, selvom deres beskaftigelse og ekspertise ligger

langt fra dette omrade.

* Garmin og Tomtom tvinges til prisnedsaettelser pa grund af google maps og android. Mobil.nu, 09.12.09
%0 Elgiganten.dk GPS-udstyr d. 08-04-2010 Tomtom

* Nokia.dk — Gratis navigation til alle nyere Nokia telefoner

2 Forretningsmodeller i anarkistgkonomien” af Klaus Mogensen — www.cifs.dk 6 md/2009
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Virksomheder som lever af og basere deres forretning pa noget digitalt er allerede ramt af
anarconomy, men ogsa virksomheder som ikke leverer et digitalt produkt skal frygte den nye

verdensorden digitalt.

Ingen branche kan pa nogen made i dag ignorere faenomenet ved anarkistgkonomien, og vi vil i
fremtiden se langt flere konsekvenser af digitaliseringen og hvordan virksomhederne skal opfinde
nye metoder til at opretholde en indtjening. Det gelder bade for de virksomheder, som eri en

digital branche, men bestemt ogsa de traditionelle virksomheder.

5.5 Nyhedsbranchen
Nyhedsbranchen er generelt blevet udfordret af aktgrer pa markedet, som slet ikke har nyheder

som deres kerneydelse. Eksemplerne er mange, og er alle med til at forme fremtidens made at fa
leveret nyheder pa. Alle medierne har forskellige strategier for at opna den bedst mulige placering

i laesernes bevidsthed.

MSN er eksempelvis gaet fra at vaere et chat program imellem Windows brugere, til i Danmark at
veere blandt top 5% af mest besggte websites. De udnytter deres chat platform til at eksponere
brugeren for en mini version MSN.dk med nyheder, horoskoper, vejr, Gossip og din e-mail i et
samlet vindue, som de kalder "Today”. Pa den made far du, som bruger af msn tjenesten med det

samme daekket dine behov for de vigtigste nyheder.

Tv2 og DR er begge medier, som har bygget keempemaessige medie portaler op i kampen for om
seere og laesere af deres nyhedssites. Begge medier benytter aktivt enhver lejlighed i Nyhederne,
eller Tv-avisen til at henvise seere til tema sider, som gar mere i dybden omkring et emne, som
netop har vaeret bragt som nyhedshistorie. Begge nyhedssites tilbyder deres seere og besggende

at bruge og se tidligere programmer, henholdsvis efter brugerbetaling eller uden.

Blogging har ogsa indvundet sig i kategorien af nyheder. Ved hjalp af blogging kan en journalist
eller helt 3. person abne en debat og diskussion af et emne, uden at skulle have det godkendt af
en redaktgr eller udgiver. En evt. debat og opfglgning af traden sker interaktivt direkte imellem

brugerne og evt. bloggeren. Senest har vi oplevet at millionbedrageriet ved Bagger skandalen, blev

* Msn.dk "top 5” februar 2010 FDIM.dk
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optrevlet ved hjeelp af den daglige blogger Dorte Toft fra Computerworld**. Nu tyder alt pa at Stein

Bagger selv bliver blogger for Computerworld pr. 1. maj 2010%

News.dk er eksemplet pa et nyhedsmedie, som ”“stjeeler” nyhederne fra alle de andre. Hvert minut
opdateres siden med de nyeste nyheder, som den automatisk indhenter fra andre nyhedssites,
som den samarbejder med. Pa den made skaber sitet et her og nu billede af alle verdens nyheder,
fra alle medier, men samlet ét sted. Sitet har til dels ligheder med Google’s personlige tilpasset

startside, hvor brugeren selv vaelger kilden til de nyeste nyheder.

Hvordan medierne specifikt udnytter deres i forvejen markedsposition i den traditionelle
nyhedsbranche er meget forskellig, men de har den ting til fzlles, at de alle opbygger deres
portaler med udgangspunkt i temaer og emner. Internettet har nemlig fundamentalt vendt op og
ned pa push and pull filosofien. Tidligere har nyhedsbranchen vaeret vant til at bringe historier
eller indslag, som de mente var interessante for maengden, men i dag kan man ved hjzlp af
internettet laese nyheder inden for det emne man finder interessant. Man har dermed andret det

til at vaere mere brugerorienterede og i mindre grad push orienterede indhold.

Det skaber en nyhedsbranche i fremtiden, som bliver ngdt til at veere aktuel, interessant og have

brugere til skabe blogs og debat pa nyhedssiderne.

5.6 Forbrugsmgnster af nyheder pa nettet

Det har ikke i nogen tilgeengelige databaser vaeret mulige at finde dokumenteret og brugbart
materiale i forhold til hvordan leeserne benytter de mange forskellige nyhedsplatforme pa
Internettet. For at skabe mig et overblik over udviklingen af dette forbrug, har jeg matte finde

undersggelser fra USA, som har flere studier som peger i samme retning.

Jeg har i det fglgende fremhaevet de relevante pointer af en nylig undersggelse fra marts 2010,

med deltagelse af 2.259 deltagende i alderen 18+°.

* Dorte Toft, Computerworld og IT factory: http://www.computerworld.dk/blog/redbord/1612
*> Stein Bagger bliver ny blogger pd Computerworld - http://www.computerworld.dk/art/50925/stein-bagger-bliver-
ny-blogger-paa-computerworld

46 Pewinternet.org — “Understanding the participatory news consumer” Marts 2010
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Det generelle billede for amerikanerne i undersggelsen, er at 92 % bruger flere forskellige
platforme til at hente deres nyheder dagligt. Internettet er den 3. mest brugte nyhedsplatform, og
59 % af amerikanerne bruger pa nuvaerende tidspunkt Internettet, som dagligt supplement til

deres nyheder pa en typisk hverdag.

Tendensen er tydelig i retning imod brugen af mobile enheder, med internetadgang. Som jeg i min
segmenteringsproces af offline mediet, ogsa kommer ind pa, har disse forbrugsvaner af mobilt

internet i Danmark, klare paralleller med forbruget vi ser i USA:

- 33 % af amerikanerne laeser nyheder ved hjzelp af deres mobiltelefon

- 28 % af internet brugerne har tilpasset deres startside, til at bestd af nyheder fra kilder og
emner, som er individualiserede

- 37 % af internet brugerne har én gang, eller flere, medvirket i at kommentere en nyhed,

enten via sociale medier, som Facebook eller vha. af blogs

Generelt for undersggelsen tegner der sig et billede af en gruppe mennesker, som benytter de
sociale medier som Facebook og Twitter til at dele nyheder og kommentere pa dem. Udover det
viser undersggelsen ogsa at de fleste kun benytter en handfuld af platforme for nyheder, og ofte

de samme.

Over 55 % fgler at de bedre er med i den generelle nyhedsdaekning, end de var for 5 ar siden. 70 %

mener dog at maengden af nyheder tilgaengeligt pa Internettet er for mange og uoverskueligt.

5.7 Brugerbetaling

Nar det kommer til brugerbetaling for nyheder pa Internettet, har flere aviser forsggt sig med
modeller til dette. En af grundene til at vi ikke ser szerlig mange aviser kgrer med dette princip i
lengere tid, skyldes at de ikke kan generere nok betalende brugere til at finansiere indholdet. Men
det kan det virkelig have sin rigtighed at man ikke kan tage penge for sit arbejde pa Internettet,
eller skal der blot nogen justeringer til, for at kunne lave en fornuftig forretningsmodel ud af

brugerbetaling?

Et af verdens st@grste nyhedssites New York Times har mere end 20 millioner unikke besggende pr.

dag. NYT har tidligere forsggt at indfgre brugerbetaling, men uden held. Modellen til
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brugerbetaling som har vaeret diskuteret, omfatter et lille antal gratis artikler, for dernaest at koste
penge for resten af artiklerne. Hvor vidt modellen vil lykkedes er uvist, og den vil helt klart betyde

en reducerede besggstal for sitet.

Fgrste gang vi i Danmark blev introduceret for brugerbetaling var af Jubii.dk*’, som indfgrte
brugerbetaling pa forskellige tjenester. De havde et szerligt og unikt community pa deres site, med
brugere som rent faktisk gerne ville betale for konceptet. Dermed var jubii.dk et af de fgrste stgrre
sites, som gjorde sig mindre afhaengige af bannerannonceringen med baggrund i deres brugere.
Konkurrencen fra andre sites blev imidlertid for stor, og jubii var ikke i stand til at opretholde en

hgj nok indtjening pa brugerbetalingen®.

k* tilbyder deres brugere et gratis forum, med speciale for ivaerksaettere.

Et site som Amino.d
Forummet er bygget op omkring tidligere naevnte freemium model, med et stort antal gratis
brugere og et lille antal, som betaler for nogle ekstra fordele. Belgbets stgrrelse for at vaere plus
medlem er fra 500 kr. til 2500 kr. Udover at medlemmer far seerstatus, kan de ud af forummet
ogsa tjene penge pa jobs de far pga. deres radgivning eller ekspertise. | skrivende stund har sitet
500 betalende plusmedlemmer®, hvilket ligger langt fra sitets forventning. Det er heller ikke billige
medlemskaber og med et par mindre justeringer i forhold til den optimale pris, og evt.
manedsbetaling forventer sitet, at antallet af medlemmer vil stige markant. Pa nuvaerende

tidspunkt er tilstrgmningen kun pa 1 medlem pr. dag. Nogen vil maske argumentere for at det kun

er professionelle engagerede, som er villige til at betale for et plus abonnement.

Min-mave.dk er dog et eksempel pa en freemium model, som pa samme made som Amino drager
profit af et plus medlemskab. Min-mave.dk henvender sig til gravide og nye mgdre, som gnsker
rad og vejledning fra andre brugere. Min-mave.dk er eksemplet pa et site i den modsatte boldgade

af Aminos brugere, men med udgangspunkt i brugerbetaling, som en del af finansieringen. Da

7 Jubii.dk — engang Danmarks fgrende sggemaskine indeks, indtil de blev udkonkurrerede af mere avancerede
spgemaskiner

* 7Kan man virkelig tage penge for indhold pa nettet?” af Mikkel Svendsen, d. 12 april 2010

* Amino.dk — ivaerksaetter forum lavet af jubii stifteren Martin Thorborg

>0 E-mail korrespondance direkte med Martin Thorborg d. 12-04-2010
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brugerne oplever en mervaerdi ved at have en plusprofil, er de ogsa villige til at ville betale for

denne. Sitet har ca. 1500 betalende profiler pa nuvaerende tidspunktSI.

500 betalende brugere pa Amino.dk og 1500 pa min-mave.dk, er ikke noget svimlende antal
kunder til at finansiere firmaerne i flere ar frem. Pointen ved de to sites, tjener illustrationen i at
lave betalingssites ud fra nogle nicher og fa et antal betalende brugere. Selve opsaetningen af et
site med mulighed for guldprofiler og et forum, er rent gkonomisk ikke i den tunge ende. Ej heller
er den Igbende vedligeholdelse. Pointen er, at man ved at genere et interessant indhold til sine

brugere, er i stand til at tage betaling for sit site ud fra modellen i freemium.

Problemet for nyhedsbranchen og brugerbetaling er generelt udbuddet af nyheder pa Internettet.
Hvis du som bruger stgder pa et betalingssite, skal der veere nogen klare fordele ved at skulle
betale for nogen nyheder, du kan finde gratis et andet sted. Civilbeat.com tager udgangspunkt i en
freemium model med nyheder fra lokalomradet™. Udgangspunktet for betalingen er en ny form
for kommentarfunktion, der kun tillader brugere fra lokalomradet at kommentere pa nyhederne,
hvis de er registrerede og abonnerer pa avisen. Udgangspunktet er dermed en fordel, som ikke
umiddelbart, endnu, er set pa andre sites. Betalingsmodellen vil kun lykkedes, hvis sitet formar at

opretholde en standard af debat og indhold, som folk gerne vil prissaette.

Eksemplet med NYT, som vil forsgge sig med brugerbetaling, vil kun lykkedes fordi NYT generere
artikler af sa hgj kvalitet, at brugerne reelt fgler at en mere betaling er berettiget. | forhold til
dagbladet Metroxpress er de, som medie ikke en dybdegaende journalistisk avis, og derfor vil
denne model ikke kunne lykkedes for dem. Men maske er det ikke kun nyheder, som kan vaere
interessante for brugerne. | eksemplet med Civilbeat.com er det netop kommunikations

platformen, som skaber grundlaget for betalingen og ikke leveringen af nyheder.

5.8 Nye vilkar
Med digitaliseringen er kommet nye begreber og nye betingelser fra de oprindelige teorier og

modeller, som er lavet f@r Internettet blev introduceret kommercielt.

> Min-mave.dk — ”Om min-mave.dk” d. 12-04-2010
> "E-bay stifter sgsaetter brugerbetalt nyhedssite” Af Christian Grunert Pedersen Fredag d. 23. April 2010
Mediawatch.dk
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Der er som konsekvens af Internettet opstaet nye markedstyper. Vi har tidligere haft en enten B2B
eller B2C tilgang til et marked. Det har vi stadig, men nu har vi pludselig ogsa at ggre med
Customer-to-customer (C2C) som konsekvens af bloggere, sociale medier, anmeldelser mm. Det
nye C2C marked, har indflydelse i forhold til hvordan vi rammer vores segment og marked med

kampagner og hvordan en evt. respons bliver modtaget.

Porter (2001) udtaler fglgene:”Caught up in the general fervor, many have assumed that the
Internet changes everything, rendering all the old rules about companies and competition

obsolete. That may be a natural reaction, but it is a dangerous one.”™?

Porters citat stammer fra hans artikel ”Strategy and the Internet” og fungere som en |gftet
pegefinger til de virksomheder, som ikke har villet fglge den traditionelle leere. Artiklen er fra
2001, men uanset hvor stor tilhaenger man matte vaere af den traditionelle lzere, har betingelserne

&ndret sig for modellerne, og det skal der tages hgjde for.

En klassisk model til at bestemme konkurrence situationen i en given branche er med
udgangspunkt i Porters 5 forces>*. Internettet har i den grad skubbet ved indflydelsen pa
styrkeforholdet i modellen.

Det geelder for kgbernes forhandlingskraft, truslen fra substituerende produkter, leverandgrernes
og truslen fra potentielle indtraengere pa markedet. Hele vejen rundt er det gennemgaende at
styrkeforholdet er sveekket pga. Internettets gennemsigtighed, og det er netop denne
gennemsigtighed, som Porter frygter, vil &ndre markedsvilkarene og den fundamentale tilgang til

markederne.

Eksemplet med Porters Five Forces har ikke relation til “7nyhedsbranchen”, men eksemplet har
alligevel paralleller til de forudsaetninger, som er skabt pa Internettets betingelser og vilkar. Denne
nye tilgang til konkurrencen kan ikke siddes overhgrig og Chafey (2009) har ogsa et andet citat,
som maske er mere brugbart i forhold til at finde Igsninger i de nye vilkar: “The Internet has

transformed marketing and business since the first website went live in 1991. To succeed in the

>3 "Strategy and the Internet” Marts 2001, af Michael E. Porter
> Michael Porter: Competitive Strategy, The free Press, 1980
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future, organisations will need marketers, strategists, and agencies with up-to-date knowledge of

how to apply digital media such as the web...>>”

6.0 Brancheanalyse online

Da min opgave har til formal at give en digital markedsfgringsplan for dagbladet Metroxpress er
det interessant at analysere deres nuvaerende online situation sammenlignet med

konkurrenterne.

Jeg vil i denne del af brancheanalysen fremhaeve de samme medier, som brugt i min offline

analyse.

6.1 Online statistik

Nar man skal opggre et websites succes benyttes flere parametre. Antal brugere, besgg,
sidevisninger og unikke bespgende. FDIM® offentligggre disse tal frit tilgeengeligt og uafhaengigt

som kilde.

En vigtig betegnelse i sammenligningen af disse tal er "brugere”. Brugere, er modsat unikke
besggende, understgttet af andre tekniske foranstaltninger®’, som ggr det muligt pa bedste vis at

bestemme brugerantallet af et givent site.

Alle sites gnsker naturligvis en sa hgj brugerfrekvens som muligt, sat sammen med et hgjt antal
sidevisninger. Den hgje brugerfrekvens behgver ngdvendigvis ikke automatisk at medfgre et hgjt

antal sidevisninger. Disse to kombinationer afthanger af hvilken type site der er tale om.

Da meget nyhedsindhold pa Internettet er gratis, er modellen, ligesom gratisaviserne, at
indtaegten skal komme fra annonceindtaegter. Det betyder at jo flere antal brugere, besgg og

sidevisninger sitet kan generere, desto flere annonceeksponeringer kan der salges. Dermed ikke

> Internet Marketing, Strategy, Implementation and Practice. Chaffey
* EDIM — Foreningen af danske interaktive medier
*" EDIM — begreber og regler - http://fdim.dk/statistik/internet/metode
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sagt at denne model er den mest indteaegtsgivende model at forfglge, men et sites succes kan

udefra bestemmes af sidevisninger, besgg og antallet af brugere.

For pa lettest mulig made at demonstrere de tidligere naevnte mediers styrke online, har jeg valgt
at demonstrere det i denne model. Modellen er baseret pa tal fra Dec-2009 FDIM, da det i

skrivende stund er det seneste tilgeengelig data.

140000000

120000000 -

100000000 -

80000000 -

60000000 -
M Besgg

40000000 -
M Sidevisninger

20000000 -

Figur 5, lodrette akse antal brugere pr md, vandret akse medie.
Modellen er ikke lavet for at kunne udlede det praecise antal bes¢gende58, men udelukkende til
illustrativt og hurtigt skabe sig et overblik for aviserne online. Uddrag af modellen bliver

kommenteret med tal.

Ekstrabladet.dk er et af Danmarks mest besggte sites med over 28.679.315°° besgg pr maned og
gennemsnitlig sidevisning pa 4,4 pr. besgg. En fgrerposition, som afspejler at der satses pa online

mediet.

Metroxpress.dk har 244.308 besggende, men formar at holde et hgjt antal sidevisninger pr.
besggende pa 6,04. Det relativt hgjere sidevisning pr. besggende skal senere vise sig at tage
udgangspunkt i en del af Metroxpress Denmarks online forretningsmodel. 24Timer.dk har et

besggstal pa 359.929 og samme hgje sidevisning pr. besggende pa 5,83. Til sammenligning har

> EDIM.dk
>° Dec. 2009 jf. FDIM
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Urban det laveste besggstal 84.918 og laveste sidevisning pr besggende pa blot 2,2. Urban som er
en del af Berlingske Mediehus ma tilsyneladende stille sig tilfreds med kun at have én avis (BT) i

f@rerpositionen for onlinemediet.

Det er ogsa vaerd at bemaerke hvor ofte brugerne besgger sitet pr. maned. Ved at fordele antallet
af brugere ud pa antallet af besgg, giver det en indikation af den tilbagevendende bruger pa en
maned. Ekstrabladet har i denne udregning ikke mindre end 21,6 besgg pr bruger, Metroxpress.dk
har 3,82 og 24timer.dk 2,35.

6.2 Gratisaviserne taber online

Som det ses meget tydeligt af grafen har rollerne totalt skiftet. Gratisavisernes dominerende
oplagstal/leesertal er en kontrast i forhold til besggende og sidevisninger online. Styrkeforholdet er
vendt, og lige til at starte med er det for en udefrakommende ubegribeligt at gratisaviserne har sa

darligt fat om deres laesere. Der kan udledes to hurtige konklusioner ud af ovenstaende figur 5.

1. Gratisavisernes redaktionelle indhold er for darlig kvalitet, i forhold til det
betalingsaviserne gratis ggr tilgeengeligt pa Internettet
2. Gratisaviserne investerer ikke de ngdvendige ressourcer i positioneringen af deres online

medie

Den fgrste pastand far os til at vende tilbage til diskussionen af gratisavisernes rolle pa markedet.
Er gratisavisernes rolle at udfylde pendlernes dreebende minutter i den offentlige transport, og pa
den made lukrere pa at selge de to gjne som kigger pa en annonce? Hvis denne pastand er
tilfeeldet, hvilket onlineanalysen indikere i store treek, er kerneproduktet i gratisaviserne maske i
fare for at blive overtaget af andre underholdningselementer pa tog/bus rejsen? Alle nyere busser
er udstyret med fladskaerme, som leverer nyheder og reklamer. S-togene er udstyret med gratis
Wi-fi for de rejsende, sa man ved hjelp af en smartphone eller baerbar kan holde sig underholdt
pa turen. Har tiden rundt om gratisaviserne bevaeget sig for hurtigt og har de ikke pa fornuftigvis

forholdt sig til konkurrencen fra den elektroniske verden?
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Det leder os videre til anden konklusion pa ovenstaende graf. Hvis ikke gratisaviserne og
Metroxpress Denmark har anerkendt trusselsbilledet fra den elektroniske del af mediebilledet,

hvorfor skulle de sa investere hverken tid eller penge i den?

Der er en masse spgrgsmal i diskussionen om gratisavisernes rolle og iszer fremtid. Er det faldende
oplagstal for iseer gratisaviserne blot en eftervirkning pa finanskrisen? Eller har andre stjalet den
opmaerksomhed, som gratisaviserne har haft for sig selv i mange ar? Spgrgsmal som i
virkeligheden kunne udggre en helt hovedopgave i sig selv. Jeg kan ikke konkludere noget endeligt
pa nogen af mine pastande, uden at have tilstraekkeligt med data pa det. Det er heller ikke mit mal
med denne opgave. Mit mal er komme frem til en digital markedsfgringsplan, som skal styrke
positionen af Metroxpress.dk og derigennem skabe bedre online resultater end de netop naevnte.
Med ovenstdende analyse belyses behovet for en digital markedsfgringsplan og det udgangspunkt,

som den skal tage.

Metroxpress.dk er den naestmindst besggte website af de udvalgte medier, og det kan have nogen
af ovenstaende grunde bag sig. Jeg vil udelukkende fokusere pa det antal besggende, som bliver
genereret pa nuvarende tidspunkt og hvordan man bedst muligt kan udnytte den position i

onlinemarkedet.

7.0 Segmentering

Min online markedsfgringsplan skal tage i udgangspunkt i hvilke segmenter, som laeser dagbladet
Metroxpress og hvem dagbladet Metroxpress henvender sig til. Jeg vil i min segmentering komme
ind pa offline og online, samt hvilke hensyn der er vaesentlige at inddrage i forskellen pa

segmenteringen for Metroxpress Denmark.

7.1 Hvorfor segmentere?
Jeg @nsker at segmentere i Metroxpress Denmarks malgruppe, for at kunne frembringe et
segment, som reagerer pa min senere handlingsplan og markedsfgringsplan. Hvis ikke det vil

lykkedes mig at, segmentere leeserne af dagbladet Metroxpress, vil det heller ikke lykkedes mig at,

identificere netop hvilke handlingsparametre, som laeserne reagerer forskelligt pa.
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Kotler® definerer segmentering pa felgende made: "Markets consist of buyers, and buyers differ
in one or more ways. They may differ in their wants, resources, locations, buying attitudes, and
buying practices. Through market segmentation, companies divide large, heterogenous markets
into smaller segments that can be reached more efficiently with products and services that match

their unique needs”.

Kotler er en af de fgrende fortalere for netop segmentering og derfor er hans definition af

segmentering vigtigt at inddrage i min analyse.

| Kotlers definition indgar ordet "buyers” som nggleord. Da dagbladet Metroxpress er gratis for
B2C, er der ikke tale om et traditionelt kgb fra lseserens side. Der er tale om en transaktion
imellem dagbladet Metroxpress og laeseren, som dog har samme karakter som et kgb. For
dagbladet Metroxpress handler det om, at overbevise la&eseren om at de minutter som han/hun
matte bruge, er en bedre investering end et konkurrerende produkt eller ggremal. Selvom selve
transaktionen imellem produktet og laeseren er uden betaling, foregar der alligevel en proces hos
leeseren i overvejelsen om dagbladet Metroxpress er tiden vaerd, og netop denne overvejelse er
med samme motiver, som et kgb bestar af. Segmenteringen har for dagbladet Metroxpress til
formal at opdele deres laesere, i mindre segmenter, for at kunne tilga segmenterne mest
omkostningsreduceret og effektivt. Segmenteringen for dagbladet Metroxpress kan tjene flere
formal. Udover hvilke handlingsparametre de bgr bruge over for det differentierede segment, kan
den geografiske tilstedevaerelse ogsa planlaegges ud fra, hvilke segmenter man gnsker at tilga.
Derfor kan definitionen af segmenteringen naturligvis i hgj grad bruges for dagbladet Metroxpress,

som gratisavis og pa Internettet.

Kotler skelner i sin segmentering imellem de harde og de blgde data. De harde data, som
demografi og geografi er de mest oplagte. De blgde data bestar af de psykologiske. De

psykologiske er bestemt af det individ vi er, livsstil, personlighed og social klasse.

Den perfekte segmentering vil vaere, hvis man opdeler individerne efter preaecis hvilke individuelle
praeferencer de matte have. Det bestraeber vi ogsa at gére, ved at opdele hele det heterogene

marked i mindre portioner, for derved at opna en naesten identisk respons fra segmentet. Da

60 Principles of Marketing, kotler & armstrong 8 edition, side 197.
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segmentet altid vil besta af mere end en person i vores tilfeelde, vil det vaere umuligt at opna det

perfekte resultat.

7.3 Kriterier for at segmentere

Kriterierne for at segmentere tager udgangspunkt i nogle betragtninger for at kunne ggre
segmenteringen effektiv. Fglgende seks kriterier stgder vi pa i litteraturen®" og som siden blandt
andet er blevet modificeret af Kotler.

Ngglen til den effektive segmentering findes blandt andet i at segmentet kan "identificeres”. Det

skal vaere muligt at kunne skelne segmenterne fra hinanden.

"Veesentligheden” af at skulle differentiere sine markedsfgringshandlinger, skal kunne sta mal med

udgiften.

Tilgaengelighed: Det skal vaere muligt at kunne tilga segmentet igennem en distributions eller

kommunikationskanal for at opna tilgang til det.

Stabilitet: Kun segmenter, som agere stabilt over en periode kan danne grundlag for en succesfuld

markedsfgringsstrategi.

Responsdifferentieret: Et af hovedargumenterne for at segmentere, er at segmenterne reagerer

forskelligt for de handlingsparametre de matte veere udsat for.

Handlingsorienteret: Segmentet skal vaere handlingsorienteret og villige til at agere over for de

markedsfgringstiltag, som matte blive taget imod dem.

Efter at ovenstaende kriterier fgrste gang blev praesenteret i litteraturen, har verden andret sig til
i den grad at vaere mere teknologi praeget og det gger muligheden for at segmentere effektivt.
Brugen af Internettet og mobile enheder har gjort det nemmere at indsamle data pa kunderne og i
dette tilfeelde laesernes adfaerd. Denne adfeerd kan bruges i tilretteleeggelsen af den digitale
markedsfgringsplan. Ovenstaende kriterier ggr sig bestemt stadig geeldende for vores

segmentering, men det overflgdigggr til dels begreberne som ”stabilitet” og "tilgaengelighed”.

*! Market Segmentation “conceptual and methadological foundations” 2nd edition — Michael Wedel s. 4
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Stabilitet fordi vores kampagner bliver dynamiske og kan sendres, imens de kgrer online og
tilgeengelighed, fordi det naesten bliver en selvfglge at kunne ramme et segment, sa leenge det er
identificerbart. Jeg vil dog i min segmenteringen inddrage stabilitet som kriterium, da stabiliteten

ogsa fungerer som argument for at gennemfgre handlingsplanen og afspejle ROI®%

Et vigtigt element, jf. Kotler, er at vi ggr vores segmentering malbar. Vores resultater for
segmentering skal kunne males og g@res op og dermed vaere med til at understgtte
veesentligheden at netop at segmentere. Det malbare element er vigtig i alt segmentering offline

eller online.

7.4 Udvaelgelsen af segment offline

Den segmenteringsform som jeg vil benytte er med udgangspunkt i den ex-post
segmenteringsmetode jf. Kotlers metode. Ex-post metoden betyder at vi segmentere bagud, for
allerede udgivet produkt. Jeg tager udgangspunkt i Gallup og Mawin, som begge er

analysebureauer, som analyserer ved hjzlp af den kvantitative metode.

Det malbare element i min segmentering lykkedes ved hjalp af Gallup (online og offline) og FDIM
(online).

7.4.1 Hvem laser Dagbladet Metroxpress

For at finde ud af hvem lzeserne af Dagbladet Metroxpress er, har jeg taget udgangspunkt i Gallups
nyeste data fra 1. halvar 2009. Kombineret med et af de arbejdsredskaber, som er stillet til
radighed til HD studerende er Mawin®®. Da Mawins nyeste data er fra 2 halvar 2006, skal der
naturligvis tages forbehold for de holdningsaendringer, denne tidsperiode uden tvivl har medfgrt.
Trods det zldre datagrundlag vaelger jeg at inddrage Mawin til beskrivelsen af min laeserprofil, og

gor mig de ngdvendige overvejelser i forhold til kildens zldre dato.

7.4.2 Demografiske data
Jeg vil i det fglgende lave udtraek af de karakteristiske kendetegn ved laeserne af Dagbladet

Metroxpress. Afsnittet er praeget af mange tal, men de er ngdvendige at treekke frem, for videre at

kunne udvalge det segment, som jeg gnsker at ramme med min digitale markedsfgringsplan.

®2 ROI: Return On Investment
% Mawin, Media and marketing analysis for Windows. The Nielsen Company
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Den mest almindelige laeser af Dagbladet Metroxpress skal findes med fglgende profil fra Gallup®*:

Alder: 40-59 ar

Skoleuddannelse: Erhvervsuddannelse
Erhverv: Funktionaer

Personlig indkomst: kr. 200.000-399.999
Husstandsindkomst: kr. 300.000-599.999

Det mest karakteristiske ved profilen er i virkeligheden ulempen ved den. Stort set deler alle
aviserne denne laesertype imellem sig og dermed adskiller profilen sig ikke i forhold til
konkurrenterne. Morgenaviserne adskiller sig ved at have en stgrre repraesentation i
husstandsindkomsterne i “kr. 600.000 og derover” og generelt et hgjere uddannelsesniveau. Ingen

af delene kommer, som nogen overraskelse.

Generelt repraesenterer dagbladet Metroxpress den stgrste andel af den naevnte gruppe, men det
mest interessante er i virkeligheden, hvad der differentierer laeserne hos dagbladet Metroxpress i

forhold til de gvrige medier.

Som tidligere henvist til i artiklen ”Ny avis for de unge” satser dagbladet Metroxpress generelt pa
en anden aldersgruppe end de traditionelle aviser. Hvis vi sammenligner alle aviserne® er 23 % af
dagbladet Metroxpress samlede leesere imellem 12-24 ar, imens det totalt for de danske aviser
kun udggr 18,5 %.

| forleengelse af den konstatering er det ikke overraskende at kun 19 % af dagbladet Metroxpress
laesere er repraesenteret i gruppen 60+, hvor til sasmmenligning den samlede danske laeserskare

udgar 26,6 %.

Repraesentationen af de yngre laesere, ggr dermed ogsa at gruppen ”Laerling/elev/studerende” er
overreprasenteret med 22% af laeserne, hvor sammenligningen er 18,2% i de danske aviser.
Dermed tegner Dagbladet Metroxpress sig ogsa kun for 17 % af pensionister eller lignende, til

sammenligning 24,5 % af landets aviser.

ot Gallup 1. Halvar Index DK/Gallup Marketing
6 Urban, EB, BT, JP, Politikken, Berlingske Tidende og Poltikken
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Fordelingen af kgn er sdledes at 54 % af laeserne er maend, mod et samlet 49,3 % af de danske

aviser.

Ud fra disse enkle demografiske data har vi identificeret et segment, som umiddelbart adskiller sig
fra konkurrenterne.
Om segmentet gor sig brugbart i forhold til min videre behandling, afhaenger af hvilke

segmenteringskriterier som bliver opfyldt.

7.5 Segmentets adfaerd

Konstateringen af det yngre segment, som laeser af Dagbladet Metroxpress, gar i god trad med
avisens malsaetning om at fokusere pa de yngre laesere. De yngre er interessante for mange
mediebureauer og alle slds om det samme radighedstidsrum hos de unge, som maksimalt er 24
timer i dggnet. Med udgangspunkt i den gruppe af laesere, som ggr dagbladet Metroxpress unikke
i forhold til sine konkurrenter, vil jeg undersgge holdningerne hos dem generelt og tegne et billede
af hvilken vej dette segment beveeger sig. Denne undersggelse giver mig en indikation om

vaesentligheden, ved at segmentere og ggre brug af netop dette segment.

Segment: ”15-24 ar, leerling/elev/studerende”

Da Mawins database ikke indhenter i aldersgrupperne 12-14 ar, starter min malgruppe fra 15 ar og

vil veere udgangspunktet i resten af opgaven.
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60,00%
50,00%
40.00% M Laeser Under transport (i tog, bus
’ o.l)
M |zesetid 5 - 9 minutter
30,00%
 laesetid 10 - 14 minutter
20,00% -
M lzesetid 15 - 29 minutter
10,00% -
0,00% -
15ar 16ar 17 ar 18 3ar 19ar 20ar 21ar 22ar 23 ar 24 ar

Figur 6, Mawin udtraek pa laesetid i dagbladet Metroxress

Ovenstaende model giver et billede af min udvalgte malgruppe og deres brugsfrekvens af dagbladet

Metroxpress.

Ikke overraskende laeser segmentet avisen i den offentlige transport, den naest meste benyttede

brugssituation er pa arbejdet, hvor den hgjst repraesenterede gruppe er i alderen 21.

Udover hvad laesetiden bidrager med af information, giver den ogsa en indikation om hvilket
segmentet der er attraktivt at fokusere pa for B2B annoncgrerne. Hvis segmentet har en adfeaerd,
som er attraktiv for annoncgrerne, kan indtaegten ved at fokusere pa segmentet retfaerdigggres.
Dette gger vaesentligheden af at fokusere pa segmentet.

Den gennemsnitlige laesetid for segmentet er “10-14 min”. For segmentet er det hgjt
sammenlignet med de naermeste konkurrenter. 42,9 % i alderen 21, laeser dagbladet Metroxpress
10-14 min. om dagen, mens det til sammenligning hos BT er 13,6 % og Politikken 13,6 % for

samme aldersgruppe.

Laesefrekvensen for segmentet ser saledes ud. Igen er BT og Politikken brugt, som eksempler til

sammenligning.
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15 ar 16 ar 17 ar 18 ar 19 ar 20 ar 21ar 22 ar 23 ar 24 ar

Metroxpress:

1ludaf6 20,30% | 21,10% | 27,70% | 26,20% | 26,30% | 24,70% | 27,30% | 43,90% | 40,30% 42,80%

Metroxpress:

Aldrig 48,40% | 44,90% | 29,60% | 20,90% | 28,00% | 27,70% | 12,70% | 23,40% | 21,70% 14,10%

BT 1udaf6 8,90% | 13,00% | 12,80% | 14,50% | 11,90% | 9,90% | 15,00% | 29,60% | 20,20% 32,20%

BT Aldrig 60,60% | 46,20% | 55,20% | 47,10% | 40,70% | 43,10% | 48,20% | 42,30% | 51,30% 42,70%

Politikken 1

ud af 6 3,20% | 5,30% | 7,80% | 10,90% | 7,90% | 12,00% | 13,30% | 5,40% | 15,80% 17,20%

Politikken

Aldrig 70,00% | 57,20% | 58,20% | 56,50% | 64,60% | 49,90% | 59,30% | 73,40% | 64,80% 33,60%
Figur 7

Som den gruppe der mest skiller sig ud fra maengden er i alderen 22 og 23, som bedst muligt

illustrere den forskel, som dagbladet Metroxpress repraesenterer i forhold til de to udvalgte

konkurrenter BT og Politikken. Ud af 6 dage pa ugen, laeses Dagbladet Metroxpress 1 gang om

ugen af 43,9% af de 22 arige, mens det for de 23 arige er 40,3%. Til sammenligning med BT er det

29,6% og 20,20%. Politikken er som morgenavis langt efter denne procentsats.

100,00%
90,00%
80,00% -
70,00% -
60.00% M Brug af Net: Flere gange om
’ 0o T
ugen
50,00% - &
40,00% - B Brug af Net:Naesten hver
30,00% - dag/hver dag
20,00% - Brug af Net:Har ikke adgang til
10,00% - Internettet (0)
0,00% -
15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
ar & ar ar ar ar ar ar ar ar

Figur 8, Mawin udtraek database 2006
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Hvad der yderligere kendetegner segmentet 15-24 ar, er forbruget af Internet. Som figur 8 giver en
indikation af, bruges Internettet flittigt hver dag for ca. 80% af segmentet. Til sammenligning

bruger 73 %, i alderen 40-49, Internettet "naesten hver dag/hver dag”.

Et udtraek fra DST®® viser at 96 % i alderen 16-19 &r, har adgang til Internettet derhjemme, mens

det for alderen 20-39 ar er 93 %.

18,42 % af segmentet i alderen 15-24 ar, bruger mere end 2 timers netforbrug pr. dag, mens det

for gruppen 40-49 ar udgegr 9,8 %.

Den mobile Internetadgang er ogsa en mulighed til at nd mit segment. | 2008° har 59 % i alderen
mellem 16-19 ar, benyttet mobilt Internet®® til at komme pa Internettet. For alderen 20-39 ar, er
dette tal 51 %. Netop den mobile netadgang for mit segment udger en trussel for dagbladet

Metroxpress som offline avis.
7.6 Segmenteringskriterier for segmentet

Med ovenstaende kapitel har jeg ved hjzelp af mit segment kunne indkredse mig pa en adfaerd
som er forskellig fra laeserne af konkurrerende aviser. Tilgaengeligheden til mit segment er
abenbar igennem en allerede eksisterende kommunikations kanal (dagbladet Metroxpress)

Da jeg som tidligere naevnt groft antager, at jeg pga. digitaliseringen har en nemmere
tilgeengelighed til mit segment, har jeg med ovenstaende analyse faet bekraeftet at mit segment
benytter sig af Internettet og mobile enheder i en vid udstraekning. Det giver mig mulighed for at

tilga segmentet, med en digital markedsfgring.

Da segmentet hovedsageligt bestar af unge mennesker under uddannelse, vil stabiliteten af mit
segment veere mindre, end de allerede uddannet. Stgrre beslutninger som stiftelse af familie, keb
af hus og bil, er for segmentet begraenset, og dermed gger det sandsynligheden for at segmentet
@ndrer adfeerd og bopal inden for en uvis tidshorisont. Et mere stabilt segment vil besta af
personer med en hgjere alder, fast indkomst, bopzel og familie. Segmentet som netop de stgrre

danske aviser deles om, men som ikke er lige sa attraktivt for Metroxpress at henvende sig til.

® Danmarks Statistik, udtraek pa adgang til Internettet for 2009.
* Danmarks Statistik, udtraek pa mobil adgang til Internettet.
% Fra mobiltelefon eller baerbar med mobilt internet.
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Fokuseringen pa det yngre segment er generelt forbundet med risikoen for at miste dele af
segmentet i Igbet af deres livscyklus. Men afggrende er det stadig at, platformen for
markedsfgringen kan tilretteleegges hen imod segmentet og opna en attraktiv malgruppe for

annoncgrerne i dagbladet Metroxpress.

Selve segmenteringen bgr vaere malbar og det skal vaere muligt at identificere om, hvordan
segmentet har ageret pa handlingsparametrene. Segmentet i dette tilfeelde basere sig pa
demografiske data, som relativt nemt kan blive synlig for afsender af den digitale
markedsfgringsplan. Det mdlbare element er desuden afggrende for at finde ud at segmentet er
handlingsorienteret og at de reagerer responsdifferentieret i forhold til andre segmenter. De to
vigtige kriterier for segmentets attraktivitet, bestemmes pa den made fgrst efter en testperiode af

en given markedsfgring.
7.7 Delkonklusion

Dagbladet Metroxpress har den stgrste andel af laesere i den unge malgruppe 12-24 ar med
beskaeftigelse laerling/elev/studerende. For aldersgrupperne hgjere oppe og med hgjere
akademisk uddannelse, skal findes at de traditionelle morgenaviser som Berlingske, JP og
Politikken bruges. Stgrstedelen af 60+ foretraekker morgenaviserne og typisk hgrer til gruppen

uden for arbejdsmarkedet og maske daglig abonnement pa morgenaviserne.

Traditionelt ville man tro at dagbladet Metroxpress havde til formal at ramme en sa bred
malgruppe som muligt, men i virkeligheden indtager dagbladet Metroxpress en helt anden og
vigtig placering i annoncemarkedet, nemlig de unge mennesker. Netop de unge mennesker, som
ikke abonnerer pa en daglig morgenavis og for annoncgrer er sveere at ramme pa printmediet.
Dagbladet Metroxpress er pa en typisk hverdag® praeget af annoncer for nyeste mode, elektronik,
Straks-lan, biograf-film mm. Annoncer, som henvender sig netop til en yngre malgruppe i

samfundet, som benytter disse forbrugsgoder i hgjere grad.

Dagbladet Metroxpress har ved hjzlp af sin distribution i de offentlige transportmidler faet tilgang
til en malgruppe, som de gvrige avis medier ikke har. Positionen giver dem en niche position, som

formiddagsaviserne "ekstra bladet” og ”"BT” ellers normalt har haft for sig selv. Situationen kan

% Udpluk af annoncer for Metroxpress d. 31-03-2010
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dog vise sig at komme endnu mere pa prgve i fremtiden, hvis der ikke satses radikalt pa at vende
laesergruppen til at bespge dagbladet Metroxpress online. Kampen om opmaerksomheden fra
netop dette segment er meget hard og for dagbladet Metroxpress vedkommende afggrende for at

bevare image som den yngre laesers avis.

8.0 Forretningsstrategi offline

8.1 Et tresidet marked
Metroxpress Denmarks forretningsstrategi koncentrerer sig hovedsageligt om at szlge

annoncepladser til deres kunder. Platformen for deres annonceplads tager udgangspunkt i et
medie bygget op omkring en gratis distribueret avis. Dermed bliver Metroxpress Denmark en del
af et tresidet marked, hvor bade laeserne og annoncgrerne er ngdvendige til at kunne drive
forretningen.

Desto mere attraktiv en nyhedsplatform, som Metroxpress Denmark er i stand til at levere for sine

leesere, desto mere attraktive bliver Metroxpress Denmark, som annoncemedie.

Forretningsmodellen med det tresidede marked, er mest kendt fra Tv-mediet. P4 samme made
som nyhedsmediet, leveres programmer og film til seere, imod at disse bliver udsat for
reklameindslag B2C. Nedenstaende model, minder derfor mest af alt om maden TV2 eksempelvis

er bygget op.
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Figur 9

Til at beskrive Metroxpress Denmarks overordnet forretningsstrategi, vil jeg benytte Aakers

definition af en forretningsstrategi’®.

Modellen er ikke kendt under noget navn, men beskriver i hovedtraek hvad en forretningsstrategi

som minimum bgr indeholde for at opna succes.
En forretningsstrategi bestar af 4 vigtige dimensioner:

8.1.1 Where to compete
Som nyhedsmedie til B2C laeseren, vaelger Metroxpress Denmark en anderledes made at gribe

rollen, som nyhedsformidler an. Med korte nyheder, leveret af nyhedsbureauer som Reuters og
lign. leverer de nyhederne gratis. Radio og Tekst-tv er i virkeligheden med lighedspunkter til
nyhedsformen hos dagbladet Metroxpress, men avisen valger i stedet at konkurrere i omgivelser,
hvor disse medier ikke er repraesenteret i sa hgj grad. Distributionen af gratisaviserne omkring

trafikknudepunkter i den offentlige transportsektor, skaber et frirum i forhold til de naermeste

70 Strategic Market Management, European Edition af David A. Aaker
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konkurrenter. Netop frirummet skaber dem en plads i annoncemarkedet, som Metroxpress

Denmark var de fgrste til at udnytte.

8.1.2 Value Proposition
For at kunne retfeerdigggre sin plads i markedet, er det ngdvendigt at fa redegjort for dagbladet

Metroxpress og deres value proposition. Netop mervaerdien som Metroxpress Denmark skaber,
skal kunne adskille sig fra de eksisterende roller pa markedet. Er den forskel, som de udggr i

markedet og differentiere sig ved, nok til at kunne skabe et forretningsgrundlag?

8.1.3 B2B
Frirummet i den offentlige transport abner op for at kunne szlge annonceplads, pa tidspunkter

hvor det ellers kun har vaeret outdoor reklamer, som har kunnet stjele sekunder af
konsumenternes opmaerksomhed. Netop frirummet til at blive eksponeret for konsumenten,
bliver endnu en dimension af Metroxpress Denmarks forretningsstrategi, og en del af en ”Value
proposition” for deres B2B kunder.

Veaerdien i at Metroxpress Denmark leverer leesere af annoncer, i et tidsrum af dagen, som normalt

har vaeret naermest utilgaeengeligt for annoncgrerne, skaber dem en konkurrencemaessig fordel.

8.1.4 B2C
For at kunne levere laesere for annoncgrerne, og dermed skabe den fuldendte “value proposition”,

skal der ogsa skabes en vaerdi for laeseren.

Det teetteste vi finder pa en value proposition, som er offentlig tilgeengelig er pa profilen af

virksomheden’:

”Avisen formidler nyhedsdggnet sammenfattet og politisk neutralt. 'Vi leverer nyhederne —

holdningerne lader vi dig om.”

Som udgangspunkt gar citatet i trad med deres position i markedet som nyhedsformidler. Udover
at levere neutrale nyheder, er vaerdien for laeserne at nyheder bliver leveret i et gratis format og i

et tidsrum pa dagen, hvor der er tid til at laese den.

71
www.metroxpress.dk —om Metroxpress — vores laesere
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8.1.5 Samlet offline value proposition
For at skabe en samlet value proposition, som kan bruges i skabelsen af en online profil, har jeg

sammensat B2B og B2C veerdien:

Metroxpress Denmark leverer nyhedsdggnet sammenfattet og neutralt, i et format og tidsrum af
dagen, hvor der er tid til at leese den. Profilen af laeseren skaber en vaerdi for annoncgren, som

ikke kan genskabes af andre medier.

Selve forretningsgrundlaget i at adskille sig fra de eksisterende udbud pa markedet, lykkedes ved
hjaelp af aktivt at forfglge en strategi, som hele tiden har fokusomrade pa deres overordnet “value

proposition”.

Det er min bedste overbevisning at virksomheden i deres forretningsgrundlag indopererer de
fokusomrader, som jeg netop har naevnt. Det er derfor med udgangspunkt i denne “value
proposition” at jeg vil arbejde mig videre med en online value proposition for Metroxpress

Denmark.

8.1.6 Assets and competencies

Da Metroxpress Denmark i 2006 kgber dagbladet 24timer ggr de brug af den tredje dimension, i
Aakers definition af en forretningsstrategi. De eksisterende kompetencer, som Metroxpress
Denmark besidder i driften af en i forvejen distribuerede gratisavis, bruger de til at kunne
producere og distribuere dagbladet 24 timer billigere og mere effektivt. Driftsudgifterne ved at
drive en nr. to gratisavis, bliver pa den made minimeret og Metroxpress Denmark opnar
stordriftsfordele og stgrre markedsandele med udvidelsen af 24 timer. Netop kompetencerne
inden for distributionen bliver en del af Metroxpress Denmark videre strategi og er den fjerde

dimension af Aakers model: Functional area strategies programmes

| 2009 bliver firmaet Distributionskompagniet oprettet. Der kan sa vidt vaere tale om en vertikal
integration, da de som gratisavis vaelger at indtage rollen som distributionsleddet, i stedet for en
ekstern partner. Som en selvstandig enhed under Metroxpress Denmark sgrger
Distributionskompagniet for distributionen af de to gratisaviser, pa en made sa mindst mulige
gratisaviser gar spildt og i omrader, hvor avisen pa bedst muligt daekker de mest befeerdet

trafikknudepunkter. Udover at Metroxpress Denmark distribuerer deres egne gratisaviser,
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distribueres ogsa indhold for andre erhvervsdrivende eller medier. P4 den made udvider og gaér
distribution til en unik profession. En integreret strategi er at udnytte virksomhedens
kompetencer, pa en for dem selv profitabel vis. Pa baggrund af oprettelsen af
"Distributionskompagniet” har det i 2009 vaeret muligt at fa indhente distributionsstgtte fra

staten.

Distributionsstgtten forventes for 2009 at udggre 17.217.954 kr.”? Det har fgr 2009 ikke vaeret en
del af finansieringen at fa tilskud fra denne ordning, trods den har eksisteret siden 2007. |
forbindelse med at fa distributionsstgtten, skal avisen forpligte sig til redaktionelt at indeholde en
vis procentdel af indhold og annoncer. Det betyder at avisen ikke selv har raderum og frihed over
antallet af annoncer, i forhold til maengden af indhold. Arsagen til hvorfor distributionsstgtten ikke

har indgdet tidligere er ikke naevnt.

9.0 Forretningsstrategi online

Metroxpress Denmark rader over flere online sider og dem, som er relevante inddrager jeg for at
give et samlet billede af forretningsstrategien online. Hvis ikke jeg belyser det billede, som
virksomheden til dagligt opererer under, er det mig ikke muligt pa sagligt grundlag at anbefale

dem andre Igsninger.

Bade 24timer.dk og Metroxpress.dk, har begge et markant lavere besggstal, end de eksisterende
dagblade pa Internettet. Besggstallet er sa lavt, at det for Metroxpress.dk og 24timer.dk vil kraeve
massive investeringer for at opna samme markedsposition. Det nuvaerende besggsantal, har den
konsekvens at Metroxpress Denmark ikke udelukkende kan overleve pa annonce-visninger pa

deres to sites, 24timer.dk og metroxpress.dk.
Den nuveerende onlinestrategi, tager stadig udgangspunkt i det tredelte marked.

Pr. Jan 2009 har Metroxpress Denmark bestemt sig for at give en 3 ars frist, til den nuvaerende

forretningsplan’>.

7 Styrelsen for bibliotek og medier, www.bs.dk — forventet tilskud for dagbladspuljen 2009.
> Mgde med Thomas Kryger hos Metroxpress d. 25/2-2010
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9.1 Ansoff

Pa nuvaerende tidspunkt kan Metroxpress Denmarks online strategi bedst muligt beskrives ud fra
Ansoff’s matrixen’®. Modellen er godt, som analytisk redskab og fundamentalt stykke vaerktgj for

markedsfgringsplanlaegningen.

For at skabe et overblik over den nuvaerende strategi, er det ngdvendigt at tegne den op:

Brugerpanel ‘

"
%

® @
ol |

Figur 10

9.1.1 Diversifikation
Dagbladet Metroxpress og dagbladet 24timer er til daglig nyhedsformidlere. Begge aviser er

baseret pa at levere indhold ud til laeserne (B2C) og seelge annonceplads til annoncgrerne (B2B).

" Internet Marketing, strategy, implementation and practice. Dave Chaffey 2009
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Online strategien baserer sig pa to-vejs kommunikationen. To-vejs kommunikationen skaber en
forretning for Metroxpress Denmark, og de data og indhold som brugerne genererer benytter

Metroxpress Denmark i forretningsgjemed og videreseelger til 3. mand.

Sider som MSN.dk og EB.dk er, som udgangspunkt finansieret af bannerannoncer og det kan kun

gores pa grund af deres hgje besggstal.

Som modellen ovenfor illustrere, er omdrejningspunktet for begge sites, at generere og indsamle
brugere for at kunne eksponere dem for indhold af en hvilken, som helst karakter. Begge sites
bestar af bannerreklamer, men det er ikke hovedindtaegtskilden, som var tilfeldet med offline

strategien.

Pa grund af at Metroxpress Denmark kan udnytte to-vejs kommunikationen fra de besggende,
opstar, der er et forretningsomrade som de normalt ikke beskaeftiger sig i. Diversifikationen er et
resultat af integrationen ind i et forretningsomrade, som normalt ikke relatere sig til avisernes

forretningsmodel.

Felgende er eksempler pa diversifikationen, hvor de forskellige services er et resultat af

samarbejdsaftaler (affiliates):

Analyseresultater:

”24Panelet” og "Metropanelet” baserer sig pa at indsamle forbrugsmegnster og holdninger fra
leeserne. Modellen er bygget op omkring daglige spgrgeskemaer, som leeserne besvarer og derved
indtjener point til konkurrencer.

Resultaterne szelges til 3. mand (analysefirmaer) og benyttes i et omfang ogsa af Metroxpress

Denmark.

Fotoservice:

Fremkaldelse af billeder, personlige fotokalender, invitationer, canvas materiale og fotobgger. Bag
ved fotoservicen gemmer sig en leverandgr, som er integreret i Metroxpress Denmarks website.
Ved at integrere servicen, bruger Metroxpress Denmark deres brand til at skabe tilliden til
servicen, men samtidig bevarer de forhandlingsstyrken over for affiliate partneren. En evt.
udskiftning af partneren er nem at gennemfgre og det gger forhandlingsstyrken hos Metroxpress

Denmark.
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Indholdet som brugerne bliver eksponeret for, kan derved skabe en indtjening.
Forretningsmodellen er ikke atypisk, og er i virkeligheden blot en udvikling af det almindelige salg
for annoncer. Modellen er for de fleste af samarbejdspartnerne med udgangspunkt i en udvidet
CPC rate, hvor selve “salget” eller oprettelsen af kunden genererer en indtaegt pr. stk. til

Metroxpress Denmark.

Risikoen ved at lave denne integration med andre tjenester, er benyttelsen af dagbladet
Metroxpress og dagbladet 24timers brand. Brandet kan ved at blive associeret med disse
tjenester, skulle lide af en ekstern virksomheds handlinger. Denne risiko er ikke lige sa hgj ved

simple bannerannoncer.

Der kan opsta en situation, hvor modellen med ikke relaterede indhold (affiliates) kommer til at
dominere sitets egentlige formal. Hvad er i virkeligheden sitets value proposition og fremgar dette
tydeligt over for de besggende. Jeg vil vende tilbage til hvad jeg mener, skal veere Metroxpress
Denmarks digitale value proposition online og dermed omdrejningspunktet for min

markedsfgringsplan.

9.1.2 Niche strategi online
Metro International har senest med Metropenge.dk vist en del af deres nye online strategi.

Strategien gar ud pa niche sites, og pa den made adskiller sig fra de eksisterende nyhedssites, som

tiltreekker en bredere malgruppe.

Koncern direktgr udtaler om deres niche strategi: “Jeg er blevet overbevist om, at penge pa online
skal tjenes i niche-sites, fordi man kan opkraeve penge for nicher og for nichelasere, mens det er

svaerere pa mainstream internetsites med nyheder.””

Strategien med niche sites fglger pa samme made som Metroxpress.dk og 24timer.dk en
diversifikations strategi, og malet er at tiltraekke annoncgrer som gnsker at ramme en bestemt

malgruppe.

9.2 Opsummering af online strategi

> "Metro vil tjene pa niche-sites” af Per Fanefjord Laursen d. 10-10-2008 af Mediawatch
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Online-strategien hos Metroxpress Denmark og dens nuvaerende form skyldes i hgjeste grad at
formalet og vaerdien for de besggende aldrig har vaeret i fokus. Metroxpress.dk og 24timer.dk

minder i deres form for meget om hinanden og overlapper hinandens emner.

Mere end det virker, som overlagt at fglge en diversifikationsstrategi hos Metroxpress Denmark,
er det et udtryk for at virksomheden er for sent ude i kampen om laeserne online. Metroxpress
Denmark har veeret alt for fokuseret pa den trykte avis, uden sidelgbende at udvikle et online

univers.

Koncernen udtaler i 2008 at ville fglge en niche-strategi, med udspring i dagbladet Metroxpress
navnet. Metropenge.dk er pa nuvaerende tidspunkt eneste eksisterende site, som benytter denne
strategi. Koblingen mellem Metroxpress.dk og Metropenge.dk er ikke gennemsigtig for brugeren,
og Metroxpress formar ikke at bruge nogen samlet platform til at forene det online univers, de

gnsker.

10.0 Brugerstatistik metroxpress.dk og 24timer.dk

For at kunne tilretteleegge min digitale markedsfgringsplan, bgr jeg vide hvordan besggstallet
fordeler sig pa de to sites.

Med udgangspunkt i mit udvalgte segment, vil jeg ved brug af besggsstatistik fra Metroxpress.dk
og sgstersiden 24timer.dk, belyse segmentets nuveerende forbrugsmegnster pa de to sites. Data

som jeg far ud af dette, skal bruges til markedsfgringsplanens fokus omrader.

Jeg vil ikke gennemga segmenteringsprocessen for online, pa samme made som jeg gjorde med
offline. Dette afsnit tjener udelukkende formalet at belyse, hvilken adfzerd de besggende har pa

de to sites og hvilke konklusioner der kan drages pa baggrund af dette.

Som beskrevet i online forretningsstrategien benytter begge sites en differentieret strategi, med
mange lighedspunkter. Pa trods af begge sites har lighedspunkter, er der forskel pa besgg og

adfeerd pa de to sites.

Fglgende grafer er lavet med udgangspunkt i nyeste tal fra Dec- 09, fra FDIM.
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Figur 11, lodret akse antal besgg dec., horisontal akse alderssegmenter

Som grafen viser, har antallet af brugere en hgjere repraesentation hos 24 timer, end pa

Metroxpress.dk

Tendensen hos Metroxpress.dk, er at jo hgjere aldersgruppe, desto hgjere antal brugere.
Tendensen kan til dels spores hos 24timer.dk, men her er det mere kendetegnet at aldersgruppe

(25-34), (35-44) og (45-54), har samme antal brugere.

Specielt er det at bemaerke at segmentet (15-24) for Metroxpress.dk er et af de laveste
repraesenteret segmenter online, og det er pa trods af en ellers markant hgjere andel laesere pa

offline avisen i dette segment.

B Gennemsnitlig antal
besgg pr. Bruger mxp

B Gennemsnitlig antal
besgg pr. Bruger
24timer

[7-14] [15-24][25-34] [35-44] [45-54] [55+]

Figur 12, lodret akse gennemsnitlig antal besgg, horisontal alders segment
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Pa trods af det hgjere antal brugere pa 24timer.dk, er den tilbagevendende bruger pa 24timer.dk
langt lavere end Metroxpress.dk. Kun for aldersgruppen (25-34) har 24timer.dk en hgjere
repraesentation. Det gennemsnitlige antal besgg giver en indikation om at sitet er i stand til at
bevare en vis relation til den enkelte bruger og attraktiviteten af sitet bestemmes ud fra dette. |
dette tilfelde kan det antages, at Metroxpress.dk som nyhedssite, formar at tiltraeekke brugerne
gentagne gange pga. deres daglige opdatering af nyheder. 24timer.dk opdatere ogsa dagligt

nyheder, men sitet er tydeligvis ikke lige sa interessant at vende tilbage til.

00:43:12
00:36:00
00:28:48
B Gennemsnitlig tidsforbrug
00:21:36 pr. Bruger [t:min:s] mxp
00:14:24 B Gennemsnitlig tidsforbrug
pr. Bruger [t:min:s]
00:07:12 24timer
00:00:00 -~
B D D D D
NI A

Figur 13, lodret tidsforbrug i tt:mm:ss, og horisontal alderssegment
Som det ses pa figuren er det gennemsnitlige tidsforbrug afggrende for hvilket alders segment der
er tale om. Det stgrste udsving er i alderen 25-34 ar, hvor 24timer.dk har en eksplosiv
gennemsnitlige tidsramme pa over 36 min. For aldersgruppen 45-54 er dette tidsforbrug igen

meget pafaldende og vidner om indhold pa sitet, som tiltraekker netop det zldre segment.

Gennemgaende har de to sites en tiltraekning af to forskellige malgrupper. Det gennemsnitlige
tidsforbrug 24timer.dk kommer med stor sandsynlig pga. brugerundersggelserne og de mange
konkurrencer. Dog er den tilbagevendende bruger en sjeldenhed pa 24timer.dk i forhold til

Metroxpress.dk

De to sites adskiller sig kun vaesentligt i enkelte af segmenterne. 24timer.dk har specielt fati en

2ldre aldersgruppe.

55



11.0 Ny Online strategi

Hvis man kigger pa den nuvaerende online strategi, er det gennemtraengende at begge sites har
elementer, som gar pa tvaers. Begge sites ggr meget ud af at profilere et medlemskab og diverse

services i samarbejde med affiliates.

P& nuveaerende tidspunkt har Metroxpress Club 80.000 medlemmer’®, som er indsamlet fra
konkurrencer, nyhedsbreve mm. 80.000 medlemmer i en database, opdelt efter kgn og bopzel.
Fremadrettet skal databasen bruges i mere udbredt grad til at pushe bruger-relevant nyheder,
konkurrencer og tilbud til. Databasen har en vaerdi for Metroxpress Denmark, som det er

meningen skal give vaekst de naeste ar.

Online strategien med indsamling af brugere er ikke et seersyn hos Metroxpress Denmark. Alle
stgrre portals sites, har i udpraeget grad fokus pa at udbygge deres online strategier med
indsamling af brugerdatabaser. MSN benytter deres portal, som udgangspunkt for chat-tjenesten
"messenger” og email tjenesten “Hotmail”. Begge databaser udggr en mulighed for at pushe
bruger relevant indhold, tjenester og tilbud til. Konkurrenten Google indsamler i endnu hgjere
grad brugere i databaser for alle deres tjenester. Gmail, Youtube account, Google mobile
account”’, Google Calender, Blogger og meget mere. Alle tjenester, som kan seettes op efter

personlige praeferencer og indsamling af brugernes adfaerd kan indhentes.

| fremtiden bliver veaerdien i databaserne, de brugere som genererer indhold og deres adfeerd, som
kan bruges proaktivt til at skabe individuelt og unikke annoncer til kundens interesser. Spot.dk er
et eksempel pa en portal, som fra brugerne far tilkendegivelser omkring interesser, hobby,
familiestatus mm. Alt indhold, som skal bruges til at kunne fremsende det individuelle budskab.
Sociale tjenester, som Facebook, og Googles strategi om indsamling af brugerdata pa tvaers af
deres netveerk er imidlertid en tilgang, som supplerer dem med disse brugerdata uden brugeren

selv er helt bevidst om indsamlingen.

Brugerdatabaser er for nyhedssites, sggemaskiner, portaler, sociale medier m.m. alt afggrende i

kampen om fremtidens annoncemarked. Det er pa den digitale front at de store spillere, som

’® Mail Thomas Kryger 12-april 2010
77 Alle google Android brugere, bliver bedt om at oprette Google accounts
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Microsoft og Google allerede pa nuvaerende tidspunkt er langt foran i kampen. Hvis ikke de
etablerede offline medier og tjenester investerer ressourcer i styrkelsen af deres online strategi, vil

de vaere uden reel indflydelse i fremtidens annoncemarked digitalt.

11.1 Online Value Proposition

Ligesom vigtigheden af en offline value proposition bliver fremhavet i en offline

forretningsstrategi, er den ogsa ngdvendig i opbygningen af nyt website indhold og strategi.

Hvis en virksomhed gnsker at styrke profileringen af deres online kanal, bgr det ngje overvejes, pa
hvilket veerdi grundlag dette skal g@res. Jeg vil senere argumentere for hvorfor det ikke er

tilstraekkeligt at kopiere den eksisterende offline ”Value proposition” og laegge den online.

| tilfaeldet med Metroxpress Denmark, ville kopieringen af deres trykte avis til online, som sadan

ikke skabe en merveerdi for den besggende og dermed bgr deres OVP’® suppleres med en online.

Formalet med en OVP er at adskille, hvilke services som er tilgeengeligt online i forhold til offline.
Udover det skal en OVP ogsa belyse hvordan virksomheden adskiller sig fra de eksisterende

konkurrenter.

Fglgende punkter skaber i sidste ende grundlaget for en OVP for Metroxpress Denmark og tager

udgangspunkt i en artikel af Dave Chafey’:

- Udbygning af eksisterende offline value proposition og bestemme mervardien ved online
tilstedeveerelsen

- ldentifikation af en value proposition som ikke pa nuvaerende tidspunkt bruges af andre
naere konkurrenter

- Hvilket segment appellerer OVP til?

- Hvordan skal OVP kommunikeres til de besggende?

Jeg vil i nedenstaende kapital belyse alle ovenstaende punkter.

’® Forkortelse for online value proposition
? http://www.davechaffey.com/E-marketing-Insights/Customer-experience-management/Online-customer-value-
proposition - af Dave Chafey updated juli 2007
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11.1.1 Udbygningen af eksisterende value proposition B2C
Som redegjort for i afsnit 8.1.5, har jeg defineret en VP® for Metroxpress Denmark:

"Metroxpress Denmark leverer nyhedsdggnet sammenfattet og neutralt, i et format og tidsrum af
dagen hvor der er tid til at leese den. Profilen af laeseren skaber en vaerdi for annoncgren, som ikke

kan genskabes af andre medier.”

Veerdien af den nye OVP skal afspejle rollen som nyhedsformidler, og levere indhold som
differentiere sig fra konkurrenterne og dermed opnar sin berettigelse. Jeg vil med punkterne
nedenfor gennemga tiltag, som skal skabe denne position og vaere med til at udvikle en OVP for

dagbladet Metroxpress.

11.1.2 Indhold
Selve indholdet pa websitet er afggrende for den veerdi leeseren oplever. Dagbladet Metroxpress

skaber sammenfattet nyheder fra forskellige udbydere, men er i meget lidt grad selvproducerende
med artikler.

Hvis vi skal fglge Dave Chaffeys tilgang, b@r online tilstedeveaerelsen retfaerdigggres ved at tilfgre
brugeren en ekstra veerdi ved at besgge virksomheden online. Denne veaerdi bgr for et
nyhedsmedie findes i indholdet og udbuddet af nyheder. Pa nuvaerende tidspunkt fremgar denne

mervaerdi ikke i profileringen af metroxpress.dk

At skabe mere vaerdi i et online univers kan godt ga hen og vaere svart for Metroxpress Denmark,

hvor der er tale om en meget fokuseret omkostningsstruktur.

En meget populzer og omkostningsfokuserede online strategi, har veeret at lave nyhedssites som
henter nyheder fra andre medier. Google News har formaet at overhalde samtlige medier og pga.
deres stgrrelse og brugerantal pa ingen tid blevet et af verdens stgrste nyhedsmedier®. Det er vel
og maerke uden at producere én eneste nyhed, men udelukkende profilere pa andre mediers
produktion af nyheder. Sitet er med tiden, pga. ophavsrettigheder gaet fra at veere
nyhedsplatform til en segemaskine, som linker nyhederne videre til de oprindelige kildesites. Der

er dog eksempler pa hvordan samarbejde med leverandgrer kan skabe en optimal udnyttelse af

8 vp: Value proposition
® |nformation.dk — Aviser | krig med Google News — af Lillan Clemmensen d. 7 dec 2009

58



denne strategi. Blandt andet Information.dk har for nyligt formaet at lave dette og jeg kommer ind

pa hvordan senere i dette afsnit.

Metroxpress Denmark bestar af et meget begraenset antal ansatte og egenproduktion af
uddybende artikler er omkosteligt og meget sjeldent. Derfor eksisterer muligheden for at indga
samarbejde med flere af de allerede eksisterende leverandgrer af nyheder. CNN og BBC®? er
blandt eksisterende samarbejdspartnere og flere nyhedsbureauer er ogsa deri blandt.
Nyhedsoversigten skal tydeligt vise, hvilke kilder nyhederne kommer fra og have lighedspunkter
med sites, som News.dk og Google News. Til forskel fra disse sites, skal nyhederne og artikler
kunne laeses pa sitet, men samtidig linke videre til kildernes oprindelsessted, hvis brugeren gnsker
uddybelse. Denne made at linke pa til yderligere fordybning, ligger teet op ad hvordan den digitale

markedsfgringsplan skal effektueres.

Udviklingen med interaktionen af andre nyhedssites eller leksikoner er begyndt at tage til. NYT har
i lengere tid eksperimenteret med at linke aktivt til andre nyhedsdatabaser og nyhedssider, som
normalt kan betragtes som konkurrenter®. Udviklingen fglger godt i trad med afsnit 5.6, som
blandt andet konkluderede at 92 % af amerikanerne benyttede flere nyhedsplatforme i deres
daglige nyhedslaesning. Ved at linke aktivt til andre relevante nyhedssites, skaber NYT stg@rre frihed
til deres brugere og anerkender pa samme tid at brugernes efterspgrgsel efter indsigt og

uddybelse er en del af Internettets muligheder og konsekvenser.

Information.dk har som et af de fgrste medier i Danmark valgt at integrere Wikipedias®* danske
database, for at skabe integreret indsigt for deres brugere. Ved hjalp af sprogteknologi bliver alle
artikler opmaerket semantisk. Fremadrettet gnsker information.dk at kombinere
nyhedsdakningen med artikler fra andre nyhedsmediergs. Information.dk udvider deres OVP, for
at kunne imgdekomme de krav brugerne har til informationssggning og nyhedsdaekning.

Konkret betyder samarbejdet med Wikipedia, at der ved alle artikler fremgar en boks i toppen af

nyheden, hvor de centrale emner fra artiklen, henviser til nye artikler om emnet. Disse artikler er

8 www.metro-media.dk — om metro international

¥ www.seomoz.org/blog/whiteboard-friday-optimizing-topic-pages 28 januar 2010 af Great Scott (video)
8 Wikipedia.dk — et af verdens stgrste brugergenereret online leksikoner

® Ccomon.dk "Nyt net bygges pa danske Wikipedia” — af Kasper Villum Jensen d. 26-04-2010
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taget direkte fra Wikipedia og bestar pa nuvaerende tidspunkt af 40.000 emner.

Ved at integrere flere nyhedsmedier, vil Metroxpress Denmark vaere i stand til at skabe et realtime
nyhedsbillede fra hele verden. Online tilstedevaerelsen er pa den made retfaerdiggjort i skabelsen

af en merveerdi hos brugeren af sitet, som ikke kunne findes i deres offline avis.

11.1.3 Interaktion med brugeren
Brugeren pa sitet bgr i alle situationer kunne interagere med sitet og indga i debat, anmeldelse og

indrapportering af nyheder med video eller billeder. Dette bgr ikke begraense sig til Metroxpress
Denmark egne nyheder. Det bgr i stigende grad veere muligt at interagere i debat om nyheder,
som ogsa kommer fra andre sites, i stil med NYT og Information.dk online strategi. Udviklingen af
C2C tendensen som beskrevet i afsnit 5.8, peger mere pa en brugeroplevelse imellem de

besggende pa Internettet og forholdet imellem B2C skubbes i baggrunden.

180grader.dk86 er et eksempel pa et 100 % brugerstyret forum, hvor de besggende selv afggre
vigtigheden af nyhederne pa sitet. Alle brugere kan konstant op eller nedprioritere nyheder,

hermed optraeder de mest leese nyheder gverst pa sitet i numerisk reekkefglge.

Pa den made skaber brugerne selv en rangliste for de vigtigste og mest interessante nyheder.
Selve indgangsvinklen fglger rigtig godt i trad med digitaliseringen og P2P networking som
beskrevet i afsnit 5.8. Ved at brugerne selv bestemmer vigtigheden af nyheder, skal
webredaktgren ikke blande sig i, hvor henne pa sitet en historie skal bringes og hvor hgjt denne
ber prioriteres. Udbyderens rolle, i dette tilfelde Metroxpress Denmark, bliver i hgjere grad at

sgrge for et online univers, hvor mulighederne skabes for relationen imellem brugerne.

Merveaerdien ved at lade brugeren udnytte P2P ideologien, bliver skabt af udbydelsen af dette

online univers og bgr vaere en central del af online tilstedevaerelsen.

11.1.4 Brugerbetaling
Brugerbetaling indgar, som en vigtig parameter for den besggende og udgiveren, bgr den vaere en

indarbejdet del af Metroxpress Denmarks OVP. Skal Metroxpress Denmark, som gratis medie

offline, forsgge sig med at inddrive penge for deres tjenester online. Eller bgr en del af OVP hos

8 180grader.dk — en liberal avis pa Internettet, som i Danmark lader brugerne bestemme vigtigheden af nyheder
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Metroxpress Denmark fortsat veere at levere en mervaerdi for laeserne online, og stadig gratis som

offline.

Med udgangspunkt i analysen af brugerbetaling pa Internettet, jf. afsnit 5.7, er min overbevisning

at kun niche sites med et begraenset antal brugere kan opkraeve en brugerbetaling for ydelserne.

NYT kommer muligvis til at have succes brugerbetaling med udgangspunkt i deres egenproduceret

og dybdegaende artikler omkring forskellige emner. Nyhedsformen pa Metroxpress Denmark er
ikke specialiseret nok til at kunne indkraeve en brugerbetaling og heller ikke en freemium model,

som eksemplet med NYT laegger tilnaermelsesvis op til.

Modellen omkring donationstankegangen, bgr dog udvides til at vaere en del af P2P ideologien hos

Metroxpress Denmark online. Donationstankegangen baserer pa at Ignne de aktive brugere som

beskrevet i afsnit 5.3.2.

Samme ideologi som opstar, nar brugerne af et freeware program gnsker at belgnne udvikleren
med donationer i taknemlighed, bgr denne udvides til indlaeg, upload af videoer, artikler og
anmeldelser. Donationsmodellen, skal vaere som ordet hentyder til, frivillig af brugerne og kan

skabe en selvstaendig gkonomi imellem C2C pa sitet.

Denne donationsmodel bgr integreres pa tveers af brugerne, og det bgr pa den made belgnne de
mest aktive brugere. Donationsprogrammet kan fglge den traditionelle model med direkte
gkonomisk stgtte brugerne imellem, men kan ogsa udvides med bonusprogram af sponsoreret

praemier for indlgste donationer.

Donationstanken er i virkeligheden kilden bag hele finansieringen af Wikipedia, som tidligere
beskrevet. Ideen er at bruge donationstanken C2C, ligesom det er kendt i programmgrmiljget af

smartphone programmer.

Det vigtige er at Metroxpress Denmark skaber det online univers, som imellem brugerne kan

skabe en egen gkonomi og anarconomy viderefgres i bedste velgaende.
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11.1.5 Segmentet for OVP
Chaffey argumentere for at segmenteringen online, bgr vaere forskellig fra offline

segmenteringen®. Med udgangspunkt i at brugerne online, ofte vil have andre demografiske

kriterier, behov og adfaerd bgr det overvejes at fokusere og inddele i nye segmenter.

Jeg vil imidlertid ikke ggre brug af denne tilgang, da jeg i min analyse af segmentet i afsnit 7.5, har
konkluderet at Metroxpress Denmark profilere pa at have et szerlig ungt segment, som pa samme
tid er firstmovers inden for brugen af mobilt internet og dagligt far deres nyheder fra Internettet.
Netop det segment, som udggr at Metroxpress Denmark forbliver som et attraktivt medie for
annoncgrerne, bgr bevares og veere med til at styrke online profilen af Metroxpress Denmark.
Udover at segmentet allerede er bekendt med brandet dagbladet Metroxpress, bgr denne
indgangsvinkel ogsa udnyttes i profileringen af online universet. Yderligere fandt vi i online
analysen af de besggende pa Metroxpress.dk, at netop dette segment ikke var repraesenteret i

tilstraekkelig grad.
Jeg bruger derfor mit tidligere fremhavede segment: ”15-24 ar, laerling/elev/studerende”

Som jeg fandt i min analyse af segmentet, bruger hele 80 % i alderen 15-24 ar Internettet flere
gange dagligt. 18,42 % af segmentet bruger mere end 2 timer af Internettet hver dag. Denne

disponible tid er meget interessant i forhold til at styrke profilen af Metroxpress Denmark.

Segmentet repraesenterer den yngre generation, som er vokset op med den teknologiske
udvikling. | segmentet er der hermed en hgj grad af interesse for de konstant nye muligheder, som
dukker op. Segmentet er erfarent i brugen af Internettet og de nye tiltag pa sitet vil ikke veere dem
uvant. | kraft af deres megen brug af Internettet, ligger der ogsa en hgj grad af forventning til
nyskabelse og innovative ideer, for at beholde interessen hos segmentet.

Sitet vil appellere til en nyskabelse af maden at levere nyheder pa og den stigende efterspgrgsel

pa nyheder fra flere nyhedsmedier, vil kunne blive opfyldt pa et og samme site.

11.1.6 Kommunikationen til segmentet:
En del af planlaegningen i at kommunikere til segmentet, er valget af online platform og

udgangspunkt. Pa nuvaerende tidspunkt har vi konstateret at Metroxpress.dk og 24timer.dk, som

¥ Internet Marketing, strategy, implementation and practice. Dave Chaffey 2009 side 239
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netsider har mange lighedspunkter og det er svaert at satte fingeren pa hvad der adskiller de to
sites. Hvad er det sitet gerne vil kommunikere af vaerdigrundlag for brugeren og kan det tydeligt

ses ved besgg pa sitet?

Det bgr derfor overvejes at aendre i den nuvaerende opdeling af 24timer.dk og Metroxpress.dk, for

at kunne skabe den bedste kommunikation til segmentet.

At skabe kommunikationen af OVP kan ggres bade offline og online. Et budskab som ”“besgg os
online pa 24timer.dk eller Metroxpress.dk” eller “opret medlemskab online” sender ikke et signal
om den vaerdi, som brugerne kan fa ved at ga online. Det bgr derfor indga i overvejelsen, hvordan

det kommunikeres til segmentet.

For at ggre budskabet malrettet til segmentet, bgr budskabet fokusere pa de tiltag som er lavet
for at tiltraekke netop malgruppen. Jeg har i det forlgbne beskrevet flere tiltag, som netop retter

sig malrettet mod et segment, som gnsker at vaere opdateret og bruger meget tid pa Internettet.

Flere sites benytter deres forside til at komme med et budskab, om deres berettigelse. Ikke en
egentlig OVP, men snarere et budskab som kan bruges i markedsfgringen. kelkoo.com®® har et
enkelt budskab som de bruger i markedsfgringen bade offline og online: “compare, buy, save from
kelkoo.com” og Amazon.com bruger “Earth’s biggest selection”. Begge har de tilfelles at de i
kommunikationen har indlagt deres berettigelse for eksistensen, og dermed argumentet for at

skulle benytte dem online.

For Metroxpress Denmark er det afggrende at kommunikere mere end blot at vaere et
nyhedsmedie. Hvordan adskiller Metroxpress Denmark sig i deekningen af nyheder, fra andre
sites? Og hvordan bgr det kommunikeres, at alternativet hos Metroxpress Denmark er bedre end

konkurrenternes.

11.1.7 Budskab Metroxpress.dk
Fordelen ved netop at besgge Metroxpress.dk skal findes i de allerede neevnte tiltag. Brugerforum,

brugernes selektive reekkefglge af nyheder, donationsprogrammet og nyheder fra flere forskellige
medier samlet ét sted. Dette skal kunne summeres i ét enkelt budskab som bruges i den digitale

markedsfgring.

% Database med priser for flere forskellige produkter.
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Budskabet som skal signalere at brugeren er i fokus, og samtidig tale til segmentet skal veere:

”Del og skab dit eget nyhedsunivers — det er dig der bestemmer pG metroxpress.dk — dggnet

rundt”

Budskabet er ment som eksempel pa et budskab, som passer til malgruppen og viser sin
berettigelse for at vaere online. Jeg vil bruge budskabet i min videre behandling af den digitale

markedsfgringsplan for eksemplets skyld, da den passer godt til Metroxpress Denmark nye OVP.

11.1.8 Opsummering af OVP B2C i hovedtrak:
Metroxpress Denmarks OVP havde fglgende hovedformal:

- Adskille sig fra konkurrenterne

- Kommunikere hvilke fordele der opnas online, i forhold til offline

Ved at udbyde nye services og tiltag adskiller Metroxpress Denmark sig fra de eksisterende udbud
af nyhedssites i Danmark. Med kommunikationen til malgruppen skabes der er en berettigelse i at
veere reprasenteret online. Muligheder som at dele indhold, interagere med andre brugere og
fordybelse i flere medier dggnet rundt, er alle kun muligheder som kan opnas pa et online medie

hos Metroxpress Denmark.

En samlet OVP som Metroxpress Denmark benytter i deres strategi arbejde, bgr indeholde

nedenstaende tekst:

”Metroxpress Denmark specialisere sig i at skabe et belgnnende online univers, hvor brugeren har
indflydelse pa skabelsen af nyheder og indhold. Rollen som neutral nyhedsformidler er hele tiden
for pje og Metroxpress Denmark bestraeber at informere om nyheder fra flere medier pa samme

tid og dggnet rundt.”

12.0 Nyt side setup
Metroxpress.dk og 24timer.dk har i deres sideopbygning og design ikke adskilt sig synderligt fra

hinanden. Det ene site kan til forveksling ligges oven i det andet, og sa har vi to sider af samme

sag. De to sites tiltraekker imidlertid to vidt forskellige malgrupper, som benytter de to sites pa
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forskellig vis. Nogen brugere besgger sitet for nyheder, mens andre interesserer sig for de services
som fotoservice og lign. som sitet udbyder. Til faelles har de to sites det faktum, at besggstallet
ikke er imponerende. Som jeg tidligere har fremhaevet skaber de to sites, en lille trafik at de ligger
med placeringer, pa samme besggstal som enkelte lokalaviser. Det lavt tilbagevendende antal

brugere pa en maned, vidner om to sites som ikke har formaet at skabe en loyal lsesergruppe.

Det er min overbevisning at de to sites i mere udpraeget grad skulle tiltraekke forskellige
segmenter i markedet, for at kunne tiltraekke annoncgrer som gnsker en bestemt kundegruppe

malrettet.

12.1 Profil styrkes

Fremadrettet skal profilen af Metroxpress Denmark, styrkes ved at 24timer.dk og Metroxpress.dk

skal tiltreekke to forskellige slags brugere, med forskellige praeferencer.

Ved adskillelsen af de to sites muligggr det ogsa at kommunikationen i markedsfgringsplanen
styrkes og de to sites segmenter kan vise en hgjere grad af responsdiffereret reaktion pa

handlingsparametrene.

Med OVP som udgangspunkt for metroxpress.dk, er det opgaven at skabe et univers hvor
brugeren har indflydelse pa skabelsen af nyheder og indhold. Udviklingen af dette univers bgr
holdes separat pa Metroxpress.dk. Ved at holde det separat, kan Metroxpress.dk i trad med
Chaffeys anbefaling kommunikere vaerdien til brugeren pa sitet pa en nemmere og mere

gennemsigtig made.

Overordnet skal 24timer.dk kommunikeres som platform af affiliates, konkurrencer, tjenester og

brugerpanel. Metroxpress.dk skal kommunikere nyhedsuniverset.

12.1.1 Niche sites
Udviklingen af niche sites bgr ikke indeholde navnet Metro eller Metroxpress som navn, da niche

kategorien som f.eks. "Metropenge.dk” handler om livsstil, karriere, gkonomi og job. Dagbladet
Metroxpress har en vaerdi som brand, som seettes sammen med leveringen af sammenfattet

nyheder, og den bgr bevares.
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Nar Metroxpress Denmark, benytter navnet Metroxpress til oprettelsen af nichesites opstar, der
er et problem i kommunikationen. Den nye OVP bgr kun bruges til én kanal hos Metroxpress
Denmark, og det er derfor vigtigt at der ikke opstar misforstaelser i kommunikationen af

metroxpress.dk med den OVP.

Det nye site setup som ses i figur 14, er med til at skabe to kanaler hos Metroxpress Denmark, og
det muligg@r en markedsfgring af metroxpress.dk, som selvstandigt site og den nye OVP holdes

separat til sitet.

- Nyheder til 24timer.dk -

Figur 14

13.0 digitale markedsfgringsplan

Med udgangspunkt i den traditionelle tilgang til markedsfgrings strategier®, har jeg i Igbet af
opgaven arbejdet mig frem mod at kunne benytte nedenstaende trin til at opbygge min endelige
digitale markedsfgringsplan:

Jeg vil kort opsummere hvilke afsnit vi har behandlet af nedenstaende trin og hvad

delkonklusionen har veeret.

Segmentation
Targeting

Positioning

ol N e

Planning

¥ Internet Marketing, strategy, implementation and practice. Dave Chaffey 2009 side 240, figure 4.15
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13.0.1 Segmentation

| afsnit 7.5 fandt jeg hvilket segment der hos Metroxpress Denmark udgjorde et unikt
udgangspunkt for deres annonceplatform for B2B offline. Segmentet udgjorde en vigtig
bestanddel af Metroxpress Denmarks fremadrettet fokus, og af den arsag var det ngdvendigt at

fokusere pa at vende disse brugere til et online univers pa metroxpress.dk

Segmentet udger "15-24 ar, lerling/elev/studerende”

13.0.2 Targeting

Jf. afsnit 10.0, fandt jeg at vores segment var lavt repraesenteret i besggstal pa metroxpress.dk

Segmentet er kendetegnet ved at vaere en del af firstmovers i markedet med et udpraeget forbrug

af nyheder pa mobilt bredband og daglig laesning af nyheder pa Internettet.

Netop disse kendetegn, skaber et godt udgangspunkt for at ramme segmentet med en digital

markedsfgringsplan.

Vi gnsker derfor malrettet at fokusere pa at skabe en loyal laeserskare pa Metroxpress.dk af det
udvalgte segment, med henblik pa at skabe et udgangspunkt for annoncering online og dermed

skabe profit.

13.0.3 Positioning
| afsnit 11.1.8, udvalgte jeg en OVP, som skal styrke positioneringen af metroxpress.dk og skabe

grundlaget for eksistensen af et online medie.

Metroxpress.dk skulle adskille sig fra sine konkurrenter og pa samme tid kommunikere en strategi

for site til sine brugere i markedsfgringen.
Jeg var pa den made i stand til at skabe en OVP:

"Metroxpress Denmark specialisere sig i at skabe et belgnnende online univers, hvor brugeren har
indflydelse pa skabelsen af nyheder og indhold. Rollen som neutral nyhedsformidler er hele tiden
for gje og Metroxpress Denmark bestraeber at informere om nyheder fra flere medier pa samme

tid og dggnet rundt.”
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13.0.4 Planning

Sidste element af den digitale markedsfgringsplan, er naturligvis den vigtigste. Den skal opsamle
og forene de tre forrige punkter til den samlede plan for Metroxpress Denmark og veere med til

besvarer mit hovedspgrgsmal fra problemformuleringen:

"Min opgave har til hovedformal, at komme frem med en digital markedsfgringsplan til at

markedsfgre Metroxpress.dk og relancere sitets value proposition.”

Jeg vil i naeste afsnit gennemga de overvejelser jeg bor ga@re, i forhold til hvilke
handlingsparametre og kommunikationskanaler jeg vil benytte, for bedst muligt at ramme mit

udvalgte segment:

13.1 Kommunikationskanaler

” Achieving marketing objectives trough applying digital technologies®®”

Ovenstaende citat skal hjeelpe med at holde fokus pa hvad den digitale markedsfgring har som
formal. Netop hvilke resultater, som vi opnar pa vores markedsfgring, skal bestemme de

investeringer vi bgr gore.

Det betyder at jeg i mit valg af kommunikationskanaler skal have for gje, hvad resultat jeg gnsker

med min investering.

Den digitale markedsfgring kan besta af:

- Internet bannerannoncering

- Adwords kampagner

- Push marketing — elektroniske nyhedsbreve

- Mobil markedsf@ring — sms, bluetooth, iptv

% |nternet Marketing Dave chafey side 9
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- Brugen af sociale netveerk mm.

Mulighederne er mange flere, men falles har de at de alle tjener sit formal bedst, hvis man far

defineret hvad formalet er med kommunikationen.

13.2 Valg af kommunikationskanal
For at definere hvad mit udgangspunkt med markedsfgringen er, skaber det et tilbageblik pa

hovedspgrgsmalet:
At relancerer metroxpress.dk med udgangspunkt i den nye value proposition.

Det betyder at formalet med min kommunikation, kan males i om det lykkedes mig at ramme mit
udvalgte segment og kommunikere en ny online value proposition, og dermed opna en loyal

|aeserskare.

Formalet med min kommunikation, skal afspejles i den valgte kommunikationsform som nedenfor

overvejelser g@r rede for.

13.2.1 Eksisterende annonceplatform
Metroxpress Denmark rader over to annoncemedier i dagbladet 24timer og dagbladet

Metroxpress. Begge offline medier, men medier som kan skabe udgangspunkt for en digital tilgang

til annonceringen.

Som annoncemedie ville det vaere unaturligt at disse to kanaler ikke blev overvejet i

planlaegningen af den digitale markedsfgringskanal.

Vi har allerede erfaret at dagbladet Metroxpress bestar af netop vores udvalgte segment, og det

ville derfor vaere unaturligt, hvis vi ikke tog afsaet koncernens eget medie.

13.2.2 Mobile enheder
Hvis vi benytter offline medier, som Metroxpress Denmark selv rader over, bgr det indga hvilke

digitale muligheder vi har, for at skabe kommunikationen af vores OVP. De mobile enheder, som
baerbare med Internet og smartphones med indbygget mobil adgang, skal i stigende grad udnyttes

til at skabe online universet, som Metroxpress Denmark gnsker.

| kampagner i offline mediet, bgr indga incitament til at skabe bekendtskab med Metroxpress.dk

og de muligheder som dette skaber. Netop som budskabet og den nye OVP opfordrer til.
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13.2.3 Sociale medier
En tilgang til et segment, som er firstmovers inde for teknologi og internettet, er udnyttelsen af de

sociale medier pa Internettet. Alle sociale medier som samler venner, bekendte og fremmede,

som pa den made skaber et udgangspunkt for debatter og meningsudvekslinger.

93 % af medlemmer pa socialt netvaerk, mener at virksomheder bgr veere til stede i sociale
medier”* og 85 % mener, at virksomhederne bgr interagere med deres kunder. Tilstedevaerelsen i
de sociale medier kan veere en made at opna social accept af sine laesere og synligggre sin

tilstedeveerelse i det digitale rum.

Sociale medier deekker bl.a., men ikke udelukkende, internetfora, weblogs, wikis, podcasts,
billedersamlinger og video-sider. Teknologier inkluderer: blogs, billed- og fildeling, video-logs, tag-
walls, instant messaging, musikdeling — for at naevne et par stykker. Eksempler pa konkrete
tjenester er: Google Groups, Wikipedia, MySpace, FaceBook, SocialMedian, microblogging-
tjenester som Jaiku, Powne & Twitter, radio-stationer som Last.fm, Youtube, SecondLife, Flickr,

Zoomr, Mybloglog & Plaxo.

Ud af alle ovenstaende sociale medier, er der flere der kan skabe et godt udgangspunkt som

kommunikationskanal af den nye OVP.

Bag alle de sociale medier, bestar der en keempe mulighed for at blive anerkendt for sin viden,
adfeerd og deling af denne. Netop denne tilgang gar ogsa godt i spaend med det budskab som
metroxpress.dk skal sende til sine brugere: ”Del og skab dit eget nyhedsunivers — det er dig der

bestemmer pa metroxpress.dk — dggnet rundt”

Derfor bgr det indga som en del af planlaegningen, hvordan det sociale medie kan skabe et

udgangspunkt for den digitale markedsfgringskanal hos Metroxpress.dk

13.2.4 Search engine marketing
SEM er som navnet kendetegner en made at markedsfgrer et brand eller site, ved hjaelp af

s¢gemaskiner92. Search Engine Optimisation (SEQ) er et begreb under SEM, og hgrer til blandt et

af virksomhedens vigtigste digitale markedsfgringsstrategier.

' Boston Globe, september 2008
2 Internet Marketing, strategy, implementation and practice side 506.
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Som en del af enhver virksomhed som er repraesenteret pa Internettet, indgar overvejelsen i at
blive set. Pa sggemaskinerne findes der to muligheder for at blive set. Den ene er pa de organiske
spgeresultater som fremkommer af sggemaskinerne avancerede sggealgoritmer, og sa er PPC som
inkluderer Google Adwords, hvor virksomheden betaler for de klik de opnar pa en given

annoncetekst. Begge har sine fordele og ulemper, men begge metoder kan der arbejdes pa.

Netop den gratis og organiske sggemaskinesggning kan pavirkes af SEO. Sggemaskineoptimering
kan pavirke prioriteringen hos mange sggemaskiner og styrke virksomhedens placering pa

bestemte spgeresultater.

Spgemaskineoptimering er blevet en keempe forretning, og der findes firmaer som udelukkende
lever af at optimere dette for virksomhederne. Hvis vi i budgettet kunne anlaegge et fast belgb til
spgeoptimering, og dernaest vaere sikre pa at vaere placeret i toppen af alle sggemaskiner og med
alle de bedste placeringer ville det jo veere fint nok. Men sandheden er at alle gnsker dette, og alle
kaemper om den samme plads i segemaskinerne. Fakta er dog, at mange sites med sma justeringer
kan blive langt mere synlige i sggeresultaterne og undga at blive placeret i de dgde sider pa

sggemaskinerne®.

Derfor bgr min digitale markedsfgringsplan, gennemga den del af den sggemaskine optimering

som kan vaere mest effektiv for netop metroxpress.dk og synligggre vaerdien af sitet.

13.3 Malsaetning

Kampagnens malsaetning er vigtig for at kunne evaluere en evt. effekt efter endt kampagne. Hvad
virkede ved kampagnen og hvad virkede knapt sa godt?

Jeg kan kun ved at opstille malsaetninger, vaere sikker pa at leere af fejlene.

Ole E Andersen® har en opdeling i 4 trins model (+ mediamal) som kan tilpasses til mit formal.
Elementer som kan bruges i forhold til Metorxpress.dk og besvarelsen af hovedspgrgsmalet:
Markedsmalsaetninger, adfaerdsrelaterede malsaetninger, kommunikationsmalsaetninger og

mediamalsatninger.

** Hvis man som virksomhed er placeret pa side 3 eller derefter pa sggeord, er man klassificeret som dette
o Reklamekampagnen, analyse planlaegning og evaluering af Ole Andersen
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Som modellen bruges af Ole E Andersen er det meningen at "kgbsmalsatninger” indgar som en
vaesentlig del af modellen, da denne blandet andet ligger op til hvilken profit der skabes af en evt.
kampagne. Da profitten i min model er afledt af det hgjere besggstal, vil jeg senere give et estimat

af den forventede profit pa kampagnen.

Med udgangspunkt i ovenstaende elementer i 4 trinsmodellen (uden kgbsmalsatninger) vil
felgende konkrete malsaetning for kampagnen fungere, som succesparameter for min OVP over

for segmentet. Jeg har med overleeg kun udvalgt de relevante for denne kampagne:
Kampagnen Igber 3 mdr., og fglgende er malet for slutkampagnen:

@ge besggsstatistikken for alderssegmentet 15-24 dr fra 8,5 % til at udggre 25 % af det samlede

besggssegment pG metroxpress.dk (adfaerdsrelateret)

@ge det gennemsnitlige tidsforbrug for segmentet 15-24 ar fra 6:28 min. til imellem 10-14 min.

(adfeerdsrelateret)

@ge antallet af sidevisninger fra 1.283.671 i februar, til 2.000.000 sidevisninger pa

metroxpress.dk efter endt kampagne

Efter kampagnens afslutning skal 40 % af det besggende segment, kunne identificere hvilken

OVP som Metroxpress star for, i forhold til andre sites.(kommunikationsmdlszetning)

14.0 Planning - markedsfgringsplan

Malet for min markedsfgringsplan er blevet opridset, samt hvilke midler som jeg vil ggre brug af.

Kampagnen kommer til at forlgbe over 3 maneder, hvorefter en opmaling af kampagnens effekt holdes op
imod malet.

Malgruppen er segmentet: "15-24 ar, leerling/elev/studerende”
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Figur 15, digitale markedsfgringsplan metroxpress.dk

14.0.1 Dagbladet Metroxpress
Dagbladet Metroxpress kommer, som offline medie til at spille en afggrende rolle i

markedsfgringen af metroxpress.dk nye online value proposition.

Det yngre og udvalgte segment er en allerede eksisterende lzeser i dagbladet Metroxpress. Opdelt
efter hvilket emne der bliver genereret artikler om i dagbladet Metroxpress, skal der ud for
artiklen vaere et logo af Facebook, Twitter og Metroxpress.dk. Ud for hver logo er angivet en del af

den digitale value proposition, som metroxpress.dk forfglger aktivt.

Selve opsatningen af logoerne og teksten kan der eksperimenteres med, men udgangspunktet er
at de sociale medier er repraesenteret ud for artiklerne og en SMS kan generere et link direkte til

den aktuelle side pa Twitter eller oprettelsen af “fan applikationen” pa Facebook

Ved at integrere SMS som lgsningen, kan SMS’en generere et link som er tilpasset den telefon som
forespgrger pa adressen. Hvis det er en telefon, som ikke har netadgang vil man blive henvist til at

felge linket fra en mobil enhed, som har disse egenskaber.

Nedenstaende er eksemplet pa hvordan den hgjre margen af avisen, ud for artiklen, kan vaere det

faste opholdsted for disse tjenester.
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Figur 16

metroxpress.dk — degnet
rundt

Artiklen til venstre er den originale artikel fra dagbladet Metroxpress. Indholdet til hgjre for

artiklen er en del af markedsfgringen af den nye OVP.

Figur 16, er ogsa eksemplet pa at integrationen kan blive en del af redaktionens design af avisen.

Pa nuveaerende tidspunkt eksponeres kun www.metroxpress.dk i toppen af artiklerne, uden noget

incitament til at skulle besgge dem online. Denne tilskyndelse er integreret nu, og med

udgangspunkt i en ny digital value proposition, som er tydelig for laeserne.

14.0.2 Twitter

Twitter og filosofien med P2P networking, gar godt i trad med metroxpress.dk nye online value

proposition, og derfor bgr metroxpress.dk vaere en del af netvaerket, og forfglge strategien om at

dele og skabe rammerne for brugerne, som gnsker at veere opdateret med nyheder og indhold.

74


http://www.metroxpress.dk/

Twitter er som faenomen i Danmark stadig relativt ukendt. Ikke mange virksomheder bruger det,
men fra starten af 2009 havde Twitter 1500 danske brugere, til i dag at have 20.000 aktive

Twittere®.
Af danske medier er EB, Tv2, DR samt Bgrsen repraesenteret pa nuvaerende tidspunkt.

Fordelen ved Twitter bestar i at kunne pushe nyheder og indhold til en raekke brugere, som aktivt
har valgt at fglge virksomheden. De kommentarer som Twitterne ligger pa et givent indlaeg, vil da
opsta pa Twitter som fglger denne person. Pa den made kan der opsta en kaedereaktion pa et

indleg og selve eksponeringen af virksomheden kan na ud til helt nye brugere.

Vores segment af firstmovers inden for mobilt internet, vil hurtigt adoptere Twitter som en
spaendende mulighed for indga i relationer. Det er i hgj grad i alderen 16-19 ar, som aktivt

benytter det sociale medie, til at dele indhold aktivt®®.

Selve opsatningen af en Twitter profil kan klares pa kort tid, men det er opdateringerne og den

Igbende opfglgning pa trade, som kraever at en virksomhed disponere arbejdskraft til den opgave.

14.0.3 Facebook
Facebook er ligesom Twitter en social platform, hvor venner online kan dele indhold og nyheder af

personlig karakter. Der kan dog ogsa fglges med i hvilke sider der opdateres dagligt. Ved at
tilstreebe at laeseren tilmelder sig til Facebook profilen, skabes en tilkendegivelse over for sine
venner/familie/bekendte at metroxpress.dk er et interessant medie. Ifglge European Internet
Advertising Association, pavirkes 72 % af forbrugerne, af hvad deres venner ggr og foretager sig97.

Pa den made er Facebook et meget steerkt veerktgj til at skabe opmaerksomhed omkring sit brand.

Vores segment og malgruppe faerdes aktivt pa Facebook. Som annoncgr har man adgang til
veerktgjer, som kan vise preecis hvor repraesenteret ens malgruppe er pa Facebook. Et udtraek pa

dette, skaber d 25. april 760.380 personer danskere i alderen mellem 16-24 ar, men bliver kraftigt

% Overskrift.dk — Twitter brugerstatistik Danmark, 24-03-2010
% BT.dk —”Vi er vilde med Facebook” 26 oktober 2009- af Marie Sgndergaard
77 www.eiaa.net — working gruops research
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reduceret til at besta af 65.480 personer i alderen 16-24” som er under ungdomsuddannelse eller

videregdende uddannelse.

For at hurtigt at skabe en kreds af tilhaengere, til en nyligt

Metroxpress.dk

oprettet firmaprofil, kan man benytte annonceringsmodulet

hos Facebook. Da markedsfgringen er digital, sgrger den for
metr@xpress kun at eksponere annoncen for den udvalgte malgruppe.

Metoden vi veelger i dette tilfelde er CPM®® frem for CPC. Vi

Del og fa nyheder direkte pﬂ veelger den, fordi vi i forvejen besidder et meget staerkt

din vaeg

. annonceringsmedie og indsamlingsplatform i dagbladet
Jannik Lawaetz synes godt om & & &P 8
denne annonce, Metroxpress og synligheden og tilstedevaerelsen pa Facebook
i'-'El Synes godt om er tilstraekkelig til at promovere vores OVP i en kort periode.

Malet med annonceringen pa Facebook, er at positionere sig

som medie, i et forum hvor vores segment faerdes.

14.0.4 Segemaskineoptimering
Som en del af den digitale profilering af metroxpress.dk, skal sitet praesenteres i diverse

spgemaskiner i de organiske sggeresultater. Spgeoptimeringen kan vaere kernen i at opna

besggende til sit websted og derfra kunne opbygge et interessant og dynamisk nyhedsmedie®.

Metroxpress.dk har ikke prioriteret sggemaskineoptimering, som et hgjt emne og af samme arsag
er de pa et af deres kerneprodukter placeret i bunden af side 3 pa Google, ved en sggning pa

"nyheder”.

Selve eksemplet tjener kun det formal at illustrere den manglende sggeoptimering og nyheder er
ikke i sig selv det mest interessante at opna gode sggeresultater pa.

Som nyhedsmedie vil begivenheder, som "EU topmgdet” eller den "amerikanske praesident
besgger Danmark” vaere af relevans at sgge pa. Relevante begivenheder af et vist nyhedsniveau er

det interessant at vaere listet sa godt som muligt i sggemaskinerne.

% Facebook.com/ads —annoncgrmodul login
% Betal for visninger
100 E-pusher af Martin Thorbog — 11-09-2007
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Der er mange ting der kan ggres i forhold til segeoptimering, men produktspecifikt for

metroxpress.dk er det interessant at se pa en model, som NYT med succes har brugt siden 2005,

Metroxpress.dk

—>

—>

Figur 17, butterfly strategien SEO
SEO strategien er specielt velegnet for nyhedsmedier og af samme grund har NYT benyttet
strategien siden 2005. Selve strategien kaldes en butterfly effekt og bestar af udvalgte emner eller
begivenheder, som har befolkningens interesse. F.eks. er emnesider som Haiti, Grammy Awards,

Ipad blandt de mest bespgte emne sider hos NYT i februar'®

For at g@re strategien tilpasset vores segment, samt sitets nye OVP bgr sitet indeholde nyheder af
en karakter, som det yngre segment er tilbgjelig til at laese om. Tv-programmer som generelt har
et stort antal seere fra den yngre malgruppe (Paradise Hotel, X-faktor, Idols) og emner som nyeste

elektronik, nyeste mode mm.

Konceptet er at metroxpress.dk opretter disse temasider pa metroxpress.dk, og opfordre brugere
til at uploade videoer, anmeldelser og links til andre sider, som beskaftiger sig med samme
emner. Pa den made kan brugeren tage afsat i metroxpress.dk i sggen efter nyheder om det
relevante emne og pa samme tid ma metroxpress.dk affinde sig med rollen i at linke til et

konkurrerende sites.

Selve teknikken bestar i at metroxpress.dk, pga. deres temasider vil rangere hgjt i segemaskinerne
og vaerdien af sitet Igftes af det indhold som brugere genererer. Butterfly effekten er at flere vil

besgge sitet, men ogsa mange vil blot bruge sitet til at tage afsaet til andre sites.

1% hittp://www.seomoz.org/blog/whiteboard-friday-optimizing-topic-pages - video praesentation af NYT seo strategi

NYT.com — topic pages

102
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Metroxpress.dk OVP er opfyldes ved at skabe endnu et univers, hvor brugerne aktivt kan dele
indhold og bestemme indhold. | forhold til den digitale markedsfgring, synligggres disse temasider

i de organiske sggeresultater.

15.0 Budget og tilrettelaeggelse

1. Integration af Twitter/Facebook/metroxpress.dk samt SMS platform

Print:_Pa trods af at Metroxpress Denmark selv ejer dagbladet Metroxpress er der udgifter
forbundet med at annoncere i egen avis. Der er hensynet til annonceplads, der kunne vaere
optaget af andre annoncgrer, samt den maksimale procentsats af annoncer som avisen ma

indeholde, jf. distributionsstgtten. Derfor antager vi en pris, ligesom vi var en almindelig annoncgr.

Sammenszaetningen af logoer kan ca. beregnes til at besta af 1 spalte x 50 mm. Prisen pr. mm er
34,75 kr. og med 10 indrykninger pr. avis, inkl. 25 % rabat jf. prislisten giver dette: 13.031 kr. pr.

avisudgave.

Med antagelsen om at en annoncgr med 10 indrykninger pr. avisudgave i 3 mdr. kunne opna en
vaesentlig bedre pris end ovenstaende, vil vi derfor skaere prisen med 50 % for at veere realistiske.

Dermed udggr udgiften for denne opgave kr. 6.515,- pr udgave af Metroxpress.

SMS platformen udbydes af MobileMarketing.dk og tjenesten koster 7.500 kr. at seette op som
engangsgebyr, uden manedligt gebyr. Tjenesten returnerer et link ud fra en forespgrgsel pa sms.

Denne platform skal laves til Facebook og til Twitter.
2. Opdatering af Twitter og Facebook opdateringer

Arbejdsopgaven ved oprettelsen er Twitter og Facebook profil kommer til dagligt at kraeve et

timeforbrug for en medarbejder.
Jeg har lavet fglgende antagelser om det daglige timeforbrug fra en medarbejder:

- Opdatering af nyheder fra Metroxpress.dk med link reference til nyheden (4 timer dagligt)
- Supplere med yderligere kilder i evt. debatter og generelt at overvage den aktive debat pa

Twitter.com (2 timer dagligt)
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- Planlagge hvilke nyheder og indlaeg som laegges ud pa Twitter og hvilke artikler som skal

have reference til Twitter. (2 timer dagligt)

At skulle opdatere og Igbende vedligeholde en social platform, har ligheder med
arbejdsopgaverne, som webredaktgr af metroxpress.dk

Planlaegningen og den egentlige opdatering af de sociale netvaerk er i en 3 mdr. periode opgjort til
en fuldtidsstilling. Gennemsnitslgnnen for de 87 medarbejdere pa Metroxpress Denmark er med
pension kr. 50.553. Af dette er naturligvis ikke specificeret, hvilke stillinger som traekker
gennemsnitslgnnen op. Men med antagelsen at det alligevel kraever en kyndig journalist til at
varetage jobbet er gennemsnitslgnnen pr. maned for en journalist ifglge jobindex.dk kr. 31.359

uden erfaring.
3. Facebook annoncering CPM 1 maned.

Da vores formal er at blive positioneret sammen med Facebook benyttes CPM metoden. Ifglge
udtraek fra Facebook annoncgr modul kan 1000 eksponeringer for malgruppen koste sa lidt som

1,53 kr.

Med det antal sideopdateringer, som Facebook generere szetter vi et dagligt loft pa kr. 1000 pr.
dag og bgr derfor bgr den maksimale eksponering vaere pa 653.000 gange pr. dag. Over for vores
malgruppe. Prisen pr. eksponering er dog kun et estimat, og det bestemmes af udbuddet fra andre
annoncgrer. Derfor er 653.000 eksponeringer det maksimale og svarer til at vores annonce bliver

vist over for segmentet i gennemsnit 9,9 gange pr. dag.
4. SEO optimering

Udgangspunktet sggeoptimeringen er at den kan blive langt bedre og investeringen for denne
sggeoptimering kan ikke med retfaerdighed blive trukket ned over dette budget.
Dog har vi valgt at anbefale en Igsning med oprettelse af tema sider, som kan traekke

sggeresultaterne af disse sider gevaldigt op i de organiske sggeresultater.

Oprettelsen af disse og udvaelgelsen estimeres til ca. at udggre 1 uges arbejde pr maned. Derfor pa
en 3 mdr. periode udggr dette en Ign for 3 uger. Med udgangspunkt i samme udregning, som

tidligere giver dette en Ignudgift pa kr. 23.519,25.
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15.1 Samlet budget

Det giver et samlet markedsfgringsbudget som ser saledes ud:

1. Dagbladet Metroxpress 390.900 kr. for 3 md. med 10 indrykninger pr dag

SMS modul x 2 15.000 kr. i oprettelse, 0 kr. Igb. udgift

2
3. Opdateringer Twitter/Facebook | 94.077 kr. for 3 md. fuldtidslgn
4

Facebook annoncering 30.000 kr. for 1 md kampagne — max 680 T. eksp.

5. SEO optimering 23.519,25 kr. for 3 ugers arbejde

Figur 18

Totalt samlet et budget pa kr. 553.496,25 for en 3 maneder digital markedsfgringsplan

Udover at ovenstaende er selve markedsfgringskampagnen, indgar der ogsa en merudgift i at

&ndre pa sideopsaetningen af metroxpress.dk og 24timer.dk

For at estimere hvor mange andringer de to sites skal lave, skal man have indgaende kendskab til
sitet. Jeg ma lave en grov antagelse af udgiften og budgettere med 5 fuldtidsprogrammgrer i en
maned. Ifglge jobindex en fuldtidslgn pa kr. 33.175. Oven i den Ign skal tillaegges at Ignnen skal
rekrutteres fra konsulentfirma, sa med en fortjeneste pa 20 % som konsulentfirma, udggr en

totaludgift pr. medarbejder kr. 39.810.
Totale budget for ombygningen af sitet bestar dermed af kr. 199.050.

15.1.1 Estimeret indtjening for kampagne
Da mit fokus udelukkende har vaeret at segmentere ud fra B2C segmentet, og dette segment ikke
foretager nogen direkte transaktion pa metroxpress.dk, er det overfor B2B annoncgrerne at

indtjeningen skal indhentes.

Mine mal for kampagnen var blandt andet pa 3 mdr. at gge segmentets tilstedevaerelse pa sitet til

at udggre 25 %, samt antallet af sidevisninger gget fra 1.283.671 til 2.000.000

Jf. Metroxpress officielle prisliste for annoncgrer B2B, er priserne varierende for hvilket site der er
tale om. | trad med strategien om niche sites, er prisen naesten det dobbelte for at blive

eksponeret for en mere snaever malgruppe.
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Vi har haft som mal for kampagnen at gge tilstedevarelsen af det yngre segment og derigennem

kunne opna en hgjere pris for annoncer generet pa sitet.

For at tage udgangspunkt i en simplificeret udregning af den estimeret indtjening for kampagnen,

har jeg taget udgangspunkt i de nuvaerende banner annonceringspriser pr. 1000 visninger og groft

antaget en belaegningsprocent pa 20 % for alle annoncerne.

CPM Feb juni juli august
kr. kr. kr. kr. kr.
Topbanner 728x90 135 173.205 202.500 236.250 270.000
kr. kr. kr. kr. kr.
Articlebanner 300x250 100 128.300 150.000 175.000 200.000
kr. kr. kr. kr. kr.
Skyscraper 160x600 100 128.300 150.000 175.000 200.000
kr. kr. kr. kr. kr.
Overlay* 500x500 1.000 1.283.000 1.500.000 1.750.000 2.000.000
kr. kr. kr. kr. kr.
ROS 120 153.960 180.000 210.000 240.000
kr. kr. kr. kr. kr.
RON 100 128.300 150.000 175.000 200.000
CPM - pr 1000 visninger 1000
sidevisninger 1.283.671|1.500.000 1750000 2000000
kr. kr. kr. kr.
1.995.065 2.332.500 2.721.250 3.110.000
kr. kr. kr. kr.
Efter beleegningsprocent 0,2]399.013 466.500 544.250 622.000
kr. kr. kr. kr.
merindtjening pr md 399.013 67.487 145.237 222.987
visninger pr 1000 1283 1500 1750 2000
kr.
| alt merindtaegt 435.711,00

Figur 19, indtjeningsmodel for kampagne

Indtaegten for den fulde kampagne udggr kr. kr. 1.632.750

Hvis man traekker fra, hvad man antageligt havde tjent i perioderne, med samme sidevisninger
uaendret som i februar, skaber den digitale markedsfgringsplan en mere indtaegt pa kr. 435.711

Som opsummering skabte den digitale markedsfgringsplan, samt de a&ndringer der var ngdvendigt
en udgift pa kr. 553.496,25 kr. + 199.050 = 752.546,25
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Pa de 3 mdr. vi forventer at kgre kampagnen er 435.711 kr. tjent ind, i forhold til en udgift pa kr.
752.546,25

Det betragtes som en acceptabel investering i forhold til ROI, da belgbet indeholder den samlede
investering i metroxpress.dk og markedsfgringen af den nye OVP.

16.0 Konklusion

Min opgave har til hovedformal, at komme frem med en digital markedsfgringsplan til at

markedsfgre Metroxpress.dk og relancere sitets value proposition.

Dagbladet Metroxpress har som min problemidentifikation laegger op til en stzerk offline

proposition og produkt, men formar ikke at overfgre denne vaerdi til en online value proposition.

Online er dagbladet Metroxpress svaekket ved ikke klart at have defineret sin online value
proposition. Resultatet er et af branchens mindst besggte dagblade online, med besggstal pa
samme niveau som enkelte lokalaviser. Online har dagbladet ikke formaet at henvende sig til
noget entydigt segment og dette skaber problemer i at kommunikere vaerdien af at besgge sitet
online. Produktet i at leese en online udgave af dagbladet Metroxpress, har ikke veeret

tilstraekkeligt incitament for at besgge dagbladet online.

Offline er dagbladet Metroxpress Danmarks mest laeste printmedie og for annoncgrer
repraesenterer avisen en unik mulighed for at komme i kontakt med det yngre segment. Det mest
attraktive segment hos dagbladet Metroxpress bestar af det yngre segment lzerling, elev,
studerende i alderssegmentet 15-24 ar. Samme segment udggr kun 8 % af de besggende pa
metroxpress.dk.

Det som skaber den solide value proposition for dagbladet Metroxpress, er distributionen omkring
knudepunkter i trafikken, hvor der forventeligt er mange mennesker. Denne value proposition kan

ikke overfgres til online, da digitaliseringen aendre pa disse fordelagtige markedsvilkar.

Digitaliseringen har skabt en ny konkurrencesituation for dagbladet Metroxpress online. Nye
steerke konkurrenter omstiller deres online services til at besta af nyheder online, som MSN som

er gaet fra kun at veere et chat program, til nu det 5. mest besggte website i Danmark med
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nyheder. Feenomener som blogging og P2P netvaerker sendrer pa vilkarene som leverandgr af det

samlet og daglige nyhedsbillede.

Ved at tage udgangspunkt i en loyal laeserskare offline, kan denne bruges i opbyggelsen af et loyalt
laesersegment online. Det yngre segment i alderen 15-24 ar, er firstmovers af teknologien, og 80 %

bruger Internettet hver dag og 18 % af dem mere end 2 timer dagligt.

Sitet skal relanceres og have fokus pa de tendenser som digitaliseringen har skabt. Brugerforum,
brugernes selektive raekkefglge af nyheder, donationsprogrammer og nyheder fra flere forskellige
medier samlet ét sted. Dette skal udggre indholdet af det nye metroxpress.dk og skal

markedsfgres med budskabet:

”Del og skab dit eget nyhedsunivers — det er dig der bestemmer pa metroxpress.dk — dggnet

rundt”

Den nye online value proposition er udgangspunktet for at det udvalgte segment, gger sin

besggsstatistik fra 8,5 % i december 2009, til 25 % ultimo august 2010.

Den digitale markedsfgringsplan tager afsaet i det allerede eksisterende offline medie. Dagbladet
Metroxpress skal skabe udgangspunktet for interaktionen med de sociale medier Facebook og
Twitter. Med en gget fokus pa at kommunikere den nye OVP til segmentet, skal der skabes en

naturlig overgang til brugen af metroxpress.dk
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Introduktion til emne:
Min hovedopgave har til formal at diskutere og analysere MetroXpress og bladbranchen og til sidst komme

med et bud pa en digital markedsfgringsplan af MetroXpress online udgave (metroXpress.dk)

MetroXpress har med over 1 million laesere af deres offline avis et keempe potentiale til at blive lige sa
steerke pa deres online udgave af avisen. | fremtiden vil teknologien i stgrre omfang spille en rolle for
hvordan nyheder bliver distribueret og her vil online udgaven af avisen vaere afggrende for at bevare det

hgje lesertal.

Jeg vil i min opgave komme ind pafglgende emner:

Leeserne/kunderne:

- Hvem er leeserne af MetroXpress og hvordan bruger de avisen? Tidsforbrug, nyheder, sport etc.?
Bladbranchen:
- Konkurrencesituationen i bladbranchen offline

- Konkurrencesituationen af nyheder imellem online medier (afgraansning ngdvendig)
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- Indtjeningsmodeller og forretningsmodeller (abonnementsservice, annonceindtzagter, salg af
varer/ydelser, omkostninger)

- Gratis nyheder pa Internettet — hvilken udvikling vil dette tage for bladbranchen?

MetroXpress.dk

- Hvordan kombineres MetroXpress avisen med deres online udgave? (henvisninger til uddybelse
mv.)
- Forretningsmodellen for online udgaven (annonceindtaegter, brugere, salg af fysiske varer?)

- Hvilke mal er sat op for online avisen — strategier i forhold til laesere, besggstid mv.

Digital markedsfgringsplan

- Hvordan markedsfgre MetroXpress deres online avis?
- Budget for markedsfgring digitalt?

- Tilretteleeggelse af digital markedsfgringsplan med udgangspunkt i det analyserede materiale.

Pataenkt teori til analyse:

Leeserne/kunderne:

- Ggre brug af eksisterende adfeerdsanalyser omkring laesernes brug af gratisaviser og
MetroXpress. Her pateenkes indhentning af data fra Mawin, Danmarks Statistik, Gallup og hvad
MetroXpress selv ligger inde med. Ud fra denne information lave krydsanalyse af kundernes

adfzerd i forhold til at lzese nyheder online og offline.

| segmenteringen vil jeg bl.a. benytte David A. Aaker’s*®

opdeling af segmenter efter de mest
karakteristiske traeek som demografi, adfeerd og den brugsorienterede segmentering. Hvilket
brugsmenster har brugerne samt loyalitet for MetroXpress og andre aviser. Segmenteringens
formal er at opdele kunderne efter motivation for derigennem at kunne tilretteleegge en

markedsfgringsstrategi.

Bladbranchen (online og offline) og konkurrencesituation:

103 Strategic Market Management, David A. Aaker & Damien McLoughlin s. 42
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En generel analyse af konkurrence situationen i bladbranchen vil indeholde fglgende teoretiske

modeller:

Norton & Kaplan: Strategy maple4:

Hele forretningsmodellen (den finansielle) bag "Norton & Kaplan” koncentrere sig om
”shareholder value” og hvordan denne opnas ved vaekst eller optimering. Netop bladbranchen har
det seneste arti bestaet af store opkgb af konkurrenter, i stedet for en optimering af det
eksisterende. Modellen vil veere god til at forklare den udvikling som bladbranchen har

gennemgaet og hvorfor tingene er gdet som de er.

“Ansoff growth matrice”:

For at beskrive bladbranchen og de forskellige konkurrencestrategier som hvert medie benytter vil
denne model vaere optimal. Den er god til at analysere de forskellige situationer som

konkurrenterne indtager som f.eks. en niche, kost strategi eller differentierings strategi.

"The components of a Competitor Analysis” af Michael Porter'®

Modellen indeholder fire kritiske punkter for at kunne udfaerdige en konkurrentanalyse:

n . n ”n n

"Future goals”, “current strategy”, “assumptions” og "capabilities”. Alle punkterne er vigtige i
analysen af konkurrenter for at give et billede af markedet. Ovenstdaende fire dele kan pointere

evt. svagheder, styrker og inspiration til at udvikle markedsfgringsplanen.

MetroXpress.dk

MetroXpress.dk eller 24.dk (som metroxpress ejer) er digitale platforme og kan derfor nemt ggres

malbare. Men hvad bgr ggres malbart i forhold til den digitale markedsfgring?

Dave Chafey'® har en model som indeholder 7 trin fra unikke besggende, cost-per-click til life-
time value for virksomheden. Alle er vigtige parameter til at kunne bestemme succes parametrene
ved kampagnerne og gode til evaluering og opfglgning. Begreber som er nyttige i analyse af online

delen og for at kunne bestemme budgetter for markedsfgringskampagnen.

1% Robert S. Kaplan / David P. Norton: ”Strategy Maps” kap. 1 (i HD/AU. 2 del 7 & 8 Semester)

Michael E Porter ”“competitive strategy” kap 3 (i HD/AU. 2 del 7 & 8 Semester)
Dave Chaffey, Internet Marketing — strategy, implementation and practice. S. 457
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”Free” af Chris Anderson'® er en videnskabelig og argumenterende bog som beskriver og
opsaetter modeller for gratis materiale, isaer pa Internettet. Bogen diskuterer hvordan man skaber
veerdi pa at ”saelge” gratis indhold. Blandt andet bergrer bogen ”avis branchen” som medie og
hvilke udfordringer dette giver med sig. Da bogen er meget lidt teoretisk vil den i videst muligt

omfang vaere kilde til diskussioner i opgaven og inspiration.

Digital markedsfgringsplan

Til at udfzerdige den digitale markedsfgringsplan vil det vaere naturligt at tage fat i en grundmodel
af Chafeylog, Blandt andet modellen (fig. 1.8) viser en generisk Internet markedsfgrings strategi
proces, som vigtigst af alt samler mange af de analyser som tidligere er beskrevet. Blandt andet
indeholder modellen evaluering, e-markering objectives og det overordnet business objective.
Modellen udggr til sammen en implementering af en e-marketing plan som opgaven blandt andet

skal ende op med.

Ole E Andersen'® opstiller i sin bog en kendt metode SMART til at opsaette specifikke mal for
reklamekampagnen og ikke mindst realistiske. Ole kommer ogsa med et eksempel pa en 4-deling
(+ mediamal) som pa et mere overordnet niveau evaluere en given kampagne ud fra holdninger,
bes@g pa website, nye kunder og markedsandele som fglge af kampagnen. Bogen er ikke lavet
med udgangspunkt i digital markedsfgring, men mange af elementerne er bestemt brugbare i

forhold til at udfeerdige den digitale markedsfgringsplan og opfglgning.
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