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SAMMENDRAG

Sunnmgrsposten er den eneste dagsavis i sitt egdslagsfelt. Hva skjer med
posisjoneringsarbeidet til en avis nar man garsom eier pa samme marked som en selv
opererer i? Denne oppgaven ser pa forholdet malémionsavisen Sunnmgrsposten og deres
datteraviser, og hvordan dette kan mane til prormmge og merkevarebygging av
Sunnmgrsposten. Polaris Media ASA er Sunnmgrsposiene, og hvordan dette eierskapet
spiller inn pa posisjoneringsarbeidet er ogsa érmd®ppgaven. Det sentrale her er at det er
eierne som setter de overordnede rammene for avidditke tiltak Sunnmgrsposten har
giennomfart de siste arene fremstilles i oppgawenyiser hvordan disse kan veere ledd i
markedsfgringen til avisen. Utgangspunktet her teraxaser i dag drives som vanlige
profittorienterte selskaper. Mange av tiltakene rBogrsposten har foretatt de senere arene
har grunnlag i det & generere inntekter bade gjlssdv og sine eiere. Oppgaven konkluderer
blant annet med at eierskap kan nyttes som eregir&r posisjonering, da oppkjgp av
lokalaviser i eget nedslagsfelt kan holde andreestoedieselskap unna deres marked. Pa

denne maten far Sunnmgarsposten kontroll over matkszin de selv opererer i.



FORORD

"Har du hentet avisen?”. Denne frasen er trolig dem ble mest sagt under min oppvekst.
Frustrasjonen kom sigende da postbudet ikke turtkjgde opp de bratte bakkene til
postkassen var for & levere avisen vinterstid. B#tervi selv ta beina fatt og hente avisen i
bunn av bakkene. Men det gjorde vi lett. Avisentmd i hus. Ikke alt ble lest. Men avisen
matte i hus. Det er for meg rart & se for seg mtfsan uten papiravisen, den som preger
hverdagen til s& mange pa en slik mate. Avisematidei Norge debatteres som usikker. Det
som dog er sikkert er at den per dags dato eragrdst av dagens samfunn, enten den finnes

pa nett eller pa papir.

Denne oppgaven hadde ikke latt seg gjennomfagrevailje fra mine intervjuobjekt, sa jeg
vil med dette takke redaktgrene, direktgrene ogratre avislederne som velvillig stilte opp

til intervju.

Takk til Lisa og Lars Erik, for at dere tok derd til & lese korrektur for meg. Takk ogsa til

Bjarne, for gjennomgang av oppgaven og oppmuntrendl@nderveis.

Til sist vil jeg rette en stor takk Helge @stbyay;, §od hjelp og veiledning gjennom hele aret.

Bergen, 1.juni 2010

Fride Vedde Aalhus
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1. INNLEDNING

1.1 Sunnmgrspostens markedsposisjon

Denne oppgaven handler om Sunnmgrspostens strate@ji@t marked som stadig er i
endring. Sunnmgrsposten innehar i dag posisjonendan ledende avisen pa Sunnmagare, et
omrade som bestar av 17 kommuner og vel 130 000yguere. De fleste kommunene pa
Sunnmgre har egne, sma fadagsaviser. Noen av aissene er na eid av regionsavisen
Sunnmagrsposten, som er den eneste dagsavisen pa@&an Sunnmgrsposten er den stgrste
avisen mellom Bergen og Trondheim, og dekker Nordfpg deler av Romsdalen, i tillegg til

Sunnmgre. Selv eies Sunnmgrsposten av Polaris M&ha

Som lokalavis for Alesund og de nsermeste kommunegefegionsavis for resten av

dekningsomradet har Sunnmgrsposten en dobbel fmk<€plav-Johan @ye (1993: 19)

poengterer i sin rapport om konkurranse og markalagy at systemet med en overordnet
dagsavis og flere underordnede lokalaviser er rti®gad pa Sunnmgre enn i andre deler av
landet. P& Sunnmgre finnes det ikke konkurranséomedtore nr. 1 og nr. 2-aviser pa det
lokale dagsavismarkedet siden Sunnmgre Arbeidegaxsopp i 1985. Sunnmgrsposten har
likevel konkurrenter fra veletablerte lokale fadagjser "nedenfra” (Roppen 2003: 97), og fra
riksdekkende aviser som VG og Dagbladet "ovenfrgbnkurranseforholdet mellom

lokalavisene 0g Sunnmgrsposten er sentralt i opggawsiden Sunnmgrsposten eier
lokalaviser i eget nedslagsfelt. Disse eierskageare fgre til at avisen til en viss grad kan

sikre seg i denne konkurransen. Konkurransen oefriesog annonsgrene er herunder viktig.

Oppgaven tar for seg hvilke strategiske valg regpeisen Sunnmgrsposten foretar for a
plassere seg i sitt eget nedslagsfelt, og hvordenskap spiller inn i denne prosessen. Det
faktum at tradisjonelle avisbedrifter i dag drivsesn bedriftsgkonomiske foretak, hvor profitt

er malet, er en viktig bakgrunn for oppgaven. Salvisen er i dag mer en vare pa et marked,
fremfor en opplysningskilde eller en partipolitigublikasjon. Det samme gjelder for

selskapet som utgir avisen. Disse blir kjgps- olgsedjekter for stgrre avisselskaper og
mediebedrifter. Med den voksende eierkonsentragjd@® man si at aviser styres mer og
mer som profittorienterte bedrifter. Allikevel hale fremdeles en stor samfunnsmessig

betydning.



1.2 Problemstilling

Konkurransen mellom lokalavis og regionalavis er wtig utgangspunkt for denne
oppgaven. | tillegg er utvikling av mediekonsern $gnnmgarspostens posisjon som den
ledende mediebedriften pa Nordvestlandet sent@adtrordnet problemstilling for oppgaven
er: Hvilke strategier benytter Sunnmgarsposten seg avafgosisjonere seg i sitt eget

nedslagsfelt, og hvilken rolle spiller eierskapente prosessen?

Oppgaven vil se pa hvordan en avis i dag posisggregg pa et marked som man deler med
egne datteraviser. Hvordan bygges merkevaren Suispsden, og hvilke tiltak har avisen
giennomfgrt de siste arene? Forholdet mellom Sumspogten og deres datteraviser er
interessant & undersgke for a finne ut hvordare gétvirker maten Sunnmgarsposten velger &
plassere seg pa i disse omradene. Man kan spayreveefor Sunnmgrsposten gnsker a ha
eierinteresser i andre aviser pa markedet, for ikk@et enn a kontrollere sin egen
markedsandel og sikre egen framtid. Er det forEkjelarkedsarbeidet til Sunnmgarsposten i
omrader der de eier lokalavis, kontra omrader ddkkee eier lokalavis? Er eierskap i seg selv

en strategi for posisjonering?

1.3 Begrepsavklaring og avgrensing

Strategier et vidtspennende begrep som brukes bade omrplagg tiltak og virkemiddel.
Philip Kotler (2005: 79) mener en hver bedrift m&ikle en strategi for & oppna sine mal.
Strategi kan ses pa som en systematisk mate &doidseg pa fremtiden. | denne oppgaven
vil strategibegrepet benyttes i forhold til hvord@annmgrsposten konkret har utviklet tiltak
som fglge av sitt strategiske rammeverk. Det giisite rammeverket er retningslinjer som
skal fgre til at avisen oppnar sin visjon og faniegsidé. Strategisk rammeverk innbefatter
grenser, retningslinjer og forutsetninger. Strategi defineres som valg av tiltak som skal gi
et foretak konkurransemessige fortrinn (Lund & lmaeen, referert i Wilberg 1998a: 11).

Hvilke valg har Sunnmgarsposten gjort de siste &ene

Posisjoneringi denne oppgaven dreier seg om hvordan Sunnmgespptasserer seg i sitt
marked, og hvilke tiltak de gjer for & beholde gamien de har. All strategisk markedsfaring
bygger pa segmentering, malgruppevalg og posisjomevierkevarebygging er en sentral del
av et posisjoneringsarbeid, og blir vektlagt i ogpen. Posisjonering vil i fglge Kotler (2006:

250) si a utforme bedriftens tiloud og image slikdan far en saeregen plass i malgruppens
6



bevissthet. Utvikling av bedriftens tilbud vil i tlee sammenheng veere uvikling av papiravis
og nettavis for Sunnmgrsposten. A bygge image learmth en langsiktig satsing for & skape
et unikt og positivt bilde av et merke. Dette Infierkets identitet (Helgesen & Gaustad 2002:
23). Hvem skal Sunnmgrsposten utvikle sine tilbgdsim identitet for? Sunnmgrsposten kan
velge a tilby sine produkt til alle, eller de ka@lelinn markedet ut ifra hva som passer best i
forhold til hva de kan tilby. A dele inn markedetsiike grupper kalles segmentering.
Sunnmgrsposten kan sa velge ut hvilke segment tesatse pa, og dette blir da
Sunnmagarspostens malgrupper. For aviser er geagttidi et sentralt segmenteringsgrunnlag.
| tillegg er lesermarkedet og annonsemarkedet &ravdnede segmenter man ma forholde
seg til. Strategiene til en mediebedrift vil endieg alt etter hva man velger & segmentere
etter.

Eierskap: Utviklingen av mediekonsern voks frem pa 1980-taltey er stadig sentralt i
dagens mediebilde. Det kjgpes og selges stadiggraensen er at mindre bedrifter og medier
kjgpes opp av stgrre foretak. Helgesen & Gaust@82(267) snakker om en markedsmakt
som forekommer nar sammensluttede eller samarkdideselskaper oppnar sterre
markedsandeler. Dette kan gi monopolmakt i markddgieriebygging og stordriftsfordeler
er grunner til at bedrifter gnsker a ekspandererdgft kan fare til sparte utgifter og
felleskap, og starre firma far mer prestisje (Rop@®04: 25-26). | denne oppgaven vil
eierskap veere knyttet til den eller de som eiarédontrollerer aksjene i bedriften. Oppgaven
vil se pa hvordan eierskapsforholdene fortonerffse§unnmgrsposten fra to hold. Pa den ene
siden har man Polaris Media ASA, som eier Sunnnustsp. Pa hvilken mate pavirker de
markedsarbeidet til avisen? Hvordan kan et kondarme muligheter for Sunnmgrsposten pa
det merkantile feltet? Det andre perspektivet ennBugrspostens eierinteresser i andre
lokalaviser pa Sunnmgare og i Nordfjord. HvordartereSBunnmgarsposten seg inn mot disse
lokale markedene, og er det en forskjell pa sténker Sunnmgarsposten eier en lokalavis
kontra steder de ikke eier lokalavis? Hvorfor gmsBennmgrsposten & eie sine lokale

konkurrenter, og pa hvilken mate kan de nytte sedisse eierskapene merkantilt?

Aviser har inntekter fra et lesermarked og et aseomarked, men for & lykkes pa
annonsemarkedet kreves suksess pa lesermarkedgle (R2002: 12). Det redaksjonelle
innholdet er en utgiftspost, men ngdvendig for Ee$&re (og dermed ogsa annonser). Innhold
kan derfor veere en strategi for a kapre leseréhdiahvil bli sett pa i forhold til dette, og i

forhold til det faktum at eiernes pavirkning pa nebeédriften kan fa felger for det
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redaksjonelle arbeidet. Utover dette er ikke indhdlva Sunnmgrsposten faktisk skriver,

vektlagt i denne oppgaven.

1.4 Disposisjon

Kapittel to gir en oversikt over avisstrukturen Baéinnmgre sett i lys av den historiske
utviklingen av mediekonsern i Norge. Herunder pmésees Polaris Media ASA, det nye
dominerende mediekonsernet pA Sunnmgre. Aviseneoppgaven tar utgangspunkt i, med
spesielt fokus pad Sunnmgrsposten, blir deretteseptert. Kapittel tre tar for seg relevante
teoretiske perspektiver og knytter dette til Sunrspgsten og deres situasjon. Oppgaven
nytter seg av kvalitative intervju som metode, rmfoav samtaler med informanter fra
Sunnmgarsposten og andre lokalaviser pa Sunnmgrpittéafire redegjer for hvordan
datamaterialet er innsamlet og bearbeidet, medngiivimg av foretatte valg. Kapittel fem og
seks bruker datamaterialet til & vise ulike tiltSknnmarsposten har foretatt, diskuterer
hvorvidt eierskap betyr noe for markedsplanleggiggoosisjoneringsarbeid, og belyser ulike
grunner til hvorfor Sunnmgarsposten gnsker a eiealéokser i eget nedslagsfelt.

Oppsummeringer med konklusjoner gis i slutten gitkel fem og seks.



2. FRAARV TILAS

Dagens mediebilde preges av moderne mediekonseon,anv og familietilhgrighet betyr
lite®. For & kunne se p& hvordan eierskap eventueinhélytelse p& det merkantile arbeidet
som gjgres i en avis, er det sentralt & se pa hvodénne mediekonsentrasjonen har kommet
til & veere og hvordan avisstrukturen pa Sunnmgreusd dag. For & belyse hvordan
posisjoneringsarbeidet i en avis foregar har je¢t tatgangspunkt i fem aviser.
Sunnmgrsposten, Vikebladet Vestposten og Magre-@tyétviser i Sunnmgrspostens konsern,
mens avisene Mare og Sykkylvsbladet er frittstiemdsef. Sunnmgrsposten star i sentrum
for undersgkelsen. De andre avisene er inkludepdospektiv.

2.1 Konserndannelse og konsentrasjon i Norge

Uskyldens tidsalder varte i fglge Helge @stbye @0 1) frem til 1980-tallet i Norge. Etter
dette fikk man en overgang fra idealistisk til g&orisk begrunnelse for & drive med avis. Fra
a veere tilkommet av arv, ble det na interessanppekopp ulike medier som en investering.
Fram til omlag 1985 hadde man stort sett eiermesaighengige aviser. Na gjelder dette
nesten bare smaaviser. | dag er mange av de sisenawjjerne en del av et stgrre konsern,
ofte underlagt en stor regionsavis. Sunnmgrsposidnav Polaris Media ASA, er eksempel
pa dette, da de eier lokalaviser pa Sunnmgre ogrdfford. Samme situasjon har man i
Bergen hvor Bergens Tidende har eierinteressekaldwiser i eget nedslagsfelt. Bergens
Tidende eies i helhet av Media Norge ASA

Det var ved starten av jappetiden i 1983 at meslan investeringsobjekt farst ble aktuelt.
Man sa& da at man kunne utnytte det samme mateiritde¢ medier (Jstbye 2000: 59-60), og
det var tidlig pa 1980-tallet at Orkla, Sunnmgrspos farste eier pa konsernsiden, begynte &

investere i medier. P& denne tiden var det mestsfai& de gkonomiske transaksjonene, kjgp

! Et unntak fra dette finner man i Volda med Aaffiotilien (avisen Mare), som for 200 &r siden started
avisdrift. De er fremdeles i bransjen uten & hti bpipkjgpt av starre krefter.

2 Kapittel 4 begrunner valg av lokalavisene.

% Media Norge ASA er eierselskapet til Bergens TikerFzedrelandsvennen, Stavanger Aftenblad og
Aftenposten. Media Norge ASA eies av Schibsted.



og salg, og pa det a tjene penger (Mathiesen 28@)2:Dette sammenfaller med tendensene

man ser i dagens mediemarked, med aviser som stfegprofittankegang.

Sunnmagarsposten har veert gjenstand for kjgp og flg ganger. Avisen ble i mange ar
drevet av Flem-familien fra Vigfal 1991 kjgpte Orkla Media Sunnmarsposten, ogeavis
hadde ikke lenger eiere som var tilkommet av aenrav aksjeandeler. Orkla kjgpte opp en
relativt darlig drevet avis. En av arsakene til emstuddet Sunnmgrsposten hadde pa dette
tidspunktet var det nye pressebygget som nettoppbygget. | 2006 kjgpte det britiske
mediehuset Mecom opp Orkla Media AS og endret komse/net til Edda Media AS (smp.no
2010). Sunnmgrsposten var ikke mer enn tre ar uedeéa Media og deres utenlandske eiere,
far det nyopprettede medieselskapet Polaris MedA Afebruar 2009 kjgpte tilbake avisen
pa norske hender.

Helgesen & Gaustad (2002: 68) mener utviklingenmadiekonsern i Norge har fart til at
norske aviser ikke lenger er uavhengige og autondeemener at for flertallet av norske
aviser blir markedsstrategiene lgftet opp pa komsed, og at det finnes et betydelig
potensial for merkevarebygging pa konsernniva. &eseerlig tre medieselskaper som har
pavirket det norske mediemarkedet, og som ogs§ kdatrollerer en stor del av det norske
avismarkedet. Edda Media AS, Schibsted ASA og Asea ASA har alle historier som gar
langt tilbake i tid. Polaris Media ASA er langt pai blitt det fierde store mediekonsernet.
Helt siden de farste avisene ble etablert pad 1&B&thar myndighetene vaert opptatt av a
regulere avisene (dstbye 2000: 87). Det var dogf fea 1990-tallet at de regulerte eierskap i
mediene for & skape mangfold. Etter en stortingdimglfra 1993 tok opp blant annet etikk og
eierskap i media, ble det nedsatt et eierskapsutvilober samme ar (@stbye 2000: 90).
Medieeierskapsloven tradte i kraft 1.januar 1999,seer for pressen at en eier ikke kan

passere grensen pa 33.3 % av nasjonalt opplag.

2.2 Avisstruktur pa Sunnmgre
Pa tidspunktet da Orkla kjgpte seg inn i Sunnmgatgpovar avisen allerede en monopolavis.

En monopolavis har ikke konkurranse fra samme aktpdet aktuelle markedet (Roppen
2004: 42). A kjgpe opp ledende lokalaviser var enstategiene til det stadig voksende

* Vigra er en gy utenfor Alesund.
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konsernet Orkla (Roppen 2003: 78). Selv om Sunnposten ikke hadde sine stgrste
overskudd i denne perioden, var de allikevel legepd markedet. Sunnmgrsposten hadde
konkurranse fra andre lokale dagsaviser helt fiérh985. Mgre Social-Demokrat kom ut i
Alesund og ble etablert lenge far Sunnmgrspostei92il. Denne avisen fortsatte som
Sunnmgre Arbeideravis fra 1931, men matte gi bulkd nkonkurransen i 1985. Etter
nedleggelsen startet noen av de ansatte fra SuenAmbeiderblad gratisavisen NyttiUka,
som i dag er den stgrste gratisavisen pa SunnnBarenmgrsposten hadde i perioder
konkurranse ogsa fra andre aktgrer: Aalesunds @¥4$7-1957), Aalesunds blad (1871-
1895), Aalesunds Handels- og Sjgfartstidende (1884), Aalesunds socialdemokrat (1908-
1910) og Arbeidernes blad (januar til april 189%8pég 1974: 79-80).

Man ser at Sunnmgrsposten har klart & konkurreikkatbare en, men flere dagsaviser. | dag
kan man si at avisstrukturen pa Sunnmgre besté@t avonopol kombinert med en perfekt
konkurranse. En perfekt konkurranse bestar av mangeaktgrer som ikke konkurrerer med
hverandre (Roppen 2004: 41). Lokalavisene pa Surmuhekker hver sine kommuner, og er
derfor ikke i direkte konkurranse med hverandrdldgg er Sunnmgrsposten eneste dagsavis

0g regionsavis, og er derfor ingen direkte konkutrte lokalavisene.

2.2.1 Paraplymodellen pa Sunnmgare
Analyser bygget pa paraplymodellen, avissystemet spbhierarkisk paraplysystem, viser at

en avisstruktur med riksdekkende lgssalgsavisémléodagsaviser og lokale fadagsaviser
fungerer bedre i det norske samfunnet enn en sirukéd bare dagsaviser (Hgst 1996: 33).
Den viktigste egenskapen ved et slikt system esemds klare geografiske forankring.
Tendensen til store regions- og distriktsavisermiede taper terreng i ytterkanten av sine
dekningsomrader. Her tar gjerne nasjonalt dekkewiier som VG og Dagbladet over (Hgst
1996: 29).

Figur 1 viser hvordan paraplymodellen gjgr segdgjetle pa& Sunnmgre og i Nordfjord.
Modellen inkluderer avisene som er med i denne ap@g, samt noen konkurrerende aviser.
Selv om ikke Polaris Media ASA som konsern kan ggass direkte i paraplymodellen, ser
man at konsernene likevel har en viktig rolle iss#ukturen, som dem som kontrollerer mye
av eierforholdene pa markedet. Avisene er represeved buer. Pa de @verste nivaene viser

buene at avisene dekker omrader der det finneseravyi® lavere niva, samt at
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husstandsdekningen er hgyest pa utgiverstedet (1886: 32). P4 Sunnmgre finner man
ingen nr. 2-aviser, men pa det gverste nivaet risdvisene finner man denne strukturen.
Her markeres nr. 2-avisen, som i dette tilfelleDagbladet, med en mindre bue under buen

for nr. 1-avisen, VG.

Figur 1. Paraplymodell for Sunnmgre/Nordfjord

Sunnmgre Nordfjord

Riksaviser

Lokale dagsaviser

Lokale fadagsaviser

jordenes Tidende
Vikebladet ykkylvsbladet
estpostan
Fjordabladet

Pa nivaet mellom riksdekkende lgssalgsaviser ogléolagsaviser finner man regionsaviser.

)

Eksempler pa dette er Bergens Tidende og Aftenpostésvarende aviser i denne

stgrrelsesorden finner man ikke pa Sunnmgre. Surspogten kan sies a ligge et sted
mellom regionsavis og lokal dagsavis. | forholddéinne modellen og med tanke pa starrelse
og dekningsomrade har jeg i denne modellen valkptégorisere Sunnmgrsposten som en

lokal dagsavis.
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Bade i Nordfjord og pa Sunnmgre er VG og Dagblasterke konkurrenter til bade
lokalavisene og dagsavisene. Begge steder har [bkegdaviser enn denne modellen viser.
Totalt sett dekker lokalavisene alle kommunene idglane. Under lokale fadagsaviser kunne
jeg valgt & innlemme gratisavisen NyttiUka som earordnet avis. Denne avisen kommer ut
en gang i uken til alle husstander pa Sunnmgrev 88l den har stgrre opplag enn
lokalavisene som er inkludert i denne modellen, k@nden i tillegg til avisene i modellen,
da markedet ikke selv velger a kjgpe denne avRa&rSunnmgare er Sunnmgrsposten den klart
starste, og eneste dagsavisen. | Nordfjord emdgtn lokale dagsaviser som har det vinnende
opplaget. Man kan spgrre seg om det er derfor @etwkere interessant for Sunnmarsposten a
dekke dette omradet, for a ta opp konkurransen ded andre dagsavisen som dekker
Nordfjord. Dette er det per dags dato kun Firda sggr. Firda har Sunnfjord som
hoveddekningsomrade, og er den stgrste avisenn &gdrjordane (Aviskatalogen 2010). Ser
man hele Nordfjord under ett er det Firda som hetr hizyeste opplaget. Ser man pa
kommunene hver for seg er Sunnmgrsposten den & dem har hgyest opplag i Eid,
Hornindal, Selje, Stryn og Vagsay. Allikevel sermst det i hver av kommunene, og samlet,
er de lokale fadagsavisene som er opplagsvinnersKatalogen 2010). Avisenes plassering i
markedet kan ses pa som arsak til snske om eierSieapman pa Fjordenes Tidende er dette
en avis som har hatt god gkonomi og er godt foetnktokalmiljget. Deres gkonomiske
grunnlag kan veere en av faktorene til at Sunnmgtepognsker a eie avisen, samt & hindre

dem fra a ville ekspandere sin dekning til Sunnmgre

Det er viktig @ merke seg at paraplymodellen kumgkrer som en skisse av forholdene pa
avismarkedet per dags dato, og kan ikke brukesesonettesnor pa hvordan avismarkedet vil
veere eller bar veere. Likevel gir modellen et inkibii hvordan konkurranseforholdene er, og
hvorfor det kan veere interessant for en regionsfgsdagsavis) & eie en avis pa et lavere
niva. | tillegg til aviser er nettaviser, fiernsyg radio viktige konkurrenter for alle avisene

som er merket i denne modellen.

2.3 Polaris Media ASA
Polaris Media ASA er i dag et uavhengig mediekamsesom kom til som et resultat av
sammenslaing av Adresseavisen ASA og Harstad Tal@rdppen AS 1. oktober 2008. Far

sammenslaingen ble Harstad Tidende kontrollert ekilSted, som ogsa hadde en stor
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eierandel i Adresseavisen. Polaris Media utvidewvake til ogsa a gjelde Nordvestlandet ved
a kjgpe opp konsernet Sunnmgrsposten med sinealéstr, konsernet Romsdals Budstikke
med sine datteraviser, samt trykkeri og distribngjéebruar 2009. Polaris Media skal i dag
veere et uavhengig mediekonsern, og utgver sin ammket gjennom falgende fem
datterselskaper: Adresseavisen Gruppen, Harstacend& Gruppen, Polaris Media
Nordvestlandet, Polaris Trykk og Polaris Eiendomlgfis Media ASA 2009) Dannelsen av
Polaris Media var en direkte konsekvens av at Sthib valgte a ikke inkludere
Adresseavisen da Media Norge ble etablert. Dettdorakke a state mot grensen pa 33.3 %
av samlet norsk avisopplagPer 2009 har Polaris Media en omsetning p& ca& N@ mrd.
Fordelt pa de ulike datterselskapene har de 590da@lige lesere pa papir, samt 275 000
daglige og 725 000 ukentlige brukere pa nett. Dettemer av 21 redaksjoner med 390
redaksjonelle medarbeidere. Polaris Trykk vil vadmges nest starste trykkerivirksomhet
etter Schibsted Trykk (Polaris Media ASA 2009). Mdidse tallene kan Polaris Media fort
komme til & bli det fierde store mediekonsernetoird¢ etter Edda Media, Schibsted og A-

pressen.

2.4 Sunnmgrsposten AS

Sunnmgrsposten AS ble grunnlagt i 1882 (da Sengmosten). Avisen var opprinnelig et
organ for partiet Venstre frem til 1977 og ble é&abda byens venstrefolk fglte de hadde
problemer med & komme til orde i byens andre aysap.no 2010). Flem-familien kom inn i
avisen pa 1890-tallet med Ivar Flem, og ble i avisé redaktarsiden frem til 100-arsjubileet i
1982, og pa eiersiden frem til 1991. Familien Fleom fra Vigra, og avisen fikk i denne
perioden tilnavneVigrabibelen som tilsa at det som stod pa trykk i avisen ilat stole pa.

Sunnmgrsposten har siden 1905 veert en dagsavisn@2@10).

Polaris Media Nordvestlandet inkluderer konsernetrngrsposten, konsernet Romsdals

budstikke og Polaris Distribusjon Nordvestlandet A®nsernet Sunnmgrsposten AS bestar

® Se vedlagte organisasjonskart for ytterligere sansmtning av konsernet.

® paragraf ti i Medieeierskapsloven om nasjonaleskimsbegrensninger sier: "Betydelig eierstilling i
mediemarkedet nasjonalt anses normalt & foreliygedkontroll av en andel pa 1/3 eller mer avsiehlede
dagsopplaget for dagspressen”. Om regionale eieisika paragraf 11 at "Betydelig eierstilling i nexharkedet
regionalt anses normalt a foreligge ved kontroltirea andel pa 60 prosent eller mer av det samlede
dagsopplaget av region- og lokalaviser i en medierg.
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av seks mediehus med papirutgaver og digitale $feneDisse mediehusene dekker omradet
rundt Sunnmgre pa nordvestkysten av Norge (Pdideidia ASA 2009). Sunnmgrsposten AS
gir ut Sunnmgrsposten, og eier helt og holdent Mikaet VVestposten AS, Fjordenes Tidende
AS, Fjordingen AS og Sunnmgringen AS. Videre hadidekte eierinteresser i Mgre-Nytt AS
(65 %), Fjordtrykk AS (15,5 %) som gir ut lokalasisFjordabladet pa Nordfjordeid og Skjak
Mediautvikling AS (18,7 %) som gir ut lokalavisenuken. Radio Stryn er en del av
Fjordingen AS, og dermed ogsd en del av konsernetni8grsposten AS. Sjak
Mediautvikling AS har direkte eierinteresser i Daisbinformasjonssenter AS, som gir ut
lokalavisen Vigga (Medieregisteret 2010). 21.05@0le det klart at Sunnmgrsposten kjgper
80 % av den lokale nettavisen Hergynytt i Fosngd@&hrentz 21.05.2010). Av avisene som
Sunnmgrsposten AS har eierinteresser i er det kumr8grsposten som gis ut daglig. De

resterende papirtitlene i konsernet gis ut emdibliager i uken (Aviskatalogen 2010).

2.4.1 Produktet Sunnmgrsposten
Dagsavisen Sunnmgrsposten kommer ut seks dageniagker med dette den stgrste avisen i

Mgre og Romsdal, et fylke med mange lokalaviseisév hadde i 2009 et opplag pa 31925
eksemplarer (Medieregisteret 2010). Avisen gis ateldsakelig pa Sunnmgare, men dekker
ogsa sgre deler av Romsdalen, samt nordre deleBamgn og Fjordane (Nordfjord).
Sunnmaersposten deler inn sitt dekningsomrade igfivpperinget. Med disse grupperingene
har avisen skapt seg ulike oppgaver i Alesund hidlat til resten av distriktet. For & dekke
lokalomradene og de nasjonale nyhetene har Sunposten avdelingskontor i Oslo, Stryn,
Stranda, Volda og Ulsteinvik.

Aviser er kulturprodukter som skal selges til lesgrog til annonsgrene. Annonsgrene gnsker
sa a fange lesernes oppmerksomhet for a fa dekfid@e deres produkter og tienester. Nar
man leser en avis som Sunnmgrsposten, og andreayiapr, er man som leser i en passiv
situasjon, der man blar og leser det som star skrénnonsgrene i avisen vil gjerne at bade
det redaksjonelle i avisen samt de trykte annonskaktrigge leserne til deretter & gjgre noe
aktivt. Sunnmgrsposten er bade et kulturproduktmgare som skal selges. | tillegg er varen

som skal selges en arena for andre a selge siee ¥@r avis med godt redaksjonelt innhold

" Rundskue (Alesund, Sula, Skodje og Giske), In8terflal, Norddal, Stranda, Sykkylven, Stryn og Hiudal),
Sare (Eid, Selje, Vagsgy, Sande, Hergy, UlsteineidaVanylven, Volda og @rsta) og Nordre (Vestnes,
Sandgy, Midsund, Rauma, Haram og @rskog)
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skaper prestisje og lokker til seg andre annonsgrer de som ikke har lik grad av
redaksjonelt innhold. | forhold til Sunnmgrspost&oskurrenter pa annonsemarkedet er dette
en av produktfordelene som avisen har, satsingestepéedaksjonelle produktet. | tillegg til
papirutgaven har ogsa Sunnmgrsposten nettavis,3M&-TV og SMP-Radio er noen av de

digitale mulighetene.

2.4.2 Organisering
Hanna Relling Berg er Sunnmgrspostens farste kligemeredaktgr og inngar i en

toledermodell sammen mediministrerende direktgr Lidvar Flydal. | Redaktakaten heter
det at ansvarlig redaktar er den som har det &lkvaret for redaksjonen og dermed avisens
innhold. Administrerende direktgr eller daglig ledgller den andre lederrollen, som har
hovedansvar for det merkantile og det administeativaglig leder/administrerende direktar er
den som er ansvarlig for & levere de gkonomiskdtegene som eierne vil se. Man ser her at
det er en viss fordeling av makt mellom disse tetégurene. En slik modell farer til
avgrensede arbeidsomrader, og Relling Berg mertez Kan fgre til at man far bedre fokus

og kan utfgre de oppgavene man skal pa en bedes mat

(...) om man har en enledermodell er det ofte redaditen som blir skadelidende. Dette er fordi
direktgrrollen krever mye, med rapporter og tinmsskal falges opp. | redaktgrrollen ma du passe
pa & skape, og bruke nok tid pa utvikling av ddaksjonelle produktet.

Hvordan en bedrift er organisert kan si noe om t&orde mgter markedet, og hvilket syn de
har pa sitt arbeid. Sunnmarsposten flyttet i 2002i inytt avishus i Alesund sentrum. Det nye
bygget gar over flere etasjer, hvor redaksjonermagkedsavdelingen holder til i hver sin
etasje. Flydal sier at de for ca 20 ar siden ha2ite ansatte mot 80 i dag. Han sier at
rendyrking av fokusomradene redaksjon og markeddagl har medfert at alle
statteomradene innen trykk, distribusjon, gkonaegiiskap og IT er skilt ut fra avishuset og
samlet i fellesfunksjoner for alle mediehuseneridarnet:

Det som da er igjen, er fokus. Det er de produktgrekal levere til leserne og nettbrukerne, og
det er den aktiviteten vi skal drive ut over motrkeglet. Det er en markedsaktivitet. Tosidigheten
bestar i at du skal betjene et lesermarked og irdemenasjonskanal for annonsgrene.

Her kommer Flydal inn pa de ulike markedene en akal betjene. Han nevner bade
informasjonsmarked, reklamemarkedet og lesermatksml® deres viktigste fokusomrader.
Man kan lese ut i fra dette at organiseringen aseavi dag gjar det lettere bade for redaksjon

og markedsavdeling & fokusere pa det som er viktigd avisproduksjonen, det & na ut til
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sine lesere og kunder. Sunnmgarsposten har mulighét@ organisere sin avis pa denne
maten da de er eid av et stagrre konsern. Orkla &/eali det konsernet i Norge som var farst
ute med virkelig & samordne de administrative fjegree og trykkerivirkesomheten (Roppen
2003). Det var ogsa Orkla Media som satte i gammpe@rosessen for Sunnmgrsposten. Edda
Media viderefarte dette, og na er Polaris Medidarpppene med et nytt gkonomisenter som
skal ta seg av noen av disse fellesfunksjonenendte Polaris-konsernet. Ved a veere i et
konsern far bade store og sma aviser mulighetdakiilsere pa det egentlige produktet, selve
avisen som skal produseres. P& denne maten seatn@earforhold og organisering kan fa
falger for hvordan man arbeider i en avis, og ieklie hvordan man arbeider med merkantile

oppgaver.

2.4.3 Formalsparagraf og forretningsidé
Rammen for den strategiske planleggingen i en fieglrii fglge Erik Wilberg (1998a: 17)

visjon, forretningsidé, strategiske ngkkelomrades|, strategi og delplaner og prosjekter.
Overordnet dette har Sunnmgrsposten en formalsmdraspm forteller hva som er

mediehusets hovedformé&l og oppgéyeg hvilket stisted de har i samfunnet:

Mediehuset har som formal & utgi avisa Sunnmgreppgpublisere redaksjonelt innhold og
reklame i ulike digitale kanaler, samt drive tilamde virksomheter. Sunnmgrsposten er
partipolitisk uavhengig og sosialliberal, og dendaksjonelle virksomheten er basert pa
prinsippene i Redaktgrplakaten og Veer Varsom-péakat

| tillegg til formalsparagrafen finner man i en hvieedrift en kort og presist formulert

forretningsidé. Dette er i falge Wilberg (1998a:) fremtidsutsikter om redaksjonell og

markedsmessig utvikling. Sunnmgrspostens forresniléger at: "Sunnmgrsposten skal veere
den ledende mediebedriften pa Nordvestlandet funenting, bearbeiding og presentasjon av
nyheter, informasjon og reklame i alle relevantadtar”. Sunnmgrsposten har her en relativt
lite spesifikk forretningsidé. Den forteller litexohvilke kanaler mediebedriften skal dekke,
annet enn at de skal veere relevante. Man ser datrfdette er en tidsngytral forretningsidée
som kan tilpasses en eventuell og dagsaktuell medga papir og oppgang pa nett. Disse

ulike rammene er vanligvis nedskrevet i bedriftstnategidokument.

8 Formélsparagraf, forretningsidé, visjon og strisleg)nekkelomrader er hentet fra Sunnmerspostens
strategidokument, referert av Lidvar Flydal via@s$05.01.2010.
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2.4.4 Visjon
Relling Berg, ansvarlig redaktar i Sunnmgrsposséar, at avisens oppgave er a "(...) knytte

sammen by og land, fordi omradet trenger et fallggn som kan se saker under ett, som kan
sammenligne”. Dette utsagnet knytter seg tett appigjonen til avisen, som skal gi et
overordnet bilde om en gnsket fremtidig situasjdhlljerg 1998a). Sunnmgrspostens visjon
lyder slik: "Sunnmgrsposten skal veere uunnveerligafi@ som harer til pA Nordvestlandet. Vi

formidler det Viktige, Engasjerer, er Neere og Nygtog gir innsikt, oversikt og utsikt”.

Sunnmagrspostens visjon er knyttet til hva aviseskena veere, og hvordan man gnsker at
markedet skal oppfatte en. Relling Berg sier atdiwsker a vaere en avis som bidrar til positiv
utvikling av Nordvestlandet, folk skal oppfattevaer pdlitelig, til & stole pa. Vigrabibelen, til

a stole pa. Det er det aller viktigste. Det eiittitlg troverdighet vi lever av”. Tilnavnet
Vigrabibelen fikk Sunnmgrsposten allerede pa 1&0@itpa grunn av tilliten leserne hadde
til det som stod pa trykk. Markedssjef i Sunnmgsspo Ingrid A. Sperre sier at
troverdigheten er det viktigste & tenke pa nar nskal markedsfare en avis som
Sunnmagrsposten: "Alle burde jo veere opptatt avmet; vi er veldig opptatt av det i en hver
setning, og i en hver ting vi formidler (...). Detteoverdigheten, det er den vi lever av hver
eneste dag, sd det er ngkkelpunktet”. A oppfaties tsoverdig er for en serigs avis viktigere

enn for en mer underholdningspreget avis (Helg&s&austad 2002: 66).

2.4.5 Strategiske ngkkelomrader
Strategiske ngkkelomrader innebeerer valg av hokamtfer for & oppna de malsettinger som
er uttrykt i forretningsideen (Wilberg 1998a: 13unnmgrsposten har i sitt strategidokument
flere retningslinjer som skal hjelpe avisen & ndetném & vaere en troverdig nyhets- og
informasjonskilde, og a bli den ledende mediebtatif pa Nordvestlandet. Ifalge
Sunnmgrspostens strategidokument skal deres nedskrdsjon og forretningsidé oppnas
ved kontinuerlig &:

- Videreutvikle mediebedriften med fokus pa Sunnmasggns samfunnsrolle, markedsposisjon

og konkurransefordeler.

- Sikre at arbeidet og produktene preges av hggtkvaly blant annet drive systematisk arbeid for
a redusere feil og styrke serviceinnstillingen békigternt og internt.

- Sgke bredere grunnlag for medievirksomheten gjendoibygge allianser eller kigpe andre
bedrifter.
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- Sette mennesket i fokus i all var kontakt med kesgr annonsgrer.

- Fokusere pa omstilling og fleksibilitet i personalg organisasjon for & veere i stand til & mgte
endringer i medie- og konkurransebildet. Grunnlafgpet dette ligger i kompetanseutvikling,
motivasjonsarbeid og en god rekrutterings- og pefpmlitikk.

- Veere bevisst pa at grunnlaget for utvikling og vekger i tilfredsstillende lznnsomhet. Det gir
fleksibilitet til & mate markedsmessige svingninggrevne til & foreta ngdvendige satsinger.

- Skape felles bevissthet og kultur for gjensidigridgyg pa tvers av selskapslinjene i
Sunnmgrsposten konsern

- @ke andelen av ressursene som blir brukt til utsetrevirksomhet bade redaksjonelt og
markedsmessig

o

- Forankre malene hos medarbeiderne og skape engajemy bevissthet for a na dem.

Disse ngkkelomradene, sammen med visjon og formgsidé gir et bilde av hvem

Sunnmgrsposten gnsker a veere.

2.5 Vikebladet Vestposten

Den nynorske lokalavisen Vikebladet Vestpostenugis kommunene Ulsteinvik og Hareid

tre ganger i uken av Vikebladet Vestposten AS. Awisr en fusjon av tidligere Vikebladet i

Ulsteinvik og Vestposten i Hareid. Vikebladet btaldert i 1929 og kjgpte opp Vestposten
(grunnlagt 1973) i 1989. Deretter ble navnet endr@009 hadde Vikebladet Vestposten et
opplag pa 4444 eksemplarer (Aviskatalogen 20103vArig redaktgr for avisen er Asle Geir
Widnes Johansen, som ogsa var redaktgr da avieegdpt opp av Sunnmgarsposten i 1999.
Avisen har en toledermodell med Heidi Myklebust soaglig leder. Vikebladet Vestposten

er i dag et heleid datterselskap av Sunnmgrspo#8n Avisen er med i flere

annonsesamkjgringer pa Sunnmgre, blant annet meth8usposten og Mare-Nyit.

2.6 Mgre-Nytt

Mgre-Nytt AS gir ut lokalavisen Mare-Nytt i @rstmrkmune. Avisen dekker ogsa delvis
Volda kommune. Avisen ble etablert i 1935 av Alf @vind Bergmann (Aviskatalogen
2010), og kommer na ut pa nynorsk tre dager i ukersen hadde i 2009 et opplag pa 5783
eksemplarer. Sunnmgrsposten kjgpte i september @0% av aksjene i Mgre-Nytt. Daglig
leder, og eneste i familien som fortsatt sitter gi&jer er Erik Bergmann, med 35 %
(Medieregisteret 2009). November 2007 gikk MagretNwter til tabloidformat og utlgste det
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man kan kalle fullformatets ded, da avisen var date til & foreta denne endringen
(Mediebedriftene 11.11.2007). Mgre-Nytt har anneasgarbeid med Magre, Vikebladet
Vestposten, Vestlandsnytt og Synste Mare, [ det sonkalles

"Sargysamkjgringa” (Aviskatalogen 2010). Bade Vikelet Vestposten og Mare-Nytt er to

av de starste lokalavisene i Mgre og Romsdal.

2.7 Mgre

Den eldste sammenhengende lokalavistradisjonenrgd\@g den nest eldste avisen i Norge
finner man i Volda kommune. |1 1810 etablerte Siveatflot Norsk Landboeblad som er den
direkte forlgperen til avisen Mgre. Familienavnedrifot er fremdeles i avisen med Tore
Aarflot som ansvarlig redaktgr og Harald Aarflotrsdaglig leder (Mre.no 2010). Avisen eies
i dag av de to sistnevnte med henholdsvis 30 % @@§w6av aksjerie Avisen gis ut av
Aarflots Prenteverks AS tre ganger i uken og hadf®9 et opplag pa 3722 (Medieregisteret
2010). Mgre er i denne oppgaven eksempelet paisrhaer eierskapet fremdeles nedarves,
og ikke er solgt ut til mediekonsern eller starksjaselskap.

2.8 Sykkylvsbladet

Sykkylvsbladet er lokalavisen for Sykkylven kommuypée Sunnmgre. Avisen kommer ut to
ganger i uken, og hadde i 2009 et opplag pa 30%éreglar. Redaktar og daglig leder i
avisen er Frank Kjgde. Han er ogsa hovedeier aeavined 60 % (Medieregisteret 2010). De
andre 40 % eies av Age Eikrem, som er ansvarligiimonseavdelingen i avisen (Landslaget
for lokalaviser 2010). Avisen gis ut av SykkylveneMa AS, som har de samme
eierskapsforholdene. Sykkylvsbladet ble etablef9#46, og fikk i 1993 prisen for arets
lokalavis, en karing foretatt av Landslaget fordllviser. Avisen var tidligere eid av Vart
Land, via det som heter Sunnmgrsavisene AS, og@septerer pa denne maten en avis som

har veert under et starre eierskap, men som néostseg selv.

° Ingebjgrg Aarflot Fagerli eier 7,5 %. De siste %%r fordelt p& gvrige eiere.
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3. TEORETISKE PERSPEKTIV

Nar man skal diskutere hvor vidt en avis’' eiereamigens egne eierforhold spiller inn pa
strategiplanleggingen og posisjoneringsarbeidet,detrr to perspektiver som er sentrale.
Bedriftsgkonomi er sentralt i forhold til markedsseégier, hvor profittankegang og

wkonomiske utfordringer er det viktigste. Det psktgkonomiske perspektivet kan ses som
motpol til den rene bedriftsgkonomien, hvor dentallle og politiske delen av en bedrift er

det viktigste. Overordnet forener dilemmaet melloans og katedral disse to perspektivene.

Eierforholdene i mediebedrifter kan ses pa som @nast de strukturene som bestemmer
hvordan mediene skal fungere (dstbye 2000: 11).nkkap om medienes eierskap, sammen
med historisk utvikling og hvordan de er organiserviktig a vite om for & forsta hvordan de

ulike mediene virker i dagens samfunn (Schwebs &@s2001: 38). Dette kapittelet vil si

noe om hvorfor det kan veere interessant for enonsgivis som Sunnmgrsposten a eie
lokalaviser, og hvordan eierskap kan ha innvirkmidgdet merkantile. Mediekonsentrasjons-
og ekspansjonsteorier vil bli diskutert i forhoitl Hvorfor en regionsavis gnsker a eie en
lokalavis. De to overordnede perspektivene belggss i omtalen av hvilke markeder som er
sentrale for en avis, samt ulike bedriftsgkonomisieekedsfaringsmetoder som brukes for &

tilneerme seg markedet.

3.1 Bars og katedral i avishus

Martin Eide (1999) hevder at eierforholdene har @i for programpolitikken til bedriften
enn finansieringsformen til bedriften har, selv det ofte er en sammenheng mellom disse
faktorene. Medier som har som mal a tjene pendieridine er i det man kallebgrs og
katedral’-dilemmaet | en katedralposisjon gnsker man at en avisprgidoker styrt av ideer
og innhold. Barsposisjonen kan pa sin side sespaden radende markedsposisjonen, hvor
produksjonen er styrt av gkonomi. Generell bedsitsnomi, leeren om gkonomiske forhold
og problemer i en bedrift, kan knyttes til dennessimlen. Dilemmaet er at ved ensidig a satse
pa a tjene penger vil man svikte de idealistiskéen® mens man pa den andre siden kan
miste bade publikum og ngdvendige inntekter veddensa satse pa de ideelle malene
(Schwebs & @stbye 2001: 34-35). Sunnmgrspostereerstarste avisen mellom Bergen og

Trondheim, og man kan spgrre seg om de har komdezinie posisjonen som resultat av bars
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eller katedral? Da Sunnmgrsposten ble etablert3R fantes det andre aviser pa markedet
som vist i kapittel to. Sunnmgrsposten ble en veasts, og nadde kanskje pa denne maten
fram til grupper av mennesker som gjerne ikke lasis fra far. PA denne maten kan man si

at idealismen ble lgnnsom, og katedral farte tikbg

| forhold til hvilket produkt en avis er, som badklaksjonelt produkt og arena for salg av
annonser, har Sunnmgarsposten en utfordring i & kb dette til & bli attraktive for
annonsgrene uten at det gar utover det redaksgopeitluktet. Innholdet i avisen (katedral),
er hgyt verdsatt i redaksjoner. Samtidig er gnékskaffe bade lesere og annonsgrer (bars).
Med ulike tiltak kan en moderne avis bade fa fodesyannonsgrer samtidig som det

redaksjonelle innholdet opprettholdes.

”..som eit medieindustrielt produkt er VG eit rdatilav korleis eigarane vurderer kva dei skal
bruke pengar pa (...)” (Roppen 2004: 11). Johann Rop@2004) mener her at
mediekonsernene har fatt starre og stgrre makt nfane medieindustrien, og at
medievirksomheten i seg selv blir et middel fokkae overskudd til eierne. Han fremhever
at kontroll over markedet eller andre konkurrerkan ses som en viktig motivasjon for &
kjgpe opp andre firma (Roppen 2004: 27). Man kdag se en tendens til endring i avisenes
motiver; fra det & pavirke innholdet, til det angepenger. | dag er det en allmenn oppfatning
at aviser er vanlige gkonomiske foretak som skakgere overskudd til sine eiere og aviser i

dag er organisert som privatgkonomiske foretak (AS)

3.1.1 Eierskap og marked i politisk gkonomi-tradispnen
Karl Marx mener at evnen til & disponere over pksjiansmidlene, gjgr det mulig & styre

produksjonen til eksempelvis en mediebedrift (Masken 2002: 56). Kan dette veere en arsak
til at regionsavisen Sunnmgrsposten gnsker a kadalisen Mgre-Nytt? Kan man ved a styre

over ressurser og midler pavirke Mgre-Nyitt til grgj det som best gagner Sunnmgarsposten?

Blant annet pa grunn av statlige reguleringer og fdktum at mediene i bunn har to

inntektskilder (fra annonser og opplag) kan ikkdimeere bedriftsgkonomiske termer alene
gjelde for a beskrive en mediebedrift. Alle avisesem Sunnmgrsposten eier mottar
pressestgtte. Pressestgtten ble innfart i 1969 egtdskudd fra staten til aviser som ikke er
stgrst i sine marked (Roppen 2004: 119). Man kaspsére seg hvorfor det er interessant for

Sunnmagarsposten a eie disse avisene nar det ikkenkomoe direkte gkonomisk utbytte ut av
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eierskapet? Man kan tenke seg at det ligger adéi@dgiske og markedsmessige arsaker til

grunne for dette eierskapsforholdet.

Forskere innenfor politisk skonomi har veert me&usert pa forhold rundt, bak og i media.
Dette vil si rammevilkar, malsetninger, eierforhalg andre gkonomiske forhold. I tillegg er
malsetningene man har for egen virksomhet og fdetotil annonsgrer og kilder sentralt
(Roppen 2004: 17). Den mest kritiske delen av ddarskerkulturen hevder at forhold som
eierskap, inntekter og gkonomiske vurderinger heydning for utformingen av medienes
budskap i den grad at "All massekultur under moteiper identisk (...)” (Adorno &
Horkheimer 1991, referert i Roppen 2004: 16). Bagisit som sendes fra mediene sier noe
om hvem avisen eller fiernsynskanalen gnsker & .v&udskapet forteller noe om dens
identitet og image. En antagelse man kan sluttea§runn av denne teoritradisjonen er at jo
starre et mediekonsern blir, jo mer markedsrettebbdskapet. Denne trenden ser man ogsa

i "bars- og katedral’-dilemmaet.

3.2 Struktur og strategi i mediemarkedet

A selge en avis er ikke det samme som & selge eheiset par sko. Mediene er varer pa
markedet sammen med andre forbrukerrelaterte ptedskmtidig som de har en viktig rolle
som kulturprodukt i samfunnet. Det ideologiske &ildv hva en avis er og skal veere bar
ivaretas i en strategiplanleggingsprosess, metegieat som aviser nytter seg av er i hovedsak
generelle bedriftsgskonomiske strategier utviklet dogenerere overskudd til eierne. En avis
som bade er et kulturprodukt og en forbruksvare dien til to ulike produkter a selge.
Samtidig ser man at et avishus i dag, kontra foe h8-15 ar siden, ogsa skal posisjonere en
nettutavis. Strategiplanlegging kan ses pa someeergll bedriftsgkonomisk tilnaerming til
markedet, og ulike former for markedsstrategier &as pa som tiltak for pa lang og kort sikt
skape gkonomisk gevinst til bedriften og dens eigl@n kan anta at mediekonsern er opptatt
av strategi. Et konsern kan ha en egen strategideomer eller mindre patvinger sine aviser.

Samtidig kan man anta at konsernet ogsa er ogptatirategiarbeidet i de enkelte avisene.

Det finnes flere definisjoner pa hva en strategi @il hovedsak dreier det seg om a finne en
systematisk mate a forberede seg pa en ukjentitigiivilberg 1998a: 9). Strategiene inngar
som en del av forretningsplanen til en avis, sansoe om visjon, forretningsidé, strategiske
ngkkelomrader, mal, delplaner og prosjekter, samisjett. Dette kan vaere bade langsiktige
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og kortsiktige strategier. Ifalge Wilberg (1998&) Er det toppledelsen som er ansvarlig for
utforming av strategiene. Siden styret kan sesopd t®ppledelsen i en avis, kan man tenke
seg at eierne her far mulighet til & uttale segpagrke eventuelle strategiske malsetninger

og tiltak.

Man kan snakke om flere former for strategier i meethrkedet. @konomisk
konkurranseteori, integrasjoner vertikalt og hamisdt, samt markedsorienterte strategier. |
forhold til utviklingen i dagens mediesamfunn kaamse at ekspansjon og konsentrasjon kan
ses pa som en strategi for & overleve pa markddetet blir vanskeligere for mindre aviser a
klare seg alene og mgte de nye utfordringene medligytale tjenester. Andre sentrale aspekt
ved konkurranseformer og strategier pa mediematkadblant annet merkevarebygging og
produktutvikling. | tillegg spiller troverdighet odokal tilhgrighet en viktig rolle for
strategiutvikling pa mediemarkedet (Helgesen & Gzaif002).

3.2.1 En avis, flere marked
Fgr man kan si noe om hvilke strategier en avisbemytte seg av, er det viktig & merke seg

hvilke marked en avis opererer i. Er man ikke b&vig sine marked og mulighetene der, kan
strategiplanleggingen veere nyttelgs. @dkonomeneebrbktegnelsen marked om en samling
av kjgpere og selgere som foretar transaksjoner eteprodukt eller en produktgruppe.
Markedsfarere pa den andre siden mener at en spaliselgere er en bransje, mens det er
kjgperne som er markedet (Kotler 2005: 11). Sigitdrn (2001: 210) mener et marked kan
defineres som grupper av kjgpere og selgere sorasgngr seg i en handel med bestemte
varer og tjenester. | forhold til disse definisjapeer mediemarkedet et mer sammensatt
marked. Aviser far sine inntekter i hovedsak fra Kider; annonsgrene og leserne.
Sunnmgrsposten har publikumsmarkedet pa den eee, sig annonsemarkedet pa den andre
siden. De fleste mediene opererer i sdkalte "duatkats”, og dermed far strategiene pa
publikumsmarkedet virkninger for medienes annongekter (Helgesen & Gaustad 2002:
51). Denne tosidigheten gjgr at avisene ma frelasii markedsfare produktet sitt bade som
et annonseorgan og som en kilde til informasjorunderholdning for leseren (Helgesen &
Gaustad: 2002: 18).

Det er helt klart ulike behov a tilfredsstille parifirukermarkedet versus bedriftsmarkedet.

Samtidig finnes det en sammenheng mellom markedémetakten med publikum, lesernes
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oppmerksomhet, kan fungere som en konvertibel aalig-a-vis annonsgrene. En avis ma
dokumentere for annonsgrene at de har en soligjpospa publikumsmarkedet. Den som
lykkes pa publikumsmarkedet, vil lykkes pa annoresdwedet (Allern 2001: 87-88). Man kan
tenke seg at lokalaviser kan ha en solid posisfodgt lokale annonsemarkedet, da det viser
seg at mange leser avisen for & f& med seg hvaes@w kulturtiloud i neeromradet, mater,
tilbudsannonser og andre annonseringer. De relevaatkedene for en avis kan ytterligere
inndeles. Et markedssegment bestar av en kundegmgpkundene har omtrent de samme
behovene. Innen markedsfgringen er det ikke uvanligle opp bade forbrukermarkedet og
bedriftsmarkedet (Kotler 2005: 226-232). Det vilrfde vaere hensiktsmessig a dele inn
markedene etter geografiske og demografiske segiénpublikumsmarkedet vil dette si at
man kan dele leserne inn i forhold til hvor de s@amt i forhold til demografiske variabler
som alder, kjgnn, yrke, religion og sosial klagsetler 2005: 232). P& annonsemarkedet kan

man tenke seg tre ulike delmarked: riksmarked&glioarkedet og privatmarkedet.

Ved a studere lokalfijernsyn i USA kom John McMaiii894, referert i Allern 2001: 210)
frem til fire sentrale markeder for de som drivghetsproduksjon. Sigurd Allern (2001) har
viderefart noen av momentene i disse markedergekilnne gjelde dagspressen. Aviser som
tidligere var eid av familier, lokale aksjoneerer ogganisasjoner, hadde relasjoner til
finansmarkedetarst og fremst via banklan. | dag er de flestise@vbgrsnoterte selskaper, og
derfor i hgy grad da er inne pa dette markedete(All2001: 212). Man kan anta at dette
markedet kan fgre med seg en kommersiell stragegi, gjar avisen til en vare pa et marked.
Sunnmgrsposten er klart en vare pa dette markedethar vaert gjenstad for kjgp og salg
flere ganger. Pannonse- eller reklamemarkedat publikums oppmerksomhet en vare som
selges av mediebedriftene til annonsgrene (All@012 212). Dette kan pavirke avisenes
markedsstrategi og redaksjonelle prioritering blanhet gjennom satsing pa stoffomrader
som genererer annonsgrer. Sunnmgrsposten samarbedeflere av sine datteraviser om
annonsesalg pa Sunnmagare. Et nettverk av bedridtarsammen forhandler pa markedet kan
man tenke seg gir nytte i form av gkte kunnskapewkte inntekter pa annonsemarkedet. Det
tredje markedet anformasjons- eller kildemarkedeiviser hgrer til i dette markedet da de er
informasjonsbedrifter. Journalistikken basereridegvedsak pa uformelle relasjoner til kilder
av ulike typer. Informasjon byttes mot offentligpzperksomhet (Allern 2001: 212). Til sist er
selvsagtpublikumsmarkedetHer har man publikum (leserne) som kunder og komshter.

Her ma man skille mellom lgssalgs- og abonnemeistsav
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Av de fire markedene som her er presentert er deliiumsmarkedet og annonsesmarkedet
som skiller seg ut som de mest sentrale, uanseattume Finansmarkedet og informasjons-
eller kildemarkedet er marked som en avis ikke dllr seg aktivt til i hverdagen.
Informasjons- eller kildemarkedet m& man selvsaghénsyn til, da avisen er baerer av
ytringsfriheten og demokratiet, men dette mener kggnmer automatisk i fokuset pa
publikums- og annonsemarkedet, da lesere og anreynsgopptatt av troverdig og relevant
informasjon. Sunnmgrsposten har foretatt transaksjpa finansmarkedet, men man kan
allikevel se dette i sammenheng med at fokuset pdyk&es pa publikums- og
annonsesmarkedet har dradd de i denne retningeat, fomansmarkedet ikke er viktig for en
avis a ha som satsingsomrade. Satsingsomraden @ivis, hva type markeder angar, bar
samsvare med visjoner og forretningsideer, somninBwerspostens tilfelle gar pa & veere en
neer, nyttig, viktig og engasjert nyhetskanal, samwvaere den ledende mediebedriften.

Finansmarkedet er mer et marked som stgrre kongenmedieeiere opererer innenfor.

3.2.2 Hvordan fa suksess pa publikums- og annonserkadet?
Man kan anta at det var ved suksess pa publikunkeaer og/eller annonsemarkedet at

Sunnmagarsposten klarte & konkurrere ut Sunnmgreidetidad, som ble nedlagt i 1985.
Sunnmgrsposten ble da aleneavis, monopolavis. SamenArbeideravis var dog i hele
etterkrigstiden sa pass liten at det betydde titekbnkurransesituasjon til Sunnmgarsposten.
Aviser konkurrerer pa flere marked, og har oftepapirbasert og et nettbasert produkt a
formidle til sine annonsgrer og lesere. Paraplyriedesom vist tidligere illustrerer bade
avisstrukturen og konkurransen pa Sunnmgre, mesr wigsa hvordan konkurransen er i
avismarkedet ellers. Opplagsspiralen og dekningiégoaien kan si noe om hvordan

Sunnmgrsposten konkurrerer i forhold til avisenerag under i modellen.

Teorien om opplagsspiralen sier at avisen med teste opplaget pa et sted ogsa vil fa
mesteparten av annonsene, da det er mest effétidnnonsgrene a benytte denne avisen
(Roppen 2004: 121). Med opplag menes det tallefagfisk solgte aviser totalt. Modellen
viser at annonser farer med seg inntekter, sormgiigheter for & lage et bedre produkt, som
sa vil tiltrekke seg flere annonsgrer, og gjgresavimer attraktiv. Store aviser kan ga inni en
positiv spiral, og motsatt negativ spiral for dendre avisene som kan tape lesere (Roppen
2004: 121). Dette kan ha veert en av arsakene tBumnmare Arbeideravis ikke klarte

konkurransen fra Sunnmgrsposten, da Sunnmgrspuosietiden hadde et stgrre opplag.
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Dekningsgradteorien tar utgangspunkt i at det &nitdgsgraden pa utgiverstedet som er det
viktigste for annonsgrene (Roppen 2004: 121). Mekinohg mener man her i forhold til
opplagsspiralen at avisen som har stgrst deknidgmisom kommer ut til flest husstander pa
et begrenset omrade, mot totalt opplag i opplagsigpi. Dekningsgrad males vanligvis om
solgte eksemplarer per 100 husstander i et gitigigdisk definert omrade. En av arsakene til
at Sunnmgrsposten i 2006 la om til tabloid mengsfea (08.06.2006) var pa grunn av deres
nedgang i husstandsdekningen. Tallet pa faktisfitsaviser hadde ogsa gatt tilbake i tiden
far omleggingen skriver han. Den pastatte avisdddeimer bekjempet med produktutvikling
fra Sunnmgarspostens side. Sunnmgrsposten har spptag pa Sunnmgare, mens lokalavisene
har starre dekning i sine omrader enn Sunnmgrspostar de samme stedene.
Sunnmgrsposten vinner pa dekning i Alesund, dar dekalavis der. Man kan tenke seg at i
kommuner der Sunnmgrsposten har lav dekningsgrageagrelt lavt opplag vil det veere
sentralt for dem & samarbeide med andre avisermsorhgyre dekning og starre opplag om

annonseinntekter.

3.2.3 Merkevarebygging og identitet

o

For a gke opplag og dekning kan merkevarebygginge vet effektivt virkemiddel.
Merkevarebygging er det som forener alle markedsjgtiltakene i et strategisk
markedsperspektiv (Helgesen & Gaustad 2002: 71).heedes at merkevarebygging er en
ngdvendig prosess for & befeste mediets posisjoarkedet (Helgesen & Gaustad 2002: 62-
64). | fglge Kotler (2005: 354) er merkevarebyggmgrkedsfaringens kunst og fundament.
En merkevare kan defineres som et navn, en betmgnel tegn, et symbol eller en
kombinasjon av disse som skal identifisere vardiee genestene til en selger eller gruppe av
selgere og skille dem ut fra konkurrentenes (Ka@5: 354-355). De fleste lokalaviser, med
Sunnmagarsposten inkludert, kan ses pa som sterkieewager, da de har en klar forankring i
sitt dekningsfelt. Avisens navn, kombinert med ddogo blir her selve merkevaren, som av

leserne kan bli foroundet med de ulike tilbudena Sunnmgrsposten har.

En forutsetning for merkevarebyggingen er at behifidentifiserer sin og produktets
identitet, som er hvordan de gnsker a oppfattes markedet. Med identitet menes det her et
knippe av egenskaper som er stabile over tid, ofpgitsigbare utslag (Helgesen & Gaustad
2002: 63). En bedrifts identitet er et helhetsbpgem omfatter bade produktene, de ansatte,

fysiske installasjoner, service og organisasjonirdgrmasjon. Helgesen & Gaustad (2002:
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63-64) mener dette oftest utrykkes ved symbolar étigoer, og at merkevarebygging er en
prosess med kontinuerlig markedstilpasning og pktaduikling, og kan derfor ses pa som en
dynamisk prosess. Man kan spgrre seg hvordan prastitingen, og tilpasningen til

markedet foregar i Sunnmgrsposten, og om de dttr ay avisene de eier i denne prosessen?

Symbolsk verdi, og hvilket omdgmme bedriften ogdukiet har i omgivelsene er viktige
faktorer som spiller inn pa hvilken identitet soitegiges bedriften og produktet. Kvale &
Weeraas (2006: 119) sier at en usynlig og ukjenardsgsjon ikke vil ha noe problem med
omdgmmet, men vil heller ikke ha noe grunnlag favérleve dersom man er avhengig av
ekstern tilfarsel av ressurser. En avis er i h@ygsad avhengig av inntekter fra bade lesere
0g annonsgrer, og trenger a vaere synlig i marketit.kan sponsing, bruk av slagord og
bekjentgjaring av egen logo veere viktig for & \asenan er tilstede. | tilknytning til dette kan
man si at aviser er merkevarer pa linje med vanpigelukter (Helgesen & Gaustad 2002:

121), da deres behov for a veere synlige i markeelatfter dette.

Roppen (2003: 211) spgr seg om aviser egentlig enkemarer, siden de stort sett har
monopol pa sitt marked. Paraplymodellen kan brskes argument mot at monopol har noe a
si for posisjonen til en avis. Paraplymodellen rvigeselv om en avis, som Sunnmgrsposten,
har en nedarvet posisjon og lenge har veert et sammer kjent i sitt nedslagsfelt, sa har den
allikevel konkurrenter pa flere niva. Paraplymoeellviser at aviser, selv om de er
monopolaviser, ma arbeide for at leserne og anmensgkal opprettholde interessen til dem,
og ikke velge andre aviser i paraplyen. En merkewial skille seg ut fra andre varer av
samme type, og gjare det lettere for kundene ankjdih merket (Roppen 2003: 210), og man
kan derfor si at aviser i hgyeste grad er merkev&etler (2005: 356) skriver at et merke
egentlig er et lgfte om en konsekvent levering estémte egenskaper, fordeler og tjenester til
kunden. Dersom en merkevare ikke holder ord, og ikkerer ut i fra hva markedet har fatt
lovnader om faller troverdigheten for merket i grdan Lindh (referert i Roppen 2003: 212)
mener at aviser er merkevarer, da det er fA varetf@per har sterkere tilknytning til enn

lokalavisen.

Et tiltak som viser at aviser like mye ma ta deni merkevarebyggingsprosess som andre
produkter, er merkevareskolen som Orkla Media dpgire 1992. Merkevareskolen har
undervist avisledere i fundamentale markestrategeg virkemidler for styrket
konkurransekraft og gkt lgannsomhet (Helgesen & @alu8002: 69). Denne utviklingen viser

at merkevarebygging i aviser er avhengig av sentéalgivning, som er initiert av
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konsernledelsen. Denne sentraliserte merkevarebgggppleeringen er av strategisk og
overgripende karakter, og kommer i tillegg til @ns egne kunnskaper om lokale markeder
(Helgesen & Gaustad 2002: 69). Merkevarebyggingkbmsernsiden er her gnskelig, men

ogsa ngdvendig i dagens marked for & befeste nsqubistsjon.

3.2.4 Riktig posisjonering gir gnsket plass i markeet
Sentralt i merkevarebyggingen er posisjoneringsdebe Forstaelsen for brukernes ulike

behov ligger som grunnlag for posisjoneringsstiated/led disse strategiene gnsker man & gi
produktet et "image”. Identitet og image henget sa&tmmen, og nyttes ofte om hverandre.
"Imaget” forteller leserne hva avisen faktisk "gThjgmge & Olson 2001: 96). Hvordan et
produkt er posisjonert og hvilket image det ham kaenkelte tilfeller veere viktigere en
produktets instrumentelle egenskaper (Thjgmge & o®Is2001: 101). "Gjennom
posisjoneringen foretas et strategisk valg av nierkedslagsfelt i markedet, i forhold til
kigpernes behov og preferanser, og i forhold titkworerende merkers etablerte posisjoner”
(Helgesen & Gaustad 2002: 62).

Posisjonering skjer blant annet ved at man delernvarkedet i segmenter. Segmentene er
basert pa de ulike forbrukernes behov. Som tidéigezvnt kan man eksempelvis snakke om
demografiske og geografiske segment. Leserne kias den i forhold til kjgnn og alder, og
man kan dele de inn geografisk, og tilpasse foimgein til hvert enkelt segment. Pa
annonsesiden kan man eksempelvis dele markedetketien type bedrift og plassering
geografisk. For en avis er geografiske segmentigagttuelt i forhold til dekning av lokale
nyheter. Det segment man finner lovende defineran som malgruppen for strategien. En
malgruppe, eller et lovende segment, inneholdeznsi¢lle kjgpere, hvor konkurrenten enna
ikke har kommet til (Helgesen & Gaustad 2002: 62-&3ter malgruppene er definert kan
ulike salgsfremmede tiltak iverksettes for a fangpmerksomheten til malgruppene. Saerskilt
for papiraviser er ungdom en attraktiv malgruppeddt er et faktum at denne gruppen er de
som farst sviker. En undersgkelse gjort av norskiet@rometer fra 2008, viser at barn og
unge er de som bruker minst tid pa avislesning ¢klarediebarometer 2008).
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3.2.5 Troverdighet og relevans
En undersgkelse foretatt av Sissel Lund og AsldaRdli 1986 viste at tilliten til NRK og

riks- og abonnementsavisene var stor, mens dditeartiltro VG og Dagbladet (fotnote 7 i
@stbye 2009: 45). Avisene selv tror at leserne apgf avisene i Norge som troverdige. En
undersgkelse gjort av MMI i 2000 viser at hele 8047 av leserne mener at regionsavisene er
troverdige. Tilliten til VG og Dagbladet ligger mintrent 32 % (Helgesen & Gaustad 2002:
66). A oppfattes som troverdig av lesere og ann@nsa et viktig konkurransefortrinn for en
avis. Dette er seerlig viktig i forhold til kilde-goinformasjonsmarkedet, og avisens
demokratiske funksjon. "Troverdighet er avhengigfaiks oppfatninger av kilde; i hvilken
grad kilden oppfattes som objektiv og eerlig” (KotR905: 506). Ogsa Sigurd Allern (2001:
162-169) mener at det er viktig & holde pa trowgirdien for ikke & skade avisens posisjon.
Mangelfull journalistikk er en av faktorene som lsmekke troverdigheten til en avis. Bruk av
eksempelvis enkilders- eller annenhandsinformafmyhetsbyraer er kostnadsbesparende
for en avis og kan svekke troverdigheten, da det #& avisen selv som har produsert sakene.
Ved utarbeiding av budsjetter og rammevilkar karee kan legge begrensninger for hvilken
journalistikk en redaksjon kan fare. Ngkkelordetliavisvirksomhet er troverdighet i falge
Wilberg (1998b: 8).

At en avis oppfattes som troverdig legger et gadhglag for lojale lesere. Hovedhensikten
med merkevarebygging og posisjonering er a skageueinlag for langsiktig kundelojalitet,
og flere forskere har fremvist at & opparbeidat till en bedrift og dens produkter er det
viktigste (Helgesen & Gaustad 2002: 63-64). Relasjoarkedsfaring kan vaere et ledd i & fa
lojale lesere. Ved relasjonsmarkedsfaring kan miapes relasjoner til kundene for a sikre
inntekter. En forutsetning for relasjonsmarkedsfgen er at kunden ma involveres og fgle at
de deltar i produktutviklingen (Thjgmge & Olson 20073). Relevans er ogsa et viktig ledd i
det & fa lojale lesere. Lokalavisene skarer hgpéreelevans enn regionsavisene, da de kan
dekke et omrade tettere enn en avis med brederérdgskelt. Med relevans menes det her at

det som star pa trykk i avisen skal veere relevamiesergruppen til den enkelte avis.

3.3 Eierskap i mediene som markedsstrateqgi
Eierkonsentrasjon er sentralt innenfor politisk mdmi i medieforskningen. Fra et politisk-
gkonomisk synspunkt (katedral) kan konsentrasjomestievirksomheter og ekspansjon fgre
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til mer ensretting og mindre vekt pa de ideellegmene. Store konglomerat blir sett pa som
en trussel for journalistens autonomi, og det fegkiat konglomeratene pa lang sikt vil
homogenisere nyhetene. Dette kan samtidig gjgre plefittbare for de andre selskapene i
konglomeratkjeden (Gans 2003: 26). Fra et bedkifisgmisk synspunkt (bgrs) er effektiv
drift og stort utbytte de viktigste konsekvenseridediekonsern kan dog gi bade
begrensninger pa ressursbruk, samt tilfgre en riekti ressursforvaltning (NOU 1988,
referert i Roppen 2003: 12). Eierskap i mediene kmnkonsekvenser bade for den
bedriftsgkonomiske og den tradisjonelle og ideigkst delen av en avis. Sett i lys av de ulike
strategiske tiltakene og prosessene man gar i giarfor & fremme en avis i markedet, kan

man spgrre seg om ikke eierskap i seg selv er ekechsstrategi.

3.3.1 Arsaker til konsentrasjon og ekspansjon
Man kan snakke om monomediekonsentrasjon og mudigkensentrasjon som to

variasjoner av medieselskap, mediekonsern. Monakedsentrasjon er konsentrasjon
innenfor en verdikjede, vertikal integrasjon. Mui&diekonsentrasjon er konsentrasjon pa
tvers av ulike verdikjeder. Denne multimediale ¢dinale) integrasjonen finner man nar
medieselskaper driver virksomhet pa ulike markedginnenfor ulike mediebransjer (Roppen
2004: 26-29). Man kan spgrre seg hvordan det eer@ \eid av et rent medieselskap, fremfor
et som har interesser i andre markeder og branSnAmgarsposten var fra 1991 til 2006 eid
av det multimediale konsernet Orkla, som har irst®ge ogsa utover mediefeltet.
Sunnmagarsposten er na eid av Polaris Media ASA .eDathsernet er i sin helhet bygget opp
rundt aviser og avisdrift. Siden flere av aviseom selskapet eier ogsa driver nzerradio er de
allikevel ikke et monomedialt selskap. De gkonomisgttede stordriftsfordelene eller
synergieffektene mener Helgesen & Gaustad (2002:e6hovedmotiver for integrasjon.
Stordriftfordelene kommer som falge av horisontakgrasjon, hvor man kjgper opp samme
ledd i verdikjeden, mens synergieffektene kommeweatikal integrasjon, hvor man kjagper
seg oppover eller nedover i verdikjeden. Man kata aat stordriftsfordeler var viktige
argumenter nar Sunnmgarsposten valgte a ekspandeisoiitalt. Polaris Media har bade
integrert vertikalt og horisontalt, da trykkeri dgstribusjon en del av konsernet. Ut i fra dette
kommer spgrsmalet om markedsmakt og samlet mankédsdor de sammensluttede
selskapene (Helgesen & Gaustad 2002: 67). Konsemeavisen inngar i et symbiotisk

forhold, hvor dette gir stordriftfordeler for begg#lan kan tenke seg at Sunnmgrsposten,
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samt lokalavisene de eier, ser stordriftsfordelemedet sammen med tryggheten et konsern
kan gi, og derfor gnsker & veere eid av et stamedm. Eierskap bade vertikalt og horisontalt
kan veere en strategi for & sta sterkere i forfiblhtire konkurrenter pa markedet.

Knyttet til dette er det seerskilt to gkonomiskea&es som kan ses pa som grunnlag for
hvorfor en bedrift gnsker & ekspandeEconomies of scal®ppnas nar de marginale
kostnadene i en bedrift er lavere enn de ordinastnkdene (Doyle 2002: 13). Det vil si at
man far fordeler nar de variable kostnadene vewdysere et produkt er lavere enn de faste.
Flere grunner kan forklare hvordan dette oppstd@m moen ganger far man denne form for
fordel dersom man oppnar kvantumsrabatter. Har mym a produsere, blir det ikke dyrere
enn om man hadde hatt lite & produsere. | slikallér er det da naturlig for flere aviser & ga
sammen. Dette kan eksempelvis gjelde trykkerikanaDen andre grunneagonomies of
scope er naert knyttet til economies of scale, og oppdtésom kostnadene ved a produsere to
ulike produkter under felles eierskap er lavere kvis de hadde blitt produsert hver for seg
(Doyle 2002: 14). Dette er relevant for mediemasdteda det her er vanlig a produsere et
produkt for et marked, som deretter blir reformiatey solgt til et annet (Doyle 2002: 14).
Scale- 0g scopeteoriene gjgr seg gjeldende i ulkamserns sentraliserings- og
effektiviseringsplaner, hvor deler av driften fgrgsav avishuset og til et felles sted for hele

konsernet.

3.3.2 Hvorfor vil regionsavisen eie lokalavisen?
| tillegg til at eierne av medier gnsker a tjenager pa sin investering (bars), mener Helge

@stbye (2000: 15-16) at de ogsa kan vaere opptait@paganda. Eierne kan bruke sin makt
som eier til & pavirke budskapet fra mediene. Sit@80-tallet har profittmotivet blitt mer
dominerende, men man kan tenke seg at et idekliststiv (katedral) ligger bak seerlig
nyetablerte lokale aviser. Ifglge Graham MurdocR8@, referert i @stbye 2000: 22) har
eierne i store mediekonglomerater to typer kontroller mediene de eier. Ved
fordelingskontroll har eierne makt til & definere bedriftenes overedd mal, rammer og
plassering av ressurser. Denne formen for kon#oltelativt synlig.Operasjonell kontroll
ligger pa et lavere niva, hvor de redaksjonellduteimgene treffes (Jstbye 2000: 23). Pa
denne maten ser man at eierne/styret eller diréktinekte har en betydelig innflytelse bade
pa profittmotiver og idealistiske motiver. En sliknflytelse kan dermed gjgre seg gjeldene

bade pa redaksjonelt innhold og pa det merkari.merkantile er noe som helt klart ligger
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under styrets og direktarens kontroll. Krav til tiegming kan sette rammer bade for
redaksjonell og merkantil produksjon. Man kan teskg at bade Sunnmgrsposten og Polaris
Media utaver fordelingskontroll ved blant annetedtes krav til inntjening for sine aviser.
"Ngkkelspgrsmalet er ikkem eiernestyrer, merhvordande styrer mediebedriftene” (Allern
1997, sitert i Roppen 2003: 9). Her ser man ask#y kan fa innflytelse p& produksjonen til
en bedrift. Eierskap i andre mediebedrifter kanSonnmgrsposten veere et ledd for & na de

malene som er satt for egen avisdrift.

Som man ser av paraplymodellen, har Sunnmgre estasktur som preges av en regionsavis
og flere lokale fadagsaviser i samme nedsalg<Bdétv-Johan @ye gjorde i 1993 en studie av
forholdet mellom Sunnmgarsposten og Mare-Nytt. Pfed@dspunktet var det ikke noe

eierskapsforhold mellom avisene. Han poengterer rapport at det ikke bare er snakk om

konkurranse mellom regionsavis og lokalavis, meséanarkedsdeling. Det han omtaler som
"regionsstoff” er spesialiteten til regionsavisangns lokalavisen mgter konkurransen fra
regionsavisen ved a satse pa helt lokalt stoff (#9@3: 7). Regionsavisen presenteres her
som den mest ressurssterke avisen. Man kan tenkeats&unnmgrsposten gnsker a eie
lokalaviser for a kontrollere markedet og konkusem Sunnmgrsposten kjgper opp lokale
konkurrenter, og holder med dette borte andre kons&-pressen har veert interessert i

lokalaviser pa Sunnmgre, og man kan tenke seg &bompstellasjon av A-presseaviser pa

Sunnmagre kunne blitt en stor trussel for Sunnmatspopa leser- og annonsemarkedet.

Lokalaviser og regionsaviser har ulik tilneerming den redaksjonelle dekningen. 1 2008
fantes det 228 aviser i Norge (MedieNorge 2010)kével vil en forbruker veere tilfreds med
et utvalg pa en eller to lokalaviser, en regionsag et par riksaviser for & dekke sitt behov
for lokal informasjon (jamfar paraplymodell i 2.2.Dstbye (2000: 164) mener det er viktig
at avisene dekker de ulike omradene uavhengig arahdre, eksempelvis med at de har ulike
eiere. | forhold til maktteorier rundt medieeiersker det viktig & merke seg at regulering av
eierskap er til stede ved medieeierskapsloven. Slext sikre at det ikke blir for sterk
eierkonsentrasjon i mediene, som kan fare til swekkav ytringsmuligheter og
mediemangfold. Reguleringer som RedaktgrplakateNaeg Varsom-plakaten, skiller eierne

ut i fra beslutninger pa det redaksjonelle plan.
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4. METODE

| dette forskningsopplegget har jeg i hovedsak tiehyneg av kvalitative intervjuer som
metodegrunnlag. Dette brukes nar man gnsker @gadien av en sak. Til & supplere dette har
jeg i forbindelse med Sunnmgrspostens nettsatsimgt & foreta to stikkpraver pa antall
overlappende artikler i papirutgaven versus nedtvgg. Dette foregikk ved a telle antall
overlappende artikler to tilfeldig valgte dager.nbe formen for dokumentanalyse kan
karakteriseres som kvantitativ forskning, da detlieekte opptelling av antall forekomster.
Stikkpravene kan ikke alene si noe om hvordan deitnasjonen er pa grunn av omfanget,
men er satt opp i mot hva de enkelte informantearesagt om samme tema. Stikkprgvene
skiller ikke mellom ulike typer artikler.

4.1 Muntlige og skriftlige kilder

Oppgaven tar utgangspunkt i bade muntlige og $igeftkilder for & vurdere hvordan
Sunnmgrsposten posisjonerer seg. De muntlige leléeravislederne i de valgte avisene. Her
svarte informantene pa spgrsmal rundt hva somskakgjgres i avisene, supplert med
spgrsmal som krevde deres vurderinger av ulikasjomer. Ved bruk av muntlige kilder er
det viktig & veere oppmerksom pa at den informasjanan far ikke ngdvendigvis er hele
sannheten. Jeg har valgt & sitere mine informatekiis direkte, og delvis innlemme deres
svar i teksten. Dette gjar jeg fordi selve formimgen av svarene til informantene ikke er det
essensielle ved informantenes svar. Informasjonaninformantene er faktabasert, og kan
derfor brukes som annen litteratur. Ved direktatsitg referering benyttes i hovedsak
etternavnet til informanten. Ved farstegangssitgqimesenteres informantens fulle navn og
tittel. 1 litteraturlisten finnes en oversikt oveatoene intervjuene ble utfart, og dette er derfor
ikke tatt med i selve teksten. Hvor annet ikke gpgitt, er informasjon om Sunnmgrsposten,

datteravisene og deres virke hentet fra samtalesteinfiormantene.

Ifalge Aviskatalogen pa nett, Medietilsynets meeligster og Landslaget for lokalaviser sine
nettsider, ser man at metningsgraden av aviser yrnrSare sammenlignet med andre
regioner i landet er hgyere. Slike nettsteder, klarti pa feltet, Sunnmgarspostens
strategidokument og Sunnmgrspostens nett- og pgpue utgjgr oppgavens skriftlige
datagrunnlag. Skriftlig datamateriell kan i mindgead skjule sannheter enn hva muntlige
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kilder kan. Papiravisen er nyttet tii & hente ufoimasjon om Sunnmgrspostens
egenannonser, artikler som belyser endringer de Vert i gjennom, samt som
sammenligningsgrunnlag til avisens nettutgave. DaleSunnmgrspostens strategidokument
er nyttet for & beskrive hvem Sunnmgarsposten atergs strategiske malsetninger. Deler av
dette dokumentet har jeg fatt referert fra admieisinde direktgr Lidvar Flydal via e-post.
Flydal gnsket ikke & sende hele dokumentet, daefidenidling av denne informasjonen var
noe de var sveert restriktive pa. Ved bruk av infasjon fra denne e-posthenvendelsen
refererer jeg derfor til det som Sunnmgrsposteraegfidokument. Informasjon om antall
journalister i Sunnmgrsposten er hentet fra e-postkpondanse med Johan Behrentz, leder

for redaksjonsklubben i Sunnmgrsposten.

4.2 Kvalitativt intervju

Oppgaven baserer seg i hovedsak pa informasjorsdmataler med ansatte i de utvalgte
avisene. Kvalitativt intervju er nyttet i denne gapen for a finne ut hvordan forholdet

mellom markedsfaringsarbeid og aviseierskap fortseg. To problemer ved valg av denne
metoden gjar seg gjeldende. For det fgrste gnelged finne ut hvordan en avis arbeider, men
velger & intervjue personer. Det er dog rimeligdaaat de som arbeider i aviser har
kunnskaper om hva som er den enkelte avisensgitrBtet andre man ma veere oppmerksom
pa er at informantene kan velge a holde tilbakerinfsjon, dersom det pagar tiltak de ikke
gnsker & formidle til omverden. Som min intervjuiisenere viser var ikke mine spgrsmal
og innfallsvinkler av saerskilt radikal art. For arkegge hva som er avisens strategier for
posisjonering, og hvordan dette forholder seg igrskapsforholdene, valgte jeg derfor &
benytte meg av dybdeintervjuer med ansatte i de @visene.

Hensikten med dybdeintervju er a hente ut inforovasiller & bli informert av
intervjuobjektet (Jstbye m. fl. 2007: 98). Mineentju kan betegnes som ekspertintervju. Det
vil si at intervjuobjektet er en som kan gi stefaktaorienterte svar. Ved bruk av denne
metoden gnsker jeg som forsker a fa informasjorneaen eller et par bestemte aktarer vet
og tenker om fenomenet som undersgkes (Gentikove:2083). Problemet med & bruke
sakalte eksperter, og i denne sammenheng informsoite er vant til intervjusjangeren, er at
de lett kan unnga & svare pa spgrsmal de ikkevaiespd. Uansett hvor smarte spgrsmal man

stiller, er ikke dette personer som er lette al & avslgre noe de vil holde hemmelig.
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4.2.1 Valg av aviser
For & fa en dybde i oppgaven, og perspektiv pdSuwrmmagrsposten gjer, har jeg snakket med

Sunnmagrspostemno datteraviser samt to frittstdende aviser uteSfamnmagrspostens konsern.
Sunnmagarsposten har fem datteraviser, som allekatddadagsaviser. Valget blant dem falt
pa Vikebladet Vestposten, kjgpt i 1999, og MaretNkjiopt i 2007. Avisene har ikke vaert i
konsernet like lenge, noe som gjgr det intereskaetpa disse to i forhold til Sunnmgrsposten
som eier. Samtidig ligger avisene relativt neert rndre geografisk, og derfor ble
markedsaspektet avgjgrende for valget. Ble foriohdellom disse to avisene endret som
folge av Sunnmgarspostens oppkjgp av Mgre-Nytt?

Som frittstdende lokalaviser falt valget oppringgdid Vestlandsnytt og Mgre. Vestlandsnytt
er geografisk naermeste avis til Vikebladet VesgrostUIstein og Hareid. Mgre kommer ut i
Volda, og er da naermeste avis og konkurrent til eéAdytt i Drsta. Det var derimot ikke
mulig & fa til et mgte med Vestlandsnytt, og deravésen ble derfor erstattet med
Sykkylvsbladet. Valget falt pa denne avisen, da deografisk sett ikke er i direkte
konkurranse med noen av de andre lokalaviseneaigét; og av denne grunn fungerer som
en motpol. Alle avisene i utvalget er markedsmeakigeavisef, noe som er et spesielt trekk

for aviser pa Sunnmgare.

4.2.2 Informanter
| de ulike avisene var det sentralt & snakke medaie til daglig arbeider med marked,

redaksjon og administrative oppgaver. Det er nigtdgranta at disse informantene har innsyn i
hva som er avisens strategier. Ansvarlig redak¢pdaylig leder i lokalavisene dekket disse
kravene. | Sykkylvsbladet var dette en og sammequerl Mgre og Magre-Nytt var det kun

mulig a fa til mgte med daglig leder. | Sunnmarspowar det i tillegg sentralt & snakke med
deres markedssjef. Dette utgjorde totalt atte mfowter. Fra et kritisk synspunkt er dette fa
informanter. Det ville dog vaere uhensiktsmessiqnakke med flere andre aviser, da det i
problemstillingen fremgar at det er Sunnmgrspostass som er relevant. Barbara Gentikow
(2005: 76) mener at undersgkelser som baserer &edafmmateriale fra profesjonelle i

mediebransjen kan ngye seg med ganske fa og spdsifeirmanter, og at bade utvalg og

19 Aleneaviser har ingen konkurranse fra samme tyjzei samme omrade. Se kapittel 2 for presentasjore
ulike avisene.
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rekruttering gir seg selv. Dette utvalget av infarter kan ikke alene gi et helhetlig bilde av
hvordan Sunnmgrspostens posisjoneringsstrategiedenne sammenheng, og sammen med
de skriftlige kildene er dette dog tilstrekkelifdidanne en forstaelse for hva Sunnmgarsposten

har gjort og hvordan de er plassert i markedet.

Tre av atte informanter var kvinner. Kvinnene i alget burde ideelt sett veert flere, da
kvinner forklarer seg og formidler informasjon padannen mate enn menn. Allikevel er det i
denne oppgaven ikke snakk om & formidle informasjom kommer av egne fglelser eller
tanker, men mer faktaorientert informasjon. Infosjpa om forhold som omhandler hvordan
en avis arbeider mot markedet og forholder segjrté eiere vil veere den samme om det er en
kvinne eller en mann som besitter den enkelteirgggin. Man har her et tilfelle av skeiv

fordeling i virkeligheten, som man ikke kan talstd til i valg av analyseobjekter.

4.2.3 Fremgangsmate
De ulike avisene ble kontaktet i farste omgang edpost. Senere ble noen kontaktet per

telefon for & avtale mgtetid og sted. Alle inteare ble foretatt i de respektive avishusene pa
den enkeltes kontor/mgterom. Under intervjuene dee benyttet bandopptaker. Dette far
fokuset bort fra det & notere, noe som gir en bégire intervjuet. Notater under intervjuet
kan avbryte samtalens frie flyt (Kvale m. fl. 200988), og gir mindre rom for
oppfalgingssparsmal. | et av intervjuene ble jedtbmm ikke a benytte bandopptaker da
informanten ville sikre at det jeg noterte og senefererte var hovedessensen av svaret som
ble gitt. Dette intervjuet, og resultatene av det; preg av at jeg brukte mye tid pa & notere

det informanten sa, fremfor & lytte og komme mepfolgings- og tilleggssparsmal.

Ved bruk av bandopptaker fikk jeg en del etteratbhdorm av transkribering av intervjuene.
Kvale m. fl. (2009: 187) mener transkripsjoner wlkkende, dekontekstualiserte gjengivelser
av direkte intervjusamtaler. Mine intervjusamtabar preg av faktaorienterte opplysninger,
og derfor er ikke konteksten informasjonen er igitke sentral. Fokus pa hva som er viktig
kan endre seg etter hvert i forskningsforlgpetdedor var det nyttig a ta opp intervjuene pa
band. Jeg erfarte at hva man anser som viktigytidiorskningsprosessen kan endre seg etter
hvert. | etterkant kunne jeg ga igjennom det traibgkte materialet a finne ny informasjon.
Ved a gjare transkripsjonsprosessen selv leertenjgg om meg selv som forsker og

intervjuer. Dette farte til at det farste intenvjude gjort noe annerledes enn de pafalgende.
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Under transkriberingen valgte jeg & oversette fadedt til skriftlig bokmal. Likevel er ikke
sitatene feilaktig omformulert, annet enn til ennfiell, skriftlig stil. Pauser og andre uttrykk
er i liten grad inkludert, da det sosiale samspikke er like relevant i et ekspertintervju.

4.2 4 Intervjuguide™
Intervjuene ble utfgrt med utgangspunkt i en irjteguide med fastsatte emner og noen

eksplisitt formulerte spgrsmal. Mine intervju vatéei form ut i fra dem jeg snakket med.
Noen snakket apent om de ulike temaene, mens andite mates med spgrsmal. Ut i fra
dette fikk jeg sakalte semistrukturerte intervjietetyr at samtalen har et formal og fokus
med overordnede emner og spgrsmal, samt at derddramaturlige samtalens apenhet
(Gentikow 2005: 88). Faste opplegg kan binde faxskeog dette benyttes som argument for
a ha en lav grad av forhandsstruktur (Ryen 2002: Mih erfaring er at forhandsstrukturen
jeg hadde laget gav meg muligheten til & styre alemti den retningen jeg gnsket, og at jeg
derfor fikk svar pa de spgrsmalene jeg hadde. Rdedmaten kan man unnga mye overfladig
informasjon (Ryen 2002: 97). Min intervjuguide lit&e fulgt til punkt og prikke hver gang,

men fungerte som en huskeliste over emner og s@ésm var sentrale a f& med i samtalen.

Siden dette beerer preg av a veere et ekspertintarajudet ikke sentralt & gjennomfgre en
pilotstudie (Gentikow 2005: 81), da det ikke villeere relevant a teste ut spgrsmalene pa en
annen ekspert. Kvalitative studier apner for atkdet komme frem informasjon som man ikke
kan forutse pa forhand. Man kan derfor si at mani &llistendig kan forberede seg til en slik
forskningssamtale. Jeg startet med a intervjue ahigwredaktar i en av datteravisene til
Sunnmgrsposten. Her skulle jeg senere intervjubgdiegler, og brukte derfor dette intervjuet
til & teste ut intervjuguiden. Etter dette intestjdaget jeg ulike intervjuguider tilpasset de
ulike informantenes virke. Mine intervjusamtaler paeg av at samtalen styrte seg selv, og at
det dukket opp informasjon og sparsmal som ikketilta@nkt pa forhold. Intervjuguiden var
med som mal, men ble ikke brukt slavisk. Noen derinantene kom selv inn pa flere av

temaene.

De fleste av mine informanter har eller har hatfatesjonell erfaring og er derfor komfortable

med intervjusituasjonen, og kan ordlegge seg gfisite Denne type informanter forsnakker

1 Se vedlegg 2 for intervjuguide.
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seg sjelden. Dette kan som nevnt fgre til at detaeskelig & fa ut av dem mer enn de gnsker
a gi, selv. om man stiller smarte spgrsmal. Somintarvjuguide viser, var jeg ikke ute etter
kontroversiell informasjon, og man kan derfor amtiainformantene ikke holdt tilbake
informasjon i forhold til de spgrsmal som ble sfiet man uansett ikke kan vente a avslgre i
et slikt intervju er forretningshemmeligheter ogexasom eventuelt vil veere i strid med lover,

eller de etiske reglene som er beskrevet i badeWéesom-plakaten og Redaktarplakaten.

4.2.5 Generaliserbarhet, reliabilitet og validitet
Den kvalitative forskningen har blitt kritisert fikke & oppfylle kravet om generaliserbarhet,

reliabilitet og validitet. Det argumenteres for kafalitative studier generelt, og studier som
benytter eksperter som informanter, ikke burde vaendt til & oppfylle disse kravene. Dette
av den grunn av det kvalitative forskningsintertjee noe man benytter nar man gnsker a
komme i dybden av noe. Thagaard (1998: 179) briietler begrepene troverdighet og
bekreftbarhet fremfor reliabilitet og validitet, ogerfgrbarhet i stedet for generalisering. Man
ma etterleve troverdighet ved & utfare forskningéren tillitsvekkende mate, bekreftelse far
man dersom forstaelsen av det enkelte prosjektestattes av annen forskning, og til slutt at

tolkningene kan overfgres til a gjelde ogsa i as@mmenhenger (Thagaard 1998: 20).

Oppgavens formal, & avdekke en objektiv sannhetfarimoldene i Sunnmgarsposten, gjar
diskusjonen om validitet og reliabilitet allikevedlevant. Min analyse av Sunnmgrspostens
situasjon er reliabel i den forstand at den er ilg@st og har endt opp i holdbare
konklusjoner (Gentikow 2005: 57). Analysen oppfylialiditetskravet pa den maten at det
som undersgkes har relevans i forhold til oppsatblpmstilling (Gentikow 2005:59). Mine
intervju er tatt opp med bandopptaker, noe sonkstyden metodiske reliabiliteten. P4 denne
maten har jeg forholdt meg til hva som har blitgtsard for ord (Jstbye m. fl. 2007: 118).
Dette kan i falge @stbye m. fl. (2007: 118-119) ogsyrke validiteten. Ved bare & notere
under et intervju er det begrenset hva man far segdav det som blir sagt. En av mine
informanter gnsket ikke & bli tatt opp pa band.abangden fra dette intervjuet ble mye
mindre enn fra de andre, og minsket min muligHei gttertolke informasjonen som ble gitt.
Allikevel kan man se pa dette som en styrking aliditaten (Jstbye m. fl. 2007: 119), da
informanten kanskje ikke hadde apnet seg like neyeain bandopptaker ble brukt.
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Generalisering forutsetter en forenkling av virghkten. Ved a kjenne til en begivenhet eller
en prosess i stagrst mulig detalj kan man skilldoneldet vesentlige og det mindre vesentlige,
og skille ut hva som er de virkelige egenskapeammnsenhengene og drivkreftene (Jstbye m.
fl. 2007: 238). Min oppgave kan kalles en kasugst(itase-studie”), en detaljert studie av et
enkelt tilfelle. En kasusstudie kan eksempelvigasytil & teste en teori, og med resultatene
enten svekke eller styrke teorien (dstbye m. fl0720238). Dersom en undersgkelse er
sikkelig gjennomfart kan resultatene et stykke @ generaliseres. Resultatene fra min
undersgkelse sier noe om hvordan avisstrukturekomgurransen er pa Sunnmgre, samt
hvordan Sunnmgrsposten som regionsavis arbeiderposdjonering. Dette er informasjon

som kan forenkles til & gjelde for andre aviseremjoner med lik struktur.

4.2.6 Metodiske refleksjoner
Ved kontakt og inngdelse av avtaler fikk alle imfiantene en kort beskrivelse av hva

prosjektet gikk ut pa. Ut over dette var det ingem gnsket mer informasjon far intervjuene.
Pa denne maten var de fleste informantene relafivberedt til samtalen. Dette kan ha fart til
mer riktige data, fremfor ngye gjennomtenkte svgr meninger. Pa denne maten blir
intervjusituasjonen naturlig, og spontane reaksjageutsagn preget samtalene. Man kunne
dog fatt frem mer ngyaktig og fyldig informasjorrstem informantene hadde tenkt igjennom
temaet pa forhand. Med mitt utvalg av informantar @anonymisering problematisk, da
informantene i etterkant er enkle a identifisergein av informantene sa heller ikke pa dette
som en ngdvendighet. Dette kan man ta som et tégrt gen informasjonen som er utlevert

har veert av offentlig karakter, og at eventuelledtmingshemmeligheter har blitt holdt skjult.

Informantene fikk muligheten til & lese igjennortatr fgr bruk. Noen endringer ble foretatt,
men dette var stort sett kosmetiske endringer, fise@vvisninger av poenger og argument.
Respondentlesning pa dette nivaet dreier seg me tarveere a sitere feil, fremfor a skjule
informasjon. At informantene fra avisene er minedukilder kan ses pa som en feilkilde, da
man kan stille seg spegrsmalet om det faktisk vamnisaten som kom frem under
intervjusamtalene. Svarene fra de ulike informa@ten satt opp i mot hverandre for &
avdekke skeivheter og pa denne maten har jeg éatefiet at informasjonen som er gitt er

riktig, men kanskje mangelfull.
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5. SUNNMYRSPOSTENS TILTAK

Sunnmagrsposten har de siste arene foretatt jugegriyg endringer som pavirker hvordan de
framstar i markedet. Disse tiltakene kan ses pademynlige delene av avisens strategiske
arbeid. | forhold til hva som er Sunnmgrspostensigponeringsstrategier kan man reise
spgrsmalet om hvem som vinner pa disse endringeie¢ lange lap. Skal tiltakene komme
produktet Sunnmgrsposten til gode, den journdtistisvaliteten eller er det profittmotivet
som er det viktigste grunnlaget? | tillegg til @edr det interessant a se pa hvilke markeder
Sunnmgrsposten retter sine tiltak mot. Dette katelfle noe om hvordan eierskapsforholdene
spiller inn i strategiplanleggingen og posisjongsarbeidet. Betjener Sunnmgrsposten kun de
markedene som genererer overskudd til eierne, leliéeer de like mange ressurser pa kilde-

og informasjonsmarkedet for & styrke det redaksi@mpeoduktet?

Merkevarebygging er en viktig del av Sunnmgrspastesirategiske arbeid, og
produktutvikling er i fglge Helgesen & Gaustad (2084) en sentral del i prosessen med
merkevarebygging. Ved tiltak pa dette feltet skapan identitet og image, som utad mot
markedet kan befeste posisjon. Sunnmgrspostens elillringer kan ses pa som tiltak for
merkevarebygging. Disse endringene, og hva somakgrbnnen for de, vil i forhold til
overordnet problemstilling vaere eksempler pa hviékategiske valg Sunnmgrsposten gjar i
sitt posisjoneringsarbeid. Dette kan videre gi gtag for & si noe om hvordan
Sunnmgrsposten mgter konkurransen i markedet, sterewblir diskutert i kapittel seks.

5.1 Merkevaren Sunnmgrsposten

Sunnmgarsposten omtales pa folkemunne "Sumpen”. &op003: 212) stiller sparsmalet
om varer som har flere navn er typiske merkevagemnmgrsposten skal na ut til flere
geografiske malgrupper og fremsta som bade lokateggpnal. | tillegg skal avisen bade
posisjoneres pa papir og pa nett. Til tross foBnmgrsposten har flere ben a sta pa, samt
flere navn knyttet til sine produkt, kan man jamfmed diskusjonen om aviser er merkevarer
eller ikke (se 3.2.4) hevde at de har en klar mearestrategi. Sunnmgrsposten driver
eksempelvis merkevarebygging i form av sponsingangwrsposten er en av de stgrste
sponsorene til Aalesunds fotballklubb (Aafk). legg til dette statter de ogsa andre lag og

organisasjoner. | fglge Ingrid A. Sperre, markegfssjSunnmgrsposten, har sponsing "noe
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med & bygge stolthet, & bygge kultur. Bygge stolthiedt hva vi klarer a fa til som et felles
sunnmgrsk folk”. Sperre mener her at sponsing efe¢av det & skape en identitet, som er en
viktig del av et posisjoneringsarbeid. Sponsing ggsen kjent, og de som er tilhengere av
fotballklubben eller alpint-laget kan pa denne maité oppmerksomme pa avisen. Sponsing
kan knyttes til den symbolske verdien til en bddiden symbolske verdien forteller oss
hvilket omdgmme bedriften har i markedet (Kvale &atdas 2006: 119). Som virkemiddel
kan sponsing veere med pa a pavirke hvordan markeplefiatter avisen. Som del av
merkevarebygging kan sponsing deretter fgre tirefldesere. Flere lesere gir gkte
abonnementsinntekter, og kan gi gkte annonseirerte®perre uttrykker at avisen ikke bare
sponser for moro skyld, men at det ligger en tamdde hver sponsorkrone: "Vi sponser dem
pa grunn av de mulighetene som det gir oss tiliglyat. Vi er aldri med pa bare a stgtte fordi
at det skal veere sa kjekt, det ma ligge en gjesgtelgsa til oss”. Man kan tenke seg at
gjienytelsen er knyttet til gkt salg og inntekter Sunnmgrsposten. P4 denne maten har
kultursatsingen til avisen fart til profitt. Man rkespgrre seg om dannelse av kultur kun er
viktig dersom det finnes et profittmal pa lang 8ikiva kan en slik tankegang gjgre med

troverdigheten til avisen?

Sunnmagarspostens markedsposisjon er til en viss mgddrvet i lokalmiljgene pa Sunnmgare
og i Nordfjord, da avisen har eksistert siden 1882lv om avisen blir minnet om sin
eksistens daglig er det allikevel viktig & vedlikéde seg selv som en merkevare. Endrede
markedssituasjoner kan stad som arsak for & foetsetbygge merkevaren. Oppkjgp av
lokalaviser, tilkomst av nye tjenester pa markesamt eierskiftene avisen har vaert igjennom
er eksempler pa slike markedsendringer. Dagenasgita med synkende opplag og lesertall,

og nye plattformer digitalt gjgr det sentralt for &vis a tenke merkevarebygging.

| sitt posisjoneringsarbeid skiller Sunnmgrspostemen ganger mellom papiravisen,
nettutgaven og de andre bedriftene i konsernet. iAidirerende direktar i Sunnmgrsposten,
Lidvar Flydal, sier at "det kommer an pa hvilketim&n har med markedsfgringen. Det kan
veere enkeltaktiviteter, men det kan ogsa veere tezihe’Det gar litt i ett” sier Sperre om
denne saken. Hun mener at "de enkelte merkevarestesterke, og skal vaere sa sterke at nar
vi er ute og skal markedsfgre oss pa en messe mablamnementskampanje for eksempel, sa
markedsfgrer vi Sunnmgrsposten”. Flydal sier at nmaarkedsarbeidet skal "arbeide mot et

reklamemarked, som er en del av tosidigheten. @i ls&tjene et lesermarked, men du skal
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ogsa veere en informasjonskanal for annonsgrerferhold til valg av markeder og omrader
a satse pa kan man spgrre seg om Sunnmgrspostemytiex av sine eierskap i andre
lokalaviser. Det kan tenkes at de kan nytte datieeae til & bygge verdier og skape behov i
deres lokale nedslagsfelt, som kan komme Sunnmstepadil gode pa lang sikt da de deler
nedslagsfelt. P4 den andre siden ser man at lakatakan dra nytte av merkevarestyrken til
Sunnmagarsposten i den grad at erfaringsutvekslinghi@lpe lokalavisene & bli sterkere i egne
nedslagsfelt.

5.1.1 Prisvinning som merkevarestrategi
| 2009 mottok Sunnmgrsposten Edda Medias innovagjefor deres direkteoverfagring av

Alesund bystyre sitt budsjettmgte, hvor leserneraktivt kunne delta (Sgnsteby 20.04.2009).
En annen pris dette aret fikk Sunnmgarsposten fertjgnester pa nettavisen. | 2009 mottok
Sunnmgarsposten i alt sju redaksjonelle priser fasdesign, nyskaping pa nett og god
journalistikk. Ansvarlig redaktar i Sunnmgrsposteianna Relling Berg, sier at det satses pa
journalistikk i Sunnmgrsposten som kan gi dem pris#a, vi synes det er veldig viktig a
veere med pa a utvikle journalistikken, og det et olaksjonelle innholdet som er
grunnmuren, det viktigste”. Man ser at journalik&k her brukes som et virkemiddel for & na
malsetninger, for & skape et image. Eierskapsfdema til en avis kan fa innvirkninger pa det
redaksjonelle. Dette i form av at styret, og dewibleierne, er de som ansetter ansvarlig
redaktgr og stemmer over budsjettavgjgrelser faraktuelle redaksjon. Bortsett fra ansattes
representanter er det eierne som setter sammaeat, sty styret gjgr bestemmelser som kan
pavirke bade det merkantile og det redaksjoffelRa denne maten kan eierne vaere delaktige
I posisjoneringsarbeidet til en avis. Idealistiskt ®r journalistikken og innholdet det viktigste
for en avis. Journalistikken, som kan fremme ketdibh i avisen (katedral), blir her et
markedsfaringsmiddel som péa sikt kan gi gode irtetelil Sunnmgrsposten og deres eiere
(bgrs). Man kan derfor spgrre seg om prisvinningeber en strategi for & fremme god
journalistikk, eller om profittmotivet er like vilg.

A la Sunnmarsposten bli kjent som en avis som vimmiser for sitt arbeid kan man se pa
som en posisjoneringsstrategi. | falge Thjgmge &o00I(2001: 96-97) er posisjonering

12 Styreleder i Sunnmearsposten er Harald H. Risektdr for Polaris Media Nordvestlandet, og tidlger
ansvarlig redaktar i Sunnmgrsposten.
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giennom produktfordeler eller produktattributter veamlig mate a posisjonere et produkt pa.
Fordelene til Sunnmgrsposten blir her at de karfatfgs som serigse aktgrer i markedet.
NyttiUka som er Sunnmgrspostens stgrste konkurggnt annonsemarkedet har ikke
muligheten til & posisjonere seg som en serigsr gdgden redaksjonelle produktsiden.
NyttiUka er en gratisavis som har annonseinntegten eneste inntektskilde, og har derfor
ikke samme kravet til innhold som Sunnmgrspostemn8iagrsposten skiller seg fra denne
avisen ved a veere en tyngre aktgr innenfor detksjoleelle og kan bruke dette i
konkurransen om bade lesere og annonsgrer. Detteenerklar produktfordel for
Sunnmgrsposten bade pa leser-, annonse- og kiidsfarmasjonsmarkedet. P4 den andre
siden ma man ta stilling til om annonsgrene vitkéiyr seg om mediet de annonserer i er
serigse i journalistisk forstand eller ikke. Ved aénonsere i en gratisavis kan ikke
annonsgrene veere sikre pa at leseren faktisk @wissn, mot en avis de faktisk har valgt a
betale for. | Sunnmgrsposten spiller de pa detksjdaelle i markedsarbeidet, men Relling
Berg understreker at det er et klart skille melldeto avdelingene i avisen:

Vi har et veldig klart skille mellom redaksjon ogarked pa den maten at folk skal veere trygge pa

at det vi skriver, det er basert pa en journakstiavhengig vurdering. Aldri i forhold til hvem som

annonserer, det har vi veldig klare linjer pa. (de} er summen av tilbudet vart, bade pa marked
og redaksjon som gjgr at det blir en veldig godiinfasjonspakke.

At Sunnmgrsposten bruker midler pa journalistikknet redaksjonelt innhold og tjenester
som kan gi dem priser kan ses pa som et ledd ugtatviklingen av aviserMan kan spgrre
seg hvor vidt disse prisene har noen betydningdeerne av avisen. Innovasjonsprisen fra
Edda har trolig ikke den samme prestisjen utenfamskrnet som innenfor. Denne typen
prisgiving er av markedsrettet art, og kan ses @a &t tiltak fra konsernet for & gke
selvfglelsen hos datteravisene. At Sunnmgrspositemer priser er allikevel med pa a gi

markedet et bilde av at det Sunnmgrsposten gjlaraditet.

5.1.2 SKUP = troverdighet
Nar man skal posisjonere seg pa Sunnmgre er detrtligheten som er det viktigste i falge

markedssjef Sperre. Relling Berg mener at baderatktksjonelle innholdet og annonsene
skal veere troverdige, men ogsa relevante for lesdétar en ansvarlig redaktar, som Relling
Berg er, er det naturlig at dette er det viktightan kan allikevel anta at det a tjene penger er
den viktigste oppgaven for Sunnmgrsposten. Detettie dsom sikrer at avisen kan trykke

eksemplarer og distribuere dem til leserne. A vianepris, som kan skape troverdighet, kan
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tiene nytte til begge disse malene. Redaksjoneit&phar mer status utenfor konsernet enn
hva en pris for eksempelvis innovasjon har. Det kagre lgnnsomt for media a drive

undersgkende journalistikk da dette farer til atigefar gratis reklame og dermed gkt salg
(Roppen 2003: 292). Langsiktig kundelojalitet ervédarsaken til at man bygger en

merkevare og skaper seg en posisjon (Helgesen &t&A2002: 63-64), og med troverdighet
kan man oppna dette.

Sunnmgarsposten har i flere ar sendt inn bidragSHUP (Stiftelsen for en Kritisk og

Undersgkende Presse). SKUP-prisen blir verdsettidsen og kan fa virkninger for hvordan
avisen oppfattes i markedet. Prisen viser at mesti¢toverdig og har muligheten til & sette
saker pa dagsorden. Om Sunnmgrsposten ble SKURrwilrette gi oppmerksomhet utover
nedslagsfeltet, og kan fagre til oppslag i sterréetymedium. Troverdigheten blir her et
virkemiddel i Sunnmgrspostens markedsfagringsmikssex dekker ikke alle kommuner i sitt

nedslagsfelt 100 %, og har derfor muligheter fa flere lesere og annonsgrer.

Selv om deltagelse i SKUP er et klart tiltak forrkevarebygging er dette allikevel ikke nok
til & kunne si at Sunnmgrsposten satser pa jostikdimer enn andre virkemidler nar det
kommer til posisjoneringsarbeidet. SKUP-deltagel$em ses pa som en indikator pa
ambisjoner om a satse pa journalistikk. Det faktiskr er at den journalistiske satsingen ikke
er dokumentert utover de ikke-journalistiske presede har vunnet. | tillegg ser man at
inntektene gar ned. Sunnmarspostens ledelse bekselly at annonseinntektene og opplaget
har sunket de siste arene. Fra 2008 til 2009 gifKamet til Sunnmgarsposten tilbake med 2,3
% (Hgst 2010: 6). Hast skriver i "Avisaret 2009"d&n generelle tendensen for aviser i 2009
var at annonseinntektene fall, og at opplagsnedegahgr blitt forsterket de siste fem arene.
Det sier seg selv at det er vanskelig a drive godnalistikk i et slikt miljg, da denne formen
for journalistikk er kostbar. | fglge leder for adajonsklubben i Sunnmgrsposten, Johan
Behrentz (18.05.2010), mistet de i 2008 kun ennalist. | 2009 sluttet to journalister av
naturlige arsaker. Dette vil si at avisen gikk fraha 42 journalister organisert i Norsk
Journalistlag til & ha 39 i 2010. Selv om dissanalistene sluttet av naturlige arsaker, sier
det noe om de gkonomiske rammene til avisen akkiehar blitt erstattet. Sunnmgrsposten
har her et gnske om a opprettholde sin rolle soluarmidler og sin offentlige rolle som
demokratisk formidler av nyheter. Denne satsingdie isamsvarer med virkeligheten i

dagens avismarked.
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5.2 smp.no

To studenter fra ingenigrhagskolen i Alesund utadie den ferste nettutgaven il
Sunnmgrsposten. Denne kom i gang i 1995. Da stedergluttet var Sunnmgrsposten uten
noen til & drifte nettavisen. Sunnmgrsposten kj@i896 opp aksessleverandgren Mimer,
som laget og videreutviklet denne nettutgaven. Beble benyttet av Sunnmgrsposten og
deres datteraviser frem til Sunnmgrsposten valgi dver pa et system som de andre avisene
i Edda Media ogsa brukte. Her har eierskapsformeldesert med & forme utseende av

nettutgaven til Sunnmgrsposten, som er arena toetsformidling og kontakt med markedet.

5.2.1 Nettavis, et lgnnsomt tiltak?
A veere tidlig ute med nettavis kan ses p& somltaktfor posisjonering i den grad at man
kommer konkurrentene i forkjgpet. Relling Berg ledtar dette nar hun sier at de hadde en
tidlig, men forsiktig start og at dette gjorde at\éhr pa plass for de tidligste nettavisleserne:
Sa gikk det veldig forsiktig i starten og det varreoksa lur strategi, andre ansatte mange nye folk,
og matte kanskje nedbemanne etterpa. Vi var titthg men vi startet veldig forsiktig. P4 den mate
sikret vi 0ss posisjonen. De som begynte & legavist hadde et tilbud i regi av Sunnmgrsposten.

Vi begynte veldig forsiktig, (...) sd bygde vi stgd stein pa stein, og i dag har vi en veldig god
nettavis.

Med nettutgaven av Sunnmgarsposten apnet det seg arena for posisjonering. Na matte
Sunnmgrsposten bygge merkevaren Sunnmgrsposterpéduipiravisen og pa nett. Roppen
(08.06.2006) mener at nettsatsingen til Sunnmgtsposar et tiltak for & fange opp de
sviktende leserne fra papir. Ifglge dette arguntemeikte Sunnmgrsposten den nye
medieplattformen for & sikre seg at leserne sosvéot pa papir ikke forsvant helt ut. Relling
Berg sier at de farst trodde det var mest ungdamlsste nettaviser, men har i ettertid sett at

det er flere aldersgrupper og malgrupper som brokgavisen.

Selv om det kan ses pa som et konkurransefortrivaei@ pa nett, er det ikke alle redaktgrer
pa Sunnmgre som er like begeistret. Frank Kjadgligldeder og ansvarlig redaktaer i

Sykkylvsbladet, mener deres valg om ikke a satsenpdettutgave er arsaken til at de driver
sa godt. Han trekker fram den manglende inntekéengit som en av arsakene til at det ikke

lanner seg for en lokalavis som dem & satse pa nett

Jeg har tatt det opp i ulike fora, i redaktarfongni Mgre og Romsdal, og spurt andre om & gi meg
en grunn til hvorfor de er pa nett. Det svaretjbgraldri fatt. Det er ingen som har tjent en krone
pa nett ennd, bortsett i fra Verdens Gang. Allerafr stort sett tapt. Jeg forstar ikke at vi skal
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holde pa med noe som vi taper penger pa. Det eederbiten. Og jeg forstar heller ikke hvorfor
vi skal legge oss ut for at vi skal tape pa pagitaget. For vi kan ikke hente inntekter derifra. En
annonsgr kan ikke annonsere bade i papirutgavémettutgaven, det har han ikke rad til.

Som en av lokalavisene pa Sunnmgre som ikke har eggtutgave sier daglig leder i Mare-
Nytt, Erik Bergmann, at "Det er svaert fa aviser duan netto pa dette. (...)Vi savner det ikke.
Og det er klart, det vil jo bli et spgrsmal om hvoan skal bruke ressursene”. Flydal
erkjenner ogsa at inntektene fra nettpubliserimtpédt utgjer en begrenset del av de samlede
inntektene, men fastslar samtidig at denne andeten gkende. Flydal sier at
leseroppslutningen for smp.no er sterk i lokalmdéteselv om det nasjonale nettstedet vg.no

har en sveert stek posisjon, ogsa lokalt.

Ledelsen i Sunnmgrsposten virker udelt positivaeitsatsingen. Relling Berg sier at de har
en klar strategi, som ogsa er forankret hos eiesneat de skal ha en offensiv holdning til
utviklingen péa nett: "Det er noen aviser som si&ran de skal bygge ned nettavisen, fordi de
vil berge papiravisen. Det synes vi er en veldigspbamate a forholde seg til dette pa, som jeg
ikke tror er liv laget pa lengre sikt”. Pa kort tsét nettsatsing en darlig strategi da det ikke er
saerlig inntektsgivende. Pa lang sikt kan det deriweere en god strategi. Alternativet vil
kanskje veere at konkurrerende aviser tar over daetigkedet, og hvem vet om man har
papiraviser 20-30 ar frem i tid. Nettavis blir hetr beredskap for fremtiden. Flydal sier at
deres eiere er veldig opptatt av at Sunnmgrspastrutvikle en sterk posisjon pa nett: ”(...)
og veere tilstede i medieutviklingen generelt, cggitisett veere i forkant, veere med pa a fare
an”. Siden konsernet pa denne maten er opptattauktutviklingen i sine aviser kan man
tro at de ogsa gnsker a ha et ord med i lagetiktiger avgjorelser om produkter skal foretas.
Forstaelsen av den konkurransemessige fordelen aeer@ med i utviklingen er godt
innarbeidet hos ledelsen i Sunnmgrsposten, og Flydmer at de som en dominerende
medieaktgr skal veere den som baner veien for mulvls pa de nye plattformene. Flydal sier
at i denne utviklingen "(...) er vi ngdt til & veeitstede (...). Ellers taper vi". Mgre-Nytt og
Sykkylvsbladet representerer aviser som ikke héawie. Begge avisene har hatt en positiv
gkning i opplag fra 2001 til 2008, i motsetningdé avisene som har nettavis (MedieNorge
2010). Disse avisene beskytter papiravisen ved ikkéha nettavis. Nettsatsingen til
Sunnmagarsposten kan ha pavirket nedgangen i opplagst selv om det pa kort sikt gir
underskudd, kan satsingen allikevel veere en delnakangsiktig strategi. Regionsaviser skal

dekke et bredere felt enn lokalaviser, og kan tag#ag uansett om de har nettavis eller ikke.
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Lesere av regionsaviser kan bytte denne ut tildlofdr en lokalavis og en riksdekkende

nettavis/dagsavis.

5.2.2 Produktdifferensiering som suksessoppskrift
| falge Relling Berg skal det som hovedregel purkis maksimalt fem papirsaker per dag pa

nettavisen. Dette er for a skille papiravisen fettutgaven. "(...) poenget er at folk ikke skal
lese hele avisen gratis pa nett, for det kan e ildve av”, sier hun. Sunnmgarsposten har som
strategi & differensiere det redaksjonelle innhojufe nett og papir dersom nettavisen skal
veere lgnnsom for dem. Allikevel skal begge produ&tegroduseres fra den samme
redaksjonen. Markedssjef Sperre mener ogsa atjétligk fokusomrader for de ulike

produktene er viktig, spesielt med tanke pa ikkeiste lesere fra papiravisen:

Dersom man tar for seg eksempelvis VG, sa skylleef at de har veert fryktelig god pa nett. De
har ikke differensiert produktet nok pa print ogithilt. Det er veldig viktig at disse to produktene
blir forskjellige. Det vil ikke si at man ikke skak nyheter i avisen, eller ikke ha nyheter p4, nett
men & bruke de fortreffelighetene de to ulike meeliear.

En opptelling 22.02.2010 av overlappende saker pirpaisen versus nettutgaven av
Sunnmgrsposten viste at det var over 15 saker smaldt om det samme denne dagen. Dette
viser at Sunnmgrsposten ikke helt klarer a holdeldemener er det ideelle forholdet mellom
papir og nett. Ikke alle sakene som var overlappdmaide den samme utformingen de to
stedene, men innholdet var det samme. Rapporten®lfr i Vancouver ble eksempelvis
publisert som flere saker pa nettsiden, fortlapegttier hvert som det hendte. | papirutgaven
ble alt oppsummert i en feature-reportasje. OL-8sak&m fantes denne dagen var nok ikke
eksklusive for Sunnmgrsposten, og man kan tenkeaselisse er inkludert for & hindre at
leserne gikk til andre nettaviser for denne infasjoaen. Dette gir likevel et bilde av hvordan
redaksjonen arbeider i Sunnmgrsposten. En opmge#din sammenfallende saker 08.03.10
viste at over 10 saker i papiravisen ogsa fantesng@no. Disse to stikkprgvene viser at de
ikke klarer & opprettholde hovedregel om kun ferar@appende saker daglig. Flydal bekrefter
at de ikke er flinke nok til & differensiere de pooduktene ved & gjgre innholdet mer
forskjellig: "Utfordringen for nettutgaven var erbdi mer unik ved presentasjon av saker og
funksjonaliteter som bare er pa nett. | dag erideddig stor grad overlapping”. Flydal sier
videre at de gnsker at de ulike produktene skah&usta pa egne bein: "de redaksjonelle
ressursene og de markedsmessige ressursene enme sam arbeider i forskjellige kanaler.

Men like fullt sa er det slik at om man skal videtrekle identiteten til disse kanalene s ma
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de std pa egen hand”. Her ser man at Sunnmgrspustezt anske og en visjon om a skille
produktene fra hverandre ved a bruke innholdet sdorkemiddel. Dette gjores for at
nettavisen over tid skal bli en innbringende deln@edievirksomheten. Profittmotivet ligger

til grunn ogsa for satsingen pa nett.

| papiravisen dekker Sunnmgrsposten de ulike konemeirunder ulike seksjoner i avisen.
Dette gjares ogsa pa nett. Dette gjgres pa demnadtdersom en leser er interessert i kun &
lese nyheter, eller kun kultur og klikker pa farfen dette, kan man deretter velge hvilket
omrade man vil lese nyheter for. Pa forsiden liggele tiden de nyeste sakene, uavhengig av
hvilket omrade de kommer fra. Pa forsiden finnemnogsa lenker til nyheter fra de ulike
omradene. Dette finner man ned langs hgyre kolodnder der igjen finner man siste nytt
fra nettutgavene til datteravisene, og videre lenide deres nettutgavét | forhold til
paraplymodellen ser man at nettavisen til Sunnnustsp er organisert pa samme Vvis.
Sunnmgrsposten som stgrste og eneste dagsaviemrdnet, men innlemmer nyheter fra

lokaldistriktene, samtidig som de lever sitt egepB egne nettsid&:

5.2.3 Plattform for, av og med Sunnmgrsposten
Med unntak av Mgre-Nytt har alle datteravisene Silnnmgrsposten egne nettaviser.

Sunnmagarsposten og Vikebladet Vestposten kjgren pag pa en plattform levert gijennom
Edda Media, mens Sunnmgaringen, Fjordenes Tidendgjardingen kjgrer pa plattformen
som ble utviklet av Sunnmgrsposten og Mimer. Hemsa&n at den horisontale integrasjonen
medfarer stordriftsfordeler. At flere aviser bruklsm samme nettlgsningen sparer utgifter, i
motsetning til at alle avisene skulle betale foneetpsninger. Heidi Myklebust, daglig leder i
Vikebladet Vestposten sier at utseende er veldiggvior hvordan avisen oppfattes utad, for
avisens image. Ved a benytte seg av samme platformsine felles konsernaviser far mange

nettaviser lik oppbygging og likt utseerfdePa denne maten ser man at eierskapstilhgrighet

13 Se vedlegg 3, utklipp 1.

14 Endringer p& nettavisen til Sunnmgrsposten i Bai® fiernet muligheten til & klikke direkte inn pa
datteravisene til Sunnmarsposten. Denne kolonmehider n& nyheter fra de ulike omrédene avis&kedeA
velge a lese om eksempelvis sport, kultur ellerimgsliv er ogsa fiernet fra denne kolonnen.

15 Nettutgaven til Sunnmarspostemgw.smp.nd og nettutgaven til Vikebladet Vestposten
(www.vikebladet.nd ser tilsynelatende like ut.
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kan gjgre noe med hvordan man fremstar til sineréesEierne, Sunnmgrsposten sa vel som

Polaris Media, har her en innflytelse pa hvordakeuiltak blir iverksatt.

Utseende og image er viktige deler av et produ@enskaper. Produktutvikling er en viktig
del av posisjoneringen. Nettsatsingen til Sunnnestgm har skjedd bade med hjelp fra egne
selskaper (Mimer) og fra tidligere moderkonsernd&dledia). Flydal forteller at de og alle
datteravisene skal endre plattform for sine nes&vi 2010 som fglge av Polaris Media som
ny eier. Alt etter hvordan denne plattformen et lagp, og gir muligheter til egenart, kan
dette bety en endring i utseende for nettaviseBennmgarspostens konsern. @konomisk vil
det nok ikke veere gunstig for datteravisene a gaam tilbudet fra Polaris Media. Relling
Berg sier "Vi kunne ha valgt en annen lgsning, mieser at vi er best tjent med & velge den
lgsningen som de andre Polarisavisene h&élv om Sunnmgrsposten har fritt redaksjonelt
styre over hva som skal veere med i nettavisenaogkkntrollere hvilke funksjoner de gnsker
fra denne plattformen, ser man at det er enklevelge en lgsning som allerede finnes i
konsernet. Det sier seg selv at en lgsning sore Herser i samme konsern har er lgnnsomt,

bade for avisene og konsernet samlet.

5.2.4 smp.no pa Facebook
Sosiale nettsamfunn vokser seg stadig stgrre dgdeker ikke lenger bare privatpersoner.

Grunnlaget for sosiale nettsamfunn bygges opp dagk¥ne og deres interaksjon. Januar
2010 var Sunnmgrsposten pa plass med egen prdfiapebook, under navngmnp.no Siden

fikk raskt mange tilhengere og brukes til & prommtsaker som man kan lese pa avisens
nettsider. Her legges det i hovedsak ut pekeredantordingere nettavisen. Det legges med
dette opp til debatter og kommentarer fra tilhengeSunnmgrsposten er ogsa representert pa
det sosiale nettsamfunnet Twitter under naamepno Twitter er som Facebook en arena for

statusoppdateringer, med muligheter til & legdenker til artikler.

Sunnmagarspostens inntreden pa denne arenaen kasersm et tiltak for & gjgre markedet
bevisst pa avisen, og for & vise at avisen fglged mtiden. Relling Berg forteller om en
undersgkelse som ble gjort for a fa et blikk pardan Sunnmgarsposten oppfattes av leserne.
Resultatet ble at leserne mente avisen var gamnagjnog at det kun var eldre menn som

arbeidet der. En senere undersgkelse viste atnalvestrle forbedret seqg i folge Relling Berg:
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(...) i forrige leserundersgkelse var det veldig neasgm sa at avisen var blitt bedre de siste
arene, nesten 30 prosent, mens flertallet sa atvdesom fgr. Det var faktisk 33 prosent blant
ungdom, som mente den var blitt bedre. Det at &resksa pass bra blant unge lesere, det synes jeg
er positivt.

Ut i fra dette ser man at Sunnmgrsposten har rkitt opptatt av & vaere moderne de siste
arene. Facebook kan ses pa som et tiltak for angé lesere, men kan ogsa veere en naturlig
konsekvens av at avisen gnsker & veere tilstede paadeplassene som er naturlige. Disse
nettprofilene kan ogsa ses pa som et tiltak fa fiefre lesere til nettet. Tall fra Norsk Gallup
forteller at Sunnmgrspostens nettutgave i 2009 énadd lag 100.000 unike brukere hver uke.
Dette vil si at 100.000 ulike IP-adresser var innavisen hver uke. Sperre skulle gjerne sett

at dette tallet ble enda hgyere:

(...) malet m& jo veere & f& 100.000 unike brukerea eweste dag, at vi har like mange lesere pa
nett som pa papir. Det er en langsiktig malsetnidg .det er et enormt fokus for & fa det til. Da er
det ikke bare det & vaere en god nyhetsformidlem oet & ha tilbud inne pa nettet som er
uunnveerlig for folk.

Her snakker Sperre om tilbud pd nettet som er umminy for folk. A hele tiden veere

tilgjengelig og oppdatert merkes godt pa et nettsamsom Facebook.

Sunnmagarspostens valg om a bruke Facebook og Twittemoe om hvem Sunnmgrsposten
gnsker & veere og hvem de gnsker a satse pa, dgtihdDette tiltaket kan gjgre noe med
imaget til avisen, og kan pavirke identiteten sansen har. Identiteten endres ngdvendigvis
ikke, men den utvides til & omfatte mer enn hvares og markedet farst hadde antatt om
avisen som nyhetsmedium. | fglge Thjgmge & Olsd0{2 101) kan man posisjonere et
produkt etter dets bruksomrader. A gi leserne emage & anvende nyheter pa og forholde
seg til avisen pd, kan ses pa som en del av devsisjgneringsstrategien. Man gir markedet
en ny mate & anvende avisen pd, og gjgr markegetengsom pa de andre mulighetene som
finnes ved produktél Sunnmearsposten retter seg her fgrst og fremstemetmarkedet , da
de gnsker flere lesere bade til papiravisen ogavisttn. Kilde- og informasjonsmarkedet
kommer litt i bakgrunnen her. Tilhengere av Sunrspgsten pa Facebook kan kommentere
fritt og legge inn innlegg pa deres side. P dema&en har ikke avisen full kontroll pa hva
som kan forbindes med avisen. Dette kan svekke teeleans og troverdighet.

'8 En promosjonsvideo laget av Sunnmgrsposten foodgtere avisen ble publisert p4 Facebooksidevisien

07.01.2010. Denne videoen kan ses pa som et kdiiltaktsom gjar nettutgaven og slagordet kjent.
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Ikke alle mener at sosiale medier som Facebookvaitier har noen funksjon for en bedrift.
Nettutgaven av tidsskriftet Kampanje skriver 112020 at seks av ti norske ledere mener
sosiale medier som Facebook er uten nytte for ftedriDe som er positive til bruken av
sosiale nettsamfunn mener at styrking av merkevagerekruttering er det viktigste man kan
fa ut av slike nettsamfunn. Flydal sier at PolMidia er opptatt av at datteravisene skal vaere
med pa& medieutviklingen og veere i front. PolarisdMepresenteres pa sine nettsider viktige
punkter som for dem er en del av deres strategvisign. De gnsker a: "Bli ledende pa
internett og digitale tjenester i vare markedeléifis Media ASA 2009). Man ser her at det
er viktig for Polaris Media at deres datteravisemed pa den digitale utviklingen, og man
kan derfor tenke seg at spgrsmalet om satsinggalsanedier er noe som har veert diskutert
i de ulike styrerommene. Det bedriftsgkonomiskeifiperspektivet gjgr seg gjeldende ogsa

her i form av at promotering og rekruttering pa &n gi inntekter.

5.3 "Mindre avis — viktigare avis”’

Som en av de siste fullformatsavisene gikk Sunnpoaten i mai 2006 over til tabloid. Etter
at Aftenposten gikk foran som eksempel i januars2lgte flere av de store regionsavisene i
Norge etter. | forkant av denne omleggingen foreBiaknnmgarsposten en undersgkelse i
markedet. Leserundersgkelsen viste at over hakpatv de spurte var sveert positive til
omleggingen. Harald H. Rise, daveerende ansvartigkter i Sunnmgrsposten skriver i en
kommentar at "i undersgkingar over lang tid haogsa fulgt med pa kva lesarane meiner om
dette”. Videre skriver han at den positive holdeingil omlegging til tabloid over tid har blitt
sterkere, og at de opprinnelig hadde en plan otarfesomleggingen allerede et par ar far
(Rise 08.05.2006). Arsaken til at Sunnmgrspostetterw@nte ytterligere noen ar fgr de kunne
ga over til tabloid var kapasiteten pa trykkeriettthdde pa det tidspunktet. A ta med leserne
pa planleggingen og a hare pa deres meninger emgled pa relasjonsmarkedsfaring.
Forutsetningen for denne formen for markedsfaringtekundene (leserne og annonsgrene)
skal fgle seg involvert. Slike relasjoner kan sktlie hos kundene, som pa sikt kan gi gode
inntekter for avisen. Relling Berg sier at de odséetok en undersgkelse i etterkant av
omleggingen som viste at det store flertallet \&dig forngyd med overgangen. For a kunne

trykke avisen i tabloidformat var Sunnmgrsposteheagig av en ny presse, og var derfor

7 Tittel p& artikkel i Sunnmgrsposten 08.06.06 avaim Roppen.
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senere ute med omleggingen enn de optimalt hadsier(Flydal 2009). Man kan spgrre seg
om overgangen til tabloid hadde veert mulig utene@nr i ryggen som kunne godkjenne
finansieringen av den nye pressen i budsjettet.loidgdmleggingen kan ses pa som et

uviklingstrekk fra Sunnmgrsposten sin side for igfid gke sin fortjeneste.

Johann Roppen (08.06.2006) mener at en av de st&tigrsakene til at Sunnmgrsposten
endret formatet, var et forsgk pa & hindre lesktrfiliden nylig opprettede nettavisen. "Avisa
har etablert nettsider som skal fange opp ein ddésarane som les papiravisa mindre enn
far. Det & snu trenden og gjere Sunnmgarspostenatigktiv for lesarane er ei viktig arsak til
omlegginga til tabloid” (Roppen 08.06.2006). | 200&dde Sunnmgrsposten et opplag pa
34.024. Dette sank til 33.707 i 2006, men gikk opp i 2007 til 33.712 (MedieNorge 2010).
At Sunnmgrsposten gkte opplaget med fem eksemplamerikke ses pa som direkte
fremgang, men en midlertidig stopp i tilbakegang&voppen (08.06.2006) mener at
nedgangen i opplagstall og husstandsdekningen sie &rene er den andre arsaken til at
tabloidformat kom pa trappene na og ikke seneretteDer dog ikke seerskilt for
Sunnmagarsposten og deres dekningsomrade. Den saatgangen i opplag fra 2005 til 2006
kan man finne igjen hos bade Bergens Tidende, BtmraAftenblad og andre store
regionsaviser. En annen arsak til omleggingen vamasyn til annonsgrene. Flydal bekrefter
at annonsgrene allerede hadde utformet sine amrmettse tabloidformatet:”(...) det 1a i
kortene at leserne, og det er jo de vi er til &drde gnsket dette. Annonsgrene dimensjonerte
sine annonser i henhold til tabloidformat”. Forékk tape lesere og annonsgrer var det derfor
viktig for Sunnmgarsposten & ga over til tabloidfatmDisse to inntektskildene star i et
symbiotisk forhold til hverandre. Uten abonnentagan annonsgrer, og uten annonsgrer har

man ikke rad til & lage avis.

| forbindelse med tabloidomleggingen lanserte Suswsposten et nytt slagord. "Viser nye
sider” skulle fortelle leserne at Sunnmgrsposten bdt noe nytt. Sperre sier at dette
slagordet fungerte som en padriver for avisens nhetttere, for hele tiden & vise nye sider.
"Matte vise nye takter hver dag”, sier Sperre. Brak slagord knyttes tett Hfil

merkevarebygging. Selv om det finnes uklarhetefortvidt en avis er en merkevare, ser man
at virkemidlene Sunnmgarsposten bruker for a frersitteorodukt er i klar overensstemmelse
med hva som betegnes som merkevarebygging (se).3Rige (08.05.2006) skrev at de

grunnleggende verdiene som Sunnmgrsposten var byggskulle viderefgres, og at du
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skulle "kjenne igjen avisa di”. Her legges det kyid at selve merkeidentiteten til avisen ikke
ble endret seg selv om formatet krympet. RopperD@8006) uttrykker at Sunnmgrsposten
etter omleggingen ble en viktigere avis.

5.4 Produktutvikling og finanskrise

Finanskrisen radet i store deler av 2008 og 20§9nan kan tenke seg at produktutvikling
ikke prioriteres i en slik periode. Relling Bergtiler hvordan Sunnmgrsposten har sett pa
hvordan de kan spare uten at det gar ut over ptedek Hun forteller at omleggingen av
avisen sidestruktur hgsten 2009 bade farte tilyktidrbedring og sparte kostnader.

(...) at vi sparte de to stiftene, sparte et helit §ié trykkeriet (...). Ved at vi nd har lagt det inn
som en egen seksjon i del 1, s& sparer vi mye pengn har ogsa oppnadd en mye bedre
deadline. Far matte vi trykke denne delen pa tgmde. N& kan vi trykke alt i ett pa
fredagskvelden, sa stoffet kan veere mye fersketesa®tidig som vi har spart penger, sa har
vi gjort det til en forbedring av produktet.

Lardagsutgaven av Sunnmgrsposten har tidligerewtgtt i tre deler. Denne er na kuttet ned
til to deler. Stoffet som tidligere var i den delennd lagt til i ferste del av avisen. Dette
stoffet er markert med "Helg” og er hovedsakelidtls og forbrukerrelaterte reportasjer.
Under tittelen "Opprydding og nye sider” skriver |Re Berg 23.09.2009 at
"Sunnmagrsposten er heldig som har engasjerte otjtdtgheviste lesere som gir viktige
innspill til forbedringer av avisa”. Relling Bergrsver videre at identiteten til avisen, som er
en pdlitelig stemme for Sunnmgre og Nordvestlandde skal forandres. Helgesen &
Gaustad (2002: 64) mener at merkevarebygging foaves trolig handler om dens gnskede
identitet. Identiteten er grunnforstaelsen av hivaredukt er, eller det som utgjar en person.
Identitet betyr "det samme”, det som ikke varie(&vale & Waeraas 2006: 13). At
Sunnmgarsposten endrer pa sitt utseende og sin ggivigy kan bade styrke og svekke
identiteten og imaget, alt etter hvilket behov tasehar. Selv om de fleste aviser fra tid til
annen legger om sidestrukturen kan denne omleggisgs pa som et forsgk pa a mate
behovene og kravene til kundene. | artikkelen seskbver endringene kommer det frem at
leserne til Sunnmgrsposten har kommet med henvezrded) kommentarer pa sideoppsett og
stoffplasseringen i avisen. Siden oppryddingen kemsom et gnske fra leserne, kan man si
at Sunnmgrsposten ikke hadde annet valg enn & padagisen for & bevare sin posisjon og
holde pa leserne. Dette kostnadsbesparende tiltkieet ses i sammenheng med

profittorienteringen til Sunnmgrsposten. PolarisdMeeier trykkeriet som Sunnmgrsposten
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benytter seg av, sa selv om avisen pa lgrdagedinéeiskere og mer relevant for leserne
(katedral), genererer dette overskudd til eiermgpi form av sparte trykkerikostnader. Selv
om Sunnmgrsposten sier de satser pa produktutyédirer allikevel profittankegangen er

tilstede.

A tenke nytt samtidig som man tenker effektiviteinkman se i sammenheng med at
Sunnmgrspostens tidligere eiere Edda Media gjenmdenet prosjekt med navnet "Effektiv
organisasjon”. Dette prosjektet startet i 2005,fagnalet med prosjektet var & etablere et
felles kundesenter, sentralisere annonseproduksjogdage en mal for sideproduksjon, slik
at journalistene enklere kunne gjgre dette selllgsferbundet 19.10.2005). Endringene som
prosjektet farte med seg skapte bade kutt i kosmad personell for avisene i konsernet.
Relling Berg bekrefter at de har veert igiennom rkumtler, og at de na tenker pa produktets
beste i slike situasjoner. Prosjektet "Effektiv angsering” kan ha gjort det enklere for
Sunnmagarsposten a takle ulike kuttrunder som kannkemnder Polaris Media, uten at det gar
ut over produktutviklingen og det merkantile artmtidEierskap kan pa denne maten ha en
innvirkning pa hvordan en avisbedrift tenker ogreper i ulike situasjoner, som til syvende
og sist kommer til syne i produktet som presentdvizn kan anta at sparing og mal om gkte
inntekter er drivkrefter generelt og ikke bare unskerskilte kuttiltak. Visse typer kutting kan
selvsagt skje uten at kvaliteten svekkes, men daitier det en sammenheng mellom
journalistisk innsats og journalistisk kvalitet. Iitey Berg sier at de satser pa journalistikk
som gir dem priser (jamfgr 5.1.1). Samtidig siernhber at de tar hensyn til
produktutviklingen nar de kutter. Gravende jourstitk er kostbart, og kan ikke regnes & bli

prioritert ndar man ma gjennomga kuttrunder, ogmyr journalister ikke blir ansatt.

5.5 "Nar du vil vite”

Bruk av slagord er et kjent virkemiddel for salg produkter. Sunnmgrsposten gnsker a
fremme kvalitet i markedsfagringsarbeidet, samtidigm bruk av slagord er et kjent
salgsfremmende tiltak. Slagordet "Nar du vil vig&r noe om hvilken journalistisk kvalitet
du kan forvente & finne i Sunnmgarsposten. Her ser diemmaet med bgars og katedral gjare
seg gjeldende i form av at kvalitetsstempelet pskial gi inntekter til bAde Sunnmgrsposten
og deres eiere. Man kan si at Sunnmgrsposten graskagpna gkte inntekter, salg og

omdgmme ved aktiv bruk av slagord og reklametekgtetler (2005: 356) mener at slagord
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er en av delene det ma tas beslutninger om nagjdieter & bygge opp en merkeidentitet.
Slagord, symboler, logo og farger har dog ingerydrehg dersom ikke selve produktet
holder det leserne er lovet. Nar forventingene ppndadd far man det man kan kalle
merkelojalitet. Fra markedets side er det erfarng@em styrker opp om merket i stagrre grad
enn reklamen (Kotler 2005: 356). Det er derfor igkat reklamen ikke forteller noe om
produktet som produktet ikke kan overholde. Bruk slagord representerer her den
kommersielle siden av avisen. "Nar du vil vite” ®tt knyttet til deres identitet, da det
forteller hva avisen gnsker & vaere. Slagordetrenftert slik at det skaper de assosiasjonene
Sunnmagarsposten gnsker at leserne skal ha om a8&sgordet er en del av det & fremme
viktige element i misjonen eller visjonen til endnié (Kvale & Weeraas 2006: 59). Relling
Berg sier at det nye slagordet henger tett sammed hvilke behov for leserne og

annonsgrene avisen skal dekke:

Vi skal dekke behovet som folk har for & bli oriemt Og slagordet; Sunnmarsposten — 'nar du vil
vite’ forteller at om du vil vite hva som foregéAliesund, hva som foregar i @rsta, hva som er pa
kino, de beste handletilbudene, hva som skjer farkwnten eller om Aafk har vunnet, sa gar du
til Sunnmgrsposten. Alle relevante spgrsmal i séntade skal vi gi svar pa.

Her forteller Relling Berg at det ikke bare er Alads lesere som skal kunne bruke
Sunnmgrsposten som opplagsverk og nyhetskilderbinfidelse med overgangen til det nye
slagordet har ogsa annonsetekstene fatt seg etllafe nye reklametekstene tas hele
nedslagsfeltet med, og ekskluderer ikke lesere Rednsdalsfiorden eller pa Selje i
Nordfjord'®. Annonsetekstene som nd er tatt i bruk kan manilespiébake til
Sunnmgrspostens visjon og forretningsidé (Se Riyi}. slagord kombinert med ny utforming
av annonsene kan ses pa som tiltak for & f4& opmwerket. Disse endringene viser at
Sunnmgrsposten har en gjennomfgrt satsing pa & dgrnye slagordet kjent. Slagord og
utforming av annonsetekster gjgr noe med helhdtgkitet av avisen. Sperre mener at
utseende har veldig mye & si for avisen. "Men déle slik at man plutselig lager en helt ny
logo, eller en helt ny skrifttype. Det er helt srefya endringer slik at jeg og du nar vi apner
avisen, fgler at den er tidsriktig”, sier Sperre legger til at endringene nesten ikke skal

merkes av leserne.

18 Se vedlegg 3, utklipp 2.
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Sunnmagrsposten viser med sin bruk av slagord ogreen at de gnsker a bygge opp om
merkevaren, ikke bare ved & endre pa selve prodelkde tilbyr, men ogsa aktivt bygge opp
forstdelsen av hva Sunnmgrsposten skal veere fagrnies Dette kan ses pa som
salgsfremmende tiltak. Nar dette er sagt er selagosdet noe selvsagt. En avis og
nyhetskanal skal jo informere og opplyse. Slagordfdrerer til avisen som et kulturprodukt
og den offentlige rollen som avisen har. "Nar dwite” forteller leseren at dersom det er noe
man ikke har fatt med seg fra andre nyhetskanalé@pet av en dag, ja, sd er det
Sunnmgarsposten man skal oppsgke. Dette fortell@uahmgarsposten gnsker a fremstilles
som troverdig. Fremstilles Sunnmgrsposten her remsstemmelse med virkeligheten? Jeg
mener at i forhold tilbakegangen i opplag og ddttfmm at de ikke har erstattet de

journalistene som av naturlige grunner har slttaper dette et annet bilde av avisen.

5.6 Med ungdommen pa sistesiden

Det er et faktum at ungdom leser mindre aviser #digere. Norsk mediebarometers
undersgkelse fra 2008 viser at det er barn og ungstom leser minst aviser (jamfar 3.2.5).
Dette i tillegg til Sunnmgrspostens nedgang i opplg synkende annonseinntekter kan skape
bekymringer for avisens fremtid. Dette pragver Sugrsposten a motvirke ved a satse aktivt
pa barn og ungdom, bade innad i redaksjonen ogratadnarkedet. Relling Berg sier at de
satser pa a na ut til ungdom ved at ungdommenféelveere med & produsere avisen: "Jeg
tror at ungdommen er interessert i alt slags nghefs (...) da har man i alle fall en side hvor
det er stgrre sjanse for kanskje & lese om folkkjenner, i samme aldersgruppe”. Pa
sistesiden har deres ungdomsredaksjon fritt hemea®til & kunne skrive om det de gnsker.
Med redaksjonelt innhold tilpasset malgruppen, preg8unnmgrsposten a na frem til en
malgruppe som generelt ikke er sa opptatt av aviser

| tillegg til dette gnsker avisen & na skoleungd@nnmed nyhetskonkurransen "5 rette”.
Sunnmersposten gjennomfarte konkurransen fgrstg lyasten 2009. Relling Berg sier at i
denne konkurransen ma elevene fglge med i avised konne vite svarene pa spgrsmalene.
Konkurransen kan ses pa som et tiltak for a gkegjagsgheten til ungdommen angaende
aviser, og gjgre dem vant med & lese og bruke ravider kommersielle tiltak er ogsa satt i

19 Les mer om denne konkurransen tip://www.smp.no/5rette/
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verk for & na dette segmentet. Det gis eksempehhatter til studenter og skoleungdom.
Over ser man at avisen bruker redaksjonelt innisolt virkemiddel. Her satses det pa det
kommersielle virkemiddelet pris. | forbindelse medhaet "Utdanning 2010” som gikk over
flere dager i januar 2010 ble en annonse rettet shadenter kjart flere ganger for a fa
studenter interessert i & holde Sunnmersp&stBabatter og lignende tilbud kan ses p& som
et salgsfremmende tiltak for & selge flere abonmerfiéotler 2005: 535). | denne reklamen er
det annonseteksten som gir grunnlaget for handeppfordringen om & bruke avisen i
skolearbeidet, mens det er rabatten som tilbysielpas studenter som er faktoren som
stimulerer til kigp. A nytte ulike malgrupper er santral del av et posisjoneringsarbeid og
Sunnmagarsposten har her ulike tiltak som fgreraius pa barn og ungdom som spesifikk
malgruppe. Denne malgruppen er hentet ut fra lesdsedet, og man har her segmentert pa

den demografiske variabelen alder.

A dele inn markedet ut i fra hvilke segmenter estl@n betjene er vanlig for bedrifter. Nar
det gjelder aviser er de i en litt annen situasjlan flesteparten av de som kan lese i
utgangspunktet kan veere en potensiell leser og rambn For en regionsavis som
Sunnmagrsposten sier det seg selv at de geografilgruppene er satt ut i fra hvilket omrade
man gnsker & dekke. Utover dette kan det veereiguifosten avis a rette seg inn mot enkelte
malgrupper innenfor disse omradene. Malgruppen awisen her har valgt ut ekskluderer
ikke ungdom pa ulike steder i nedslagsfeltet, mgidgr for alle uansett bosted. Kjade i
Sykkylvsbladet har samme strategi som Sunnmgrapasgemener klare malgrupper er en av

grunnene til at deres avis har gkt sitt oppladertihvor andre har gatt tilbake:

Sykkylvsbladet har satset veldig mye pa barn oglang Vi har satt det som nesten det viktigste
feltet vart. Det er nesten ikke en eneste avis atetet er med noe som har med barn og ungdom a
gjgre. Dette er helt bevisst. De er vare framtidiggere. Det er de som skal bli fadt med
Sykkylvsbladet mellom fingrene (...) og da er det @apgave at det star noe om barn og ungdom
i avisen.

Ogsa Asle Geir Johansen, ansvarlig redaktgr i Vides Vestposten mener at malgruppen
barn og ungdom er viktig & satse pa. Man ser ahf@snsposten ikke er alene om a dele inn
sitt marked i ulike malgrupper, for deretter & kjgtiltak direkte rettet mot disse

grupperingene. Malgrupper som dette viser at Sunspogten har en klar tanke om hva som

er lsnnsomt og inntektsgivende pa lang sikt, ogrfered dette en malrettet markedsfaring.

2 Se vedlegg 3, utklipp 3.
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5.7 Rett i postkassen

Barn og ungdom er eksempel pa malgrupper som gt yadl bakgrunn av demografiske
variabler. Sunnmgarsposten har ogsa andre malgrupmer er valgt ut pa bakgrunn av
geografisk plassering, opplag og dekningsgrad. ¢he®009 kjgrte Sunnmgrsposten for farste
gang en kampanje med tre ulike malgrupper som &yt wit i fra kriteriene nevnt over. Her
ser man at Sunnmgrsposten falger teorien om desgriaden og opplagsspiralen. De gnsker
her & heve dekningen for a skaffe flere annonsargrfor & gjgre seg attraktive for
annonsgrene. Kampanjen var en vervekampanje forahgenenter, og bestod av en flyer
som gikk rett i postkassen. Sunnmgrsposten haredgangen valgt a differensiere budskapet
som skal formidles i forhold til hvilken malgrupgem skal nas. Kampanjen gikk ut til ikke-
abonnenter i Alesund og omegn, Ytre Sunnmgre og Sannmgre. Sunnmgrsposten bruker
her det redaksjonelle innholdet for & trekke abaterei den forstand at innholdet er tilpasset
de ulike omradene. Her bruker Sunnmgarsposten medegam virkemiddel. "Vi er veldig
spent pa den abonnementskampanijen vi har na omildemstarre effekt nar vi differensierer
budskapene til disse tre omradene som vi skal jahbd, enn om vi hadde sendt ut en

kampanje med et felles budskap”, sier Sperre.

Dette kan man si er en klar form for direktemarkedsg. Sperre sier at det oftest er denne
formen for markedsfgringstiltak de benytter seglailegg nevner hun telemarketing som

middel for & na ikke-abonnenter. Telemarketingedetrsentrale grupper i Adresseavisen som
tar seg av. Dette bekrefter ogsa Myklebust i Vikelet Vestposten, nar hun sier at de har
tilgang til denne tjenesten via Polaris Media ogesdeavisen. Man ser her at enkelte deler av
det merkantile arbeidet bade i Sunnmgrsposten tigrdaisene er satt bort til sentrale deler

av konsernet for & fa en mer effektiv lgsning. BAnd maten er konsernet som eier inne og

har en innvirkning pa hvordan datterbedriftene §&mi sine markedskampanjer.

| folge Sperre bruker de i hovedsak egne kandlerarkedsfaring, og sjelden kinoreklame og
radio/tv. Egen avis og nettutgave brukes til & e egenannonser. En annonse som ofte
gar igjen er den hvor Sunnmgrsposten oppfordrer Isisere til & bruke avisen som kanal for
egne meninger, ved & sende inn leserindfeg@ppfordringen til, og de faktiske
leserinnleggene, gjgr at man skaper en relasjdastiirne pa et niva som skiller seg fra den

ellers sa passive bruken av avisen som mediume [Ratt knyttes til relasjonsmarkedsfaring,

2L Se vedlegg 3, utklipp 4.
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som har som mal & danne et gjensidig forhold mefoodukt og kunde. Relasjonene kan gi

lojale kunder, som er grunnlag for inntekter. Heblékket vendt mot lesermarkedet.

5.7.1 Leserundersgkelse som "pop-up” pa nett
Ifalge Sperre benytter Sunnmgarsposten seg av tyljer markedsundersgkelser for a finne ut

hvordan markedet er, og hvordan de skal tilpassengrkantile arbeid til markedet: "(...) vi
har leserundersgkelser, vi har frafallsanalyser. Vi.ser hvor vi er i forhold til forventingene
hos leserne vare”. Undersgkelser i markedet sorsikjer og tilstrekkelig informasjon er i
folge Helgesen & Gaustad (2002: 59) ngdvendig forkuinne drive profesjonell

markedsfaring.

je
= i

& Leserundersgkelse for Sunnmarsposten igien og

» Veervarsel for]

Hei, har du lest eller tittet i PAPIRUTGAVEN av Sunnmagrsposten i lgpet
av de siste 12 manedene?

| safall vil vi gjerne vite mer om hva du synes om avisen var!

Kunne du tenke deg & svare pa undersgkelsen? Da er du ogsa med i
[J trekningen aven fin premie! ]

al | AaFK

Lokalguide

7 [ Ja I I Nei L
Skiguiden ntakt oss

s N | Cicte nuit || Mact last | mﬂ'iﬁm

14. januar 2010 dukket denne meldingen opp forode war innom smp.no. De som valgte a
svare pa denne undersgkelsen fikk en rekke spgremainnhold, bruk og anvendelse,
erfaringer og behov, samt forhold til konkurrerengi®@dukter. Denne undersgkelsen er
problematisk i forhold til & fange hele lesermartedil avisen. Undersgkelsen gir
Sunnmgrsposten kun tilgang til de av deres lesgr@naonsgrer som bruker internett, og ikke
de som kun leser og bruker papiravisen. Markedssp#lelser pa internett er gunstige
dersom man skal undersgke den eksakte nettsiden usml@rsgkelsen popper opp pa.
Undersgkelsen kan allikevel veere nyttig. Ved & &eapnonsetekstene pa noen av deres
annonser kan man spgrre seg om Sunnmgrsposten nytter aesufta sine undersgkelser
som annonsetekst. Man kan se pa Sunnmgrspostensndsrsgkelse som et virkemiddel til &
fa innsikt i hvordan markedet er og tenker, foreder a benytte informasjonen til a skaffe

nye lesere.

22 Se vedlegg 3, utklipp 5.
60



5.8 Mediasite pa ubestemt tid

Annonsesamkjgringer aviser imellom er et vanligofeen pa det norske avismarkedet.
Mediasite hevder & veere Norges storste lokale seuligoring®. Mediasite eies av Edda
Media. Sunnmgrsposten er ikke lenger en avis | kdagernet, men i fglge mine
informanter har de ikke tatt stilling til om sameidet skal opphgre eller fortsette. Helgesen
& Gaustad (2002: 70) peker pa at en spesiell si@el \avisenes posisjoner pa
annonsemarkedet er nettopp det man kan kalle aesamkjgringer. Samkjgringene er et
system for salg av annonseplass i samordnenderlgedeviser, pa tvers av lokalmarkeder og
eierforhold, med rabatter og kostnadsrasjonaligesom hovedargumenter (Helgesen &
Gaustad 2002: 70). En grunn til at avisene velggd dammen om annonsesalget er for &
forenkle administrasjonen og sta sterkere mot koekende medium og andre
annonsesamkjgringer (Roppen 2004: 34). Bedriftsetirkgenererer det stgrste volumet av
annonseinntektene til avisene. | Sunnmgrsposteneffirman annonsesamkjgringer pa

bakgrunn av bade eierskap og geografisk plassering.

Via Mediasite er Sunnmarsposten med i tre samigerii For lokalavisene forhandler

Mediasite frem nasjonale aktgrer som eksempelvimeie & Maurtiz og Plantasjen. Man kan
ane en viss skepsis hos markedssjef Sperre nasprarom dette samarbeidet kommer til &
bli erstattet av et nytt i Polaris-konsernet. Huer sat det bade for Sunnmgrsposten og

Adresseavisen kan bli:

(...) en stor risiko for oss alle og sette strek odet som er etablert i dag, for & gd sammen og
skape noe nytt. Da har vi risikoen for & misteestbeler av vare inntekter, og det er ikke gnskelig.
Styrken i Mediasite ligger i at Sunnmgrspostenesr dnt stgrste avisen som de skal ut og selge i

sin pakke, sa vi er viktige for dem.

Hun papeker at bade Sunnmgrsposten og Romsdalsikkedsed sine lesertall og nettaviser
er gode salgskanaler for Mediasite. "Sa det er iklemkelig at det kan vaere en sak som blir
viderefart, og at vi kan lage salgsallianser medefli Polaris. Dette blir jo strategiske ting
fremover”. Ved fremdeles & vaere en del av dennekjgaingen med aviser bade fra eget
konsern, samt andre aviser, kan Sunnmgrsposterettpyde et nettverk av bedrifter og

% Sewww.mediasite.ndor mer informasjon om denne samkjgringen.

4 Mediasite Mare og Romsdal: Sunnmgrsposten, Rom&ialstikke, Driva, Vikebladet Vestposten og
Andalsnes Avis. Mediasite Vestkysten: samme som samt Haugesunds Avis. Mediasite Total: alle Edda-
avisene.
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annonsgrer, som kan falle bort dersom de gar utette samarbeidet. Annonsesamkjgringer
av nasjonal grad som denne kan veere et tiltak faridn de store annonsgrene uten at man
selv aktivt ma ga ut & selge avisen til dette mdeke Adresseavisen er allerede i et
annonsesamarbeid med Media Norge-avisene. Adrasseadg Sunnmgrsposten utgjer de to
stgrste avisene i Polaris Media. Det kan derfokésrat Sunnmgrsposten bli marginal i et nytt

Polaris-samarbeid.

| tillegg til samkjaringene via Mediasite har og@@nnmgrsposten en annonsesamkjgring som
heter Mediesamkjgringa Mgre og Rom$tlaSperre sier at det ogs& finnes en samkjaring
mellom dem og de andre avisene som Sunnmgrspdstemen at dette er mer et sak-til-sak
samarbeid enn et fast samarbeid. Man kan spgrrersedgtte kan veere en av arsakene til at
Sunnmgarsposten gnsker a eie lokalaviser i egetlaysdsit, for lettere & fa tilgang til
samkjaringer pa enkeltsaker og enkeltkunder, fteri grad & kunne skape et starre nettverk
av kontakter i eget marked. Samkjaringer av degpert kan ses pa som et tiltak for & spare

kostnader, samt & bygge relasjoner til bade bedriftkedet og andre aviser.

Johan Roppen (2003: 100) mener at annonsesamlgegdivem som samarbeider om disse
er et viktig kontaktpunkt til eierskap, siden marsgenkjgringer omfatter aviser med samme
eier. Han mener det er klare strategiske valg datr&ll over eierskap samordnes med a gjare
det vanskeligere for aviser eid av andre konsergjgiie seg gjeldende pa det samme
markedet. Dette vil si at annonsesamkjgringer i&tosn av eierskap er av mer strategisk art
enn annonsesamkjgringer pa bakgrunn av geografsuRédmaeare finner man ikke samarbeid
mellom to ulike konsern. Man finner allikevel satvaid mellom konsernavisene Vikebladet
Vestposten og Mgre-Nytt med lokalavisene VestlayisBynste Mgre og Mgre i det de selv
kaller "Sgrgysamkjgringa”. Denne samkjgringen emkwet sammen pa bakgrunn av
geografisk plassering og dekningsomrade. Man kamrspseg om det hadde veert mulig for
Sunnmagarsposten og Vikebladet Vestposten a ta efelstor nasjonal annonsesamkjgring om
ikke det var for deres tidligere eier Edda Media@rékap kan spille en rolle for hvilke
samkjgringer man er med i, og i den forstand og#k £n indirekte rolle for hvordan avisen

fremstilles i markedet.

% For mer informasjon om denne samkjgringensew.mediesamkjoringa.no
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5.9 Tiltak = posisjon = gkt fortjeneste?

En av de klareste posisjoneringsstrategiene tin8warsposten er merkevarebygging. Aktiv
bruk av slagord, kampanjer, sponsing, satsing & whalgrupper og produktutvikling viser
dette. Selv om endringene og moderniseringenevisiea ikke har veert av bra karakter, og
speiler uviklingen i markedet, kan de fgre til #j@nnskap i markedet. Dette kan bidra til &
befeste deres posisjon. Tiltakene er stort sett kasmetiske endringer og salgsfremmende
tiltak, men dette kan allikevel gi aviser konkusamessige fortrinn. Dette kan sta som
forelgpig svar pa farste del av problemstillingeste del, som gar pa hvilken rolle eierskap
spiller i posisjoneringsprosessen, kan knyttesdilbakenforliggende motivene for tiltakene.
Tiltakene utgjer Sunnmgrsposten strategiske tegkren strategisk tenkning som ser ut til a
ha som mal & skape fortjeneste bade for Sunnmgdespog deres eiere. Med dette kan man si

at uliketiltak farer til gnskeposisjon som igjen giwkt fortjenestdor de involverte parter.

Ikke alle intensjonene til Sunnmgrsposten samsvaet virkeligheten. Eksempelet her er
deres visjoner om a bruke redaksjonelt innhold gasisjoneringsstrategi. Sunnmgrsposten
gnsker & fremme avisen som en troverdig og joustisii satsende nyhetskilde. Dette er vel
og bra i en katedralposisjon, der man gnsker a&#pasiluksjonen skal veere styrt av ideer og
innhold. Sunnmgarspostens bidrag til SKUP kan sesqgma en indikator pa at de gnsker a
satse pa dette. Allikevel samsvarer ikke dissensjemene om journalistisk satsing med
produktet som produseres. Dette fordi produksjdkérene ikke ligger til rette for satsing pa

journalistikk. Virkeligheten for avisbransjen erdgang i opplag og annonseinntekter. Dette
reflekterer den rddende markedsposisjonen, hvaduijonen er styrt av gkonomi (bars).

Avisen star overfor et marked i endring, og med kbtidsjetter kan man tenke seg at kostbar
journalistikk ikke kan prioriteres hgyt. Ut i fraetle kan man konkludere med at
Sunnmgrspostens markedsfgring ikke samsvarer mesode er virkeligheten for avisen. |

tillegg til dette ser man at selv om Sunnmgrspastenskede satsing pa journalistikk kan
komme leserne til gode (katedral), er dette ettkladd i Sunnmgrspostens aktive

merkevarebygging som pa lang sikt vil generereekier bade til avisen og til deres eiere
(bers). Og hva gjar disse faktorene med troverdegi®e Dersom troverdigheten svekkes,

svekkes ogsa avisens samfunnsrolle.

Sunnmgrsposten henvender seg til hele nedslagsfsité posisjoneringsarbeidet. Satsingen
pa barn og ungdom viser eksempelvis at tilbudeaklgj alle barn og unge, uansett hvor de

er lokalisert geografisk. Unntaket fra denne tesdankan man se med kampanjen der
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Sunnmagarsposten differensierte innholdet i reklayeeéin i forhold til hvilket omrade flyeren
skulle ut til. Dette kan signalisere at Sunnmarsgosenker mer omrade for omrade na enn
tidligere. Tabloidovergangen og kutting av lgrdagded er eksempel pa deler av
produktutviklingen til Sunnmgrsposten som har kommierne til gode i form av sparte
kostnader og nye inntekter. Dette kan knyttesuwd Bom er grunnlaget for hvilke markeder
man velger a satse pa i Sunnmgrsposten. Profittpiiset og den radende
markedsposisjonen kan avgjgre denne satsingen.nsenmg publikumsmarkedet far mer
oppmerksomhet i det synlige merkantile arbeidet bwa kilde- og informasjonsmarkedet
gjgr. Sunnmgarsposten utvikler sine produkter ogglygin identitet for a fremme merkevaren
og skaffe nye lesere og annonsgrer. Flere leseamognsgrer genererer tilslutt overskudd til
eierne. Mer effektiv drift og bedre utbytte fra guiktene kan std som arsaker til
Sunnmgrspostens ulike tiltak. Dette henger sammeed nat aviser styres som

bedriftsgkonomiske foretak.

Forholdet mellom Sunnmgrsposten og Polaris Medianrker blant annet til syne i
posisjoneringsprosessen i form av effektiviseringg- sentraliseringsprosessene. Sentrale
deler av avisdriften i Sunnmgrsposten er tatt u\ashuset. Dette spiller en rolle for hvordan
Sunnmagarsposten kan prioritere, og hva de selv jane gnnad i avishuset. Dette kan i s& mate
bade styrke og svekke markedsarbeidet. Det er Sgsdnmgrspostens eiere som legger
rammer for driften til avisen. Nar man har et betish forholde seg til pa denne maten, er det
vanskelig & tro at man alltid kan ha prioriteringe dette med innhold og forholdet til
leserne. Nar man ma forholde seg til et budsjettee profitten som er det viktigste i forhold
til om man skal overleve i markedet. Selv om ergkive Sunnmgrsposten har foretatt dreier
seg om merkevarebygging og identitetsforstaelskette virkemidler for posisjonering. Disse
endringene skaper relasjoner til markedet, og geeeinntekter pa kort og lang sikt. Eierne
er med i kulissene og legger grunnlaget for enippooientert tankegang.
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6. SUNNMZRSPOSTENS DJTRE

En avis’ overordnede mal er a overleve, for derettgene penger til sine eiere. Tiltak for &
gigre merkevaren kjent og tiltak for & skaffe nyeormenter og annonsgrer til avisen
genererer til slutt inntekter til avisen og til gie. Et annet aspekt som er sentralt & diskutere i
forhold til posisjonering er Sunnmgrspostens dadtgrifter. Sunnmgrsposten har ekspandert
horisontalt med eierskapene i lokalavisene og @ktir ogsa vertikalt i forhold til lokale
radiostasjoner. Sunnmgrsposten Forlag er ogsaleavdeediehuset Sunnmgarsposten, og gir
ut bgker om og for Sunnmgre og Nordvestlandet. Bdommen for multimedial (diagonal)
integrasjon forekommer mer og mer i dagens mediesdarEn mediebedrift kan veere
interessert i & eie andre mediebedrifter for a prcditten. Profitten kan komme direkte fra
datterbedriftene, eller datterbedriftene kan stefip under andre virksomheter som kan gi
denne profitten (stordriftsfordeler). | forhold tilerkevarebygging kan datterbedriftene ogsa
nyttes til & bygge opp om denne merkevaren. Aéirdtirholdene kan datterbedriftene spille

en rolle for hvordan det merkantile arbeidet i lkemet planlegges.

Dette kapitlet tar for seg den delen av probletivsgién som gar pa hvordan Sunnmgrsposten
behandler sitt dekningsomrade i forhold til om der @vis der eller ikke. Her kommer man
inn pa om eierskap i seg selv kan vaere en posisjmsstrategi. For a kartlegge hvilke
strategier Sunnmgrsposten har er det sentralpa s&ordan avisens konkurranseposisjon ser
ut, bade pa lesermarkedet og pa annonsemarkedeer lgaraplymodellen sentral med tanke
pa avisens plassering i forhold til andre avisararkedet. Ved & se pa forskjellene mellom
lokalavis og regionsavis vil dette kapitlet viseohdan forholdet er mellom Sunnmgrsposten

og deres datterbedrifter, og hvordan dette pavinkakedsarbeidet.

6.1 Lokalavisene "eier” lokalmarkedet

Lokalavisene i Sunnmgrspostens konsern er sterdkoet i egne lokalmiljger. Denne lokale

forankringen er den mest betydelige forskjellen gré lokalavis og en regionsavis. Der

regionsaviser skal dekke et stort omrade har |loisgae et mer avgrenset geografisk omrade
a forholde seg til. Helge Holbaek-Hanssen (2010)eidMbedriftenes Landsforening sier at

avisen er den viktigste kilden til lokale nyhetery at avisen pd denne maten “eier”

lokalmarkedet. Dette kommer frem i hans presentasje mediedret 2009. Den lokale
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forankringen gjar det vanskelig for andre nyhetsimada dekke dette omradet like godt.
Sunnmgrsposten som regionsavis klarer ikke a komea: like relevant nyhetsstoff som en
lokalavis. Sunnmarsposten skal vaere en lokalavisAlesund, samt en regionsavis for
Sunnmgre, deler av Romsdal og Nordfjord. Dette skapkomplekst konkurranseforhold for
Sunnmagarsposten. Konkurranse og strategiarbeid heéetjesammen, og er det som ma til for
a skape eller beholde sin posisjon i markedet. dior@pimmen, hgyskolelektor ved
Hggskolen i Volda, skriver i en artikkel 28.02.208x¥9denne doble funksjonen er grunnlaget
for Sunnmarspostens ledende stilling pa Sunnmgiminm@n mener at avisen har teff
konkurranse fra to kanter. Pa den ene kanten kosdarrde mot lokalavisene om dekningen
av lokalsamfunnet, og pa den andre kanten konlemae mot riksmediene, ogsa inkludert
internett, om allment nasjonalt og internasjon@ffskommentarer og underholdning.

En lokalavis har et geografisk avgrenset dekning&dem og star i en helt annen
konkurransesituasjon enn en regionsavis gjgr. laoks¢éne har stoff fra egen kommune,
mens regionsavisen har et mer variert stofftilbDonmen 28.02.2009). Sunnmgrsposten skal
veere lokalavis for Alesund, men har allikevel ikike mye lokalstoff om Alesund i avisen,

som eksempelvis Mgre-Nytt har om @rsta i sin akian man da si at Sunnmgrsposten
oppfyller sin rolle som bade lokalavis og regiorisada andel av lokalstoff fra Alesund er
lav, samtidig som lokalstoff fra andre deler av slagsfeltet ogsa er lav? Her har man
forholdet til relevans. Sunnmgrsposten klarer iEkeomme like tett pa som lokalavisene, og
kan derfor ikke oppfylle behovet som lokalavislesethar for lokalstoff. Ut i fra denne

forskjellen pa lokal- og regionsavis kan man arit&@nnmgrsposten og datteravisene ikke

star i et direkte konkurranseforhold til hverandre.

6.1.1 Datteravisene som konkurrenter
Man kan si at lokalavisene eier lokalmarkedet sidéet annet medium klarer & komme like

neert pa lokalmiljget som dem. Lokalt stoff far ikk@nmme prioritet i Sunnmgrsposten som i
lokalavisene. Sunnmgrsposten har journalister hadlsteinvik og i Volda som skal dekke
denne delen av Sunnmgre for Sunnmgrsposten. "ledf yaurnalistene pa lokalkontoret for
Sunnmagarsposten gremmer seg for det at de virkeligha skrevet en sak og sa kommer det |
en liten spalte”, sier Aarflot, daglig leder i aesMgre i Volda. Sunnmgrspostens journalist i
Volda skal dekke den kommunen samt nabokommuneta@8em falge av at lokalstoffet far

en lavere grad av prioritet i Sunnmgrsposten ma®ansposten finne seg i a alltid veere en
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supplementsavis i lokalomradene pa Sunnmgre. MaskefdSperre fastslar dette nar hun

snakker om hvem som er Sunnmgrspostens konkurrenter

| lesermarkedet sa konkurrerer vi hele tiden méadlivisene. Men det er inneforstatt med at nar
Sunnmgrsposten blir valgt av en leser i Ulsteirfeikeksempel sa er den som regel nummer to. |
Alesund er avisen nummer en. Men vi gnsker jo &weergod og uunnveerlig nummer to-avis.
Fordi vi klarer aldri & veere sa tett pa ute i deale omradene. (...) Men da skal vi veere den
overbyggeren, som ikke de smaavisene kanskje haklemtil & veere, ogsd nar det gjelder det
gravende journalistiske stoffet.

Sperre viser her forskjellen pa regions- og lokislawg hvordan avisen gnsker a fremsta for
sine lokale marked. Sunnmgrsposten vil i falge Bpkomme tett pa markedet, og har satt
dette som et av sine strategiske mal. Sperre hidgar seg derfor her nar hun sier at de
allikevel ikke klarer & komme sa tett pa som dedbuior & kunne konkurrere side om side
med lokalavisene. Man kan spgrre seg om dette eaveérsakene til at Sunnmgarsposten
gnsker a eie lokalaviser, for & kontrollere og leaez om den delen av markedet. De klarer jo

ikke dette pa egenhand pa grunn av sin posisjonreginnsavis.

Sunnmgrspostens konkurranse oppover mot riksdekkamder som VG og Dagbladet, og
nedover mot de superlokale avisene kan plasseres fraraplymodellen (se 2.2.1). Bade
paraplymodellen og Sperre bekrefter her tesen semas "alle” kjgper den mest lokale
avisen, og dersom de kjgper en til har de valgétomeen regionsavis eller en riksavis. | lys
av dette kan man forsa hvorfor noen av lokalavisgheSunnmagre mener de ikke har en
konkurrent i Sunnmgrsposten. Kjgde, daglig ledeamgyarlig redaktar i Sykkylvsbladet, sier
at "Det viktigste med oss er at vi kommer ned pdslidt niva at vi er sa ultralokale at
Sunnmagarsposten ikke har en sjanse til & komme aatbpsamme nivaet. Ergo sa er ikke de
noen konkurrent”. Johansen, ansvarlig redaktgrkiebliadet Vestposten, sier pa sin side at
"Vi konkurrerer sa fillene fyker” om forholdet tfunnmgarspostens journalist i Vikebladet
Vestpostens nedslagsfelt Ulstein og Hareid. Hedegrfor begge parter om & gjgre a veere
farst ute med de gode sakene fra lokaldistriktet, san. Administrerende direktgr Flydal
svarer litt annerledes pa spgrsmalet om dette komkseforholdet: "Nei, vi glefser ikke etter
hverandre der”. Selv om Johansen mener det emgvikiveere farst med sakene ser man at
Sunnmgrsposten og lokalavisene konkurrerer tilies grad, men dekker gjerne sakene med
ulik vinkling. Her ser man avisenes ulike funksjpsem distriktsavis og som naer lokalavis.
Markedssjef Sperre kommenterer at Sunnmgrspostdik paje med lokalavisene gnsker a
veere fgrst ute med sakene, og at eierskap ikked®@d si i denne sammenhengen. Kjgde i
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Sykkylvsbladet sier at de merker konkurransen mednBgrsposten, men ser ikke pa det
som noe problem, da de neste dag kan kjgre sakdremannen vinkling. Kjade legger ogsa
til at stgrrelsen pa artiklene fra lokaldistrikten&unnmgrsposten ikke kan male seg med
dekningen samme saken far i lokalavisen. Dimmen0@8009) kommenterer ogsa dette
forholdet som en merkbar forskjell mellom de tokeliavistypene. Sunnmgrsposten pa sin
side sier at de ser pa lokalavisene som sine koear, i tillegg til de riksdekkende avisene
Dagbladet og VG. Ellers trekker de frem NRK og alikktgrer pa internett som de starste
konkurrentene. Her ser man at konkurransen mellarm®grsposten og lokalavisene er den

samme selv om Sunnmgrsposten eier noen av dissnavi

Siden Sunnmgrsposten som avis og mediehus opeéefiare plattformer og i flere markeder
har de en rekke konkurrerende krefter & forholdpt#einkludert egne datterbedrifter. A ha
kjennskap til de ulike markedene via sine konkueeng datteraviser kan gi Sunnmgrsposten
fordeler hva produktutvikling og promotering av einprodukter angéar. For at
produktutviklingen skal vaere suksessfull, ma deggeypa inngaende kjennskap til bade
markeder, forbrukere og konkurrenter (Helgesen &skad 2002: 23). Denne kjennskapen

kan Sunnmgrsposten tilegne seg via sine datteravise

6.1.2 Andre lokale og nasjonale konkurrenter
Til tross for ulike synspunkter pa dette er lokédane Sunnmgrspostens starste utfordrer pa

den lokale dekningen av nyheter. | tillegg har enisgsa andre som truer posisjonen bade pa
leser- og annonsemarkedet. Som Kkapittel to visar, ikke Sunnmgrsposten alltid hatt
monopol som regionsavis pa Sunnmgre. Selv om #isskurrentene ikke lenger eksisterer
har Sunnmgrsposten en like hgy grad av konkurriassndre medium i regionen. Ansvarlig
redaktar Relling Berg trekker frem lokale nyhetsiaedg nasjonale riksdekkende aviser som
VG og Dagbladet som like store konkurrenter sontedaisene og andre lokalaviser. "Det er
lokalavisene pa den ene siden, sa er det riksavgp®&RK pa den andre siden. Pa nett er det
alle. VG Nett eksempelvis er en god konkurrent pleter (...)". | forhold til hva Relling
Berg sier om konkurranseforholdet kan man se pa ¥@n et supplement for
Sunnmagarspostens lesere, pA samme mate som Sunosiensgr en supplementsavis for
lokalomradene pa Sunnmgre og i Nordfijord. VG, Dadbt og andre riksmedier dekker

bredden, og har litt av det lokale. Omvendt dekkennmgrsposten det regionale og lokale,
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og litt av det nasjonale. Pa bedriftsmarkedet ogkkoransen om annonsekronene er det
gratisavisen NyttiUka som er hovedkonkurrenterStinnmgrsposten. Flydal bekrefter dette
nér han sier at i Alesund s& er det nettopp dewiserasom er hovedkonkurrent. Videre i et
medieperspektiv peker han pa at alle aktgrene ighiédet er deres konkurrenter. Han legger

til at finn.no er en taff konkurrent pa rubrikkamsering og pa nett.

Sunnmgrsposten konkurrerer med de riksdekkendeemedim riks- og utenriksstoffet, som
man ikke finner i de lokale avisene. Hvor mye amrdetypen innhold som skal veere med kan
veere en viktig balansegang. Kjgde i Sykkylvsbladenher at Sunnmgrsposten setter av for
mye plass til riks- og utenriksstoff, og for liteaps til det lokale stoffet: "Folk har jo sett aett
pa Dagsrevyen kvelden fgr’. Han mener at dette kagre en av arsakene til at
Sunnmgrspostens opplag har gatt tilbakienriksstoffet og riksstoffet som finnes i
Sunnmgarsposten kommer i hovedsak fra nyhetsbyrdeB. NVi abonnerer pa Norsk
Telegrambyra, som eies av mange av Norges aviseEdrdi vi gnsker at leserne vare skal
holde seg orientert om det som skjer uansett heoed, sier Relling Berg. Man kan spgrre
seg om dette gjgres for at Sunnmgrspostens egnaresdere skal fa& mer tid til lokale
nyheter og hendelser. Ifglge Allern (2001: 162-188h denne typen journalistikk svekke
troverdigheten til en avis. Dette kan ses pa sokelesg billig journalistikk da den kjapes fra
andre og ikke utarbeides selv. | tillegg kan detypen nyhetsstoff virke mindre relevant, da
det nettopp blir en repetisjon fra garsdagens tetgr. Man kan tenke seg at
Sunnmgrsposten har visse gkonomiske rammer fodéwan produsere selv av denne typen
stoff, og derfor velger den billigste lgsningen.t®estrider imot det Relling Berg sier om at
de gnsker & satse pa journalistikk som kan gi deésemp(jamfgr 5.1.1). De gkonomiske
rammebetingelsene for en avis bestemmes av eegrde legger derfor indirekte rammer for

hvor mye egenprodusert journalistisk innhold Sunrspasten kan ha i sin avis.

Sunnmgrsposten sier at de gnsker & mate konkumeenéel & veere tilstede, og ved a profilere
seg pa det redaksjonelle, som de kan best. "Dsitwiat vi bgr profilere pa, ogsa pa nettet, det
er forhold som vi er unike pa, som vi har et regladat apparat som kan jobbe innover mot
og som har markedsrelasjonene” (Flydal 2009). Man her at Sunnmgrsposten bruker
konkurransen med datteravisene og de andre komitarme pa markedet til a vise at de er der,
0og gjere seg tilgjengelige for markedet, og visa le er gode pa. Selv om det er noe
uenighet om i hvor stor grad det er konkurranselamellokalavis og regionsavis er de

bevisste pa hverandre og har tiltak som speiletederholdet for selv & kunne veere det
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gjieldende mediet pa sitt marked. Her kan man trékdm tiltak som nettsatsingen til bade
Sunnmgrsposten og Vikebladet Vestposten. Dersom Vlikebladet Vestposten hadde satset
pa nett er det neerliggende & tro at deres lesel@denaenyttet Sunnmgarspostens nettavis som
supplement pa nett. De ulike avisenes inntog pkewbsiale nettsamfunn kan ses pa som
tiltak for & fremme interessen for avisen, og \dsele er tilstede der det skjer og falger med
utviklingen. Sunnmgrsposten ma finne seg i & dedekedet med sine lokalaviser og andre
lokalmedium pa Sunnmgre og i Nordfjord. Deling aarked mellom Sunnmgarsposten og

datteravisene sine hgres jo ganske idyllisk utidtre realiteten?

6.2 Mektige eiere, sma lokalaviser

Det tilsynelatende idylliske konkurranseforholdetellbom Sunnmgrsposten og deres
datteraviser innebaerer mer enn bare en deling aleahet. Fordelingskontroll er et begrep
som setter skillevegger opp mellom Sunnmgrsposteelatteravisene. Sunnmgrsposten er
representert i alle styrene til sine datteravisgrkan pa denne maten veere med & pavirke
hvordan den enkelte avisen skal drives. Selv omi &Retdaktgrplakaten heter at det er den
ansvarlige redaktgr som har det fulle ansvaretiér redaksjonelle driften av avisene er det
likevel styret som ansetter disse posisjonenenkEi&an gjennom valg av redaktgr kan legge
sterke fgringer for hva som er hovedretningen gdmabedriften (Roppen 2003: 34-35). Ut i
fra dette ser man at styret har utgvende maktdjbée endringer i avisredaksjonene som de
eier, dersom de gar i en annen retning enn styigkes. Her kommer fordelingskontrollen til

syne ved at styret legger rammer for driften tisam, styrer mal og plasserer ressurser.

Administrerende direktagr i Sunnmgrsposten er stgel i styrene til alle datteravisene, og
han mener selv at det ikke er vanskelig & skilleldes rollene han har nar han er med i disse
styrene. Allikevel legger han til at det ikke éfelidig hvem som er med i de ulike styrene:

Ingrid [Sperre, markedssjef i Sunnmgrsposten] et meg i to styrer. Det er ikke tilfeldig. Det er
Vikebladet Vestposten og Mgre-Nytt. Grunnen tihan er med der er at de to har veldig mye
samarbeid pd markedssiden. Derfor mener vi at deittig & ha med en markedsressurs for &

pushe akkurat det omradet der.

Her ser man at eierne er med pa & sette samme, stym har direkte gir innvirkning pa de

enkelte avisenes markedsarbeid. At Sunnmgrspostere@ pa a styre markedsarbeidet, og
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har dialog om det merkantile med sine datterbesttrifkan ogsd gi Sunnmgrsposten noe

tilbake i form av nyttig informasjon og erfaringsaksling.

Sentraliseringsprosessene som lokalavisene til Barsposten har mattet ta del i er et annet
eksempel pa hva styret bestemmer og innflytelsegi@nhar pa driften av et selskap. | fglge
Flydal er det en forskjell pa de datteravisenedieer majoritetseier i forhold til de avisene
hvor de har under 50 % eierskap. Han sier at dentetgeide avisene har fullt ut deltakelse i
deres felleslgsninger pa de gkonomiske lgsninggr&-driften. "De er eid og de er innenfor
gjerdet. De som vi eier mindre enn 50 % i, derien&d i styrene, men de driver mer for seg
selv”. Man leser ut i fra dette at der Sunnmgrsgost majoritetseier har de en innflytelse pa
driften av selskapet. Sentraliseringsprosessenerdgtakk om her kommer fra konsernet som
eier Sunnmgrsposten. Myklebust, daglig leder i Wiadet Vestposten trekker frem at ikke
alle sentraliseringsprosesser og effektiviseringspsser har veert like vellykket og i trad med

lokalavisenes gnsker og behov:

Jeg mener det har veert for dyrt (...), og dette eranodet vi har tatt opp nd i Polaris Media, at nar
vi nd skal inn i nye system, vurdere nye systenmeger vi at det bar tas starre hensyn til de sma
lokalavisene sine behov. At systemene ikke blirstore og kompliserte og for dyre.

Her ser man hvordan forholdet egentlig er for dem ®r en stor avis og den som er en liten

avis eid av en stor avis.

6.2.1 Allianser og samarbeid
Egne samlinger hvor Sunnmgrsposten og datteraviséinkan diskutere redaksjonelle, men

seerlig merkantile tema, er innfgrt i konsernet Suarsposten. En slik allianse, dannet pa
bakgrunn av eierskap kan fa falger for hvordan like wavisene arbeider med posisjonering
av egen avis. Strategiske allianser er i fglge esdg & Gaustad (2002: 67) en
nettverksbasert integrasjon som innebaerer at &r @ire selvstendige selskaper treffer
avtaler om samarbeid i forbindelse med markedsjgsalg, produksjon, innkjgp eller andre
bedriftsfunksjoner. Dette kan ses pa som en mafpaa stordriftsfordeler som ikke er av ren
gkonomisk art. Sperre sier at strategier som hagdtt godt i datteravisene gjerne blir

viderefart til Sunnmgrsposten.

(...) jeg har jo ogsd en samling som samler badeigtagedere og merkantile ledere i
datterbedriftene. Vi setter fokus pa tema, utviggidigitalt, produktutvikling, erfaringsutveksling.
De gode ideene kommer ikke bare fra oss, men detegjveldig mye godt arbeid ute i
lokalavisene.
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Her ser man at eierskap kan fare til erfaringsigiieger, som igjen kan fare til direkte
inntektsgivende tiltak. Sperre sier videre at detypen erfaringsutveksling ogsa fantes i
Edda-konsernet: "Fordi vi ikke er konkurrenter. War vare dekningsomrader. Det er
kijempeviktig at man kan utnytte den erfaringen sienenkelte sitter pa. Det blir utviklet
mange bra produkter rundt omkring i lokalavisen&unnmgrsposten og avisene i Edda-
konsernet hadde ikke de samme dekningsomradent &eannerledes for Sunnmgrsposten
og deres datteraviser. Dette ser det ikke ut tihan tenker sd mye pa. Man kan spgrre seg om
Sunnmagarsposten gnsker slike allianser nettopp fettére fa kunnskaper om lokalomrader i
eget nedslagsfelt. Eierskapsforholdene gir mulighdil allianser og samarbeid pa det
merkantile feltet som aviser utenfor konsern ikle® kjjgre seg nytte av pa samme mides.
ser man at eierskapstilknytning til andre aviseamme nedslagsfelt kan skape muligheter til
nettverksbygging. Dette kan til syvende og sist kamme positivt ut for bade merkantilt
arbeid og produktutvikling. Ogsa Polaris Media legtl rette for at avisene i konsernet kan
dele erfaringer. Under "Eierstyring og selskapsleeleskriver Polaris Media pa sine nettsider
at et redaktagrforum er opprettet og skal veere "@teplass for diskusjon av publisistiske
spgrsmal og utfordringer av felles interesse ogekdling av ideer om utvikling av det

redaksjonelle produkt, nye kanaler og faglig uivigf.

6.2.1.1 P4 med konsernhatten
Sunnmgarsposten har med sine datteraviser et saétktilsamarbeid nar det kommer til

annonser. Denne typen samarbeid og samkjgringer betalge Hgst (1996: 103) en
forenkling og rasjonalisering av kontakten med arsmwene. Man kan tenke seg at et slikt
samarbeid kommer Sunnmgrsposten til gode i formedtwerket av annonsgrer de knytter til
seg via datteravisene. Sperre forteller om en aswl@mnsulent i Vikebladet Vestposten som
sender henne en SMS om en avtale hun nettopp &dd dtand. Denne avtalen innebar gode
inntekter for Sunnmgrsposten, noe for Mgre-Nyttnnmgenting for Vikebladet Vestposten.
Sperre gleder seg over helhetstankegangen til deedarbeideren:

(...) da sitter det en lokal selger ute i Vikebladlestposten som klarer & ta pa seg konsernhatten,
og klarer & forankre kunden, sa ikke han glipperarsteder. Og da er det en kjempeaere & kunne
si at da har de skjgnt det ute i lokalavisene gaied summen av alle avishusene som teller nar det
gjelder inntektene til slutt. S& kan det jo ga rnem vei en annen gang.

Her drar Sunnmgrsposten direkte nytte av sin datietil 8 f& annonseinntekter, og skaper en

relasjon til en stor annonsekunde. Her fungerereblikdet Vestposten som verktgy for
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Sunnmagrsposten sin profilering og posisjoneringsidripd bedriftsmarkedet. Aproposet her

er, som Sperre poengterer, at ved et annet tiltailedet veere omvendte roller.

Sperre sier at alle lokalavisene er deres konktergrd annonsemarkedet. Samtidig forteller
hun at de samarbeider med lokalavisene som defaier finne gode lgsninger for begge
parter. Man ser her paralleller til konkurransetddet pa lesermarkedet. Lokalavisene er
tilstede og gjgr at Sunnmgrsposten ma veere komsedyktige, samtidig som produktene er
av sa forskjellig grad at de ikke er en reell taider hverandre, og derfor like gjerne kan
samarbeide om a dele markedet. Man ser at dettereldor aviser som har samme eier a
tilknyttes et slikt samarbeid. Kjgde i Sykkylvsbéddnener at annonsesamkjgring med andre
lokalaviser ikke er gunstig for deres virke. Om digler seg annerledes for aviser i konsern
fremfor frittstdende aviser sier Kjgde at " (...) deekter de seg i grunn bare pa.
Sunnmgrsposten er store. Det blir mye enklere (...)".

Annonsesamkjgringene og de andre alliansene innédafosernet er med pa a skape et
nettverk av partnere for Sunnmgrsposten. Nettvesket Sunnmgrsposten her bygger av
samarbeidspartnere, kunder og andre innenfor ogfartd&konsernet kan betraktes som et
markedsfaringsnettverk. Et markedsfgringsnettvezktdr av den enkelte bedrift og alle

leddene det er opparbeidet et gjensidig fordelakfignarbeidsforhold med. A bygge et

effektivt nettverk av relasjoner med viktige saneadispartnere vil etter hvert gi lannsom drift

for avisen (Kotler 2005: 14). Et slikt nettverk kamklere bygges nar man allerede er
tilknyttet et stort nettverk som et konsern ernogn kan da dra nytte av hverandres interne og
eksterne nettverk. Aarflot i avisen Mgre sier de imerket at Sunnmgrsposten kjgpte opp
Mgre-Nytt:

Ja, i og med at Sunnmgrsposten eier bade Vikeblsdstposten og Mgre-Nytt, og siden

Eiksundsambandet har kommet, sd er det jo da dittdre nar det gjelder konkurranse pa
annonser. De kjgrer utvidet opplag pd samme tidhasgannonsene i begge avisene der.

Han sier videre at dette gar ut over deres annalisésienne perioden. Bergmann, daglig
leder i Mgre-Nytt pa sin side tror ikke det hart #&ansekvenser for deres konkurrenter at de
na er eid av Sunnmgarsposten. Her ser man at katseamnmgrsposten, og det nettverket av
annonsesamkjgring dette medfarer, "stjeler” annknoser fra avisene som ikke er med i
konsernet. Dette samarbeidet gir annonseinntekteiStinnmgrsposten, inntekter som gar

direkte til Sunnmgrspostens voksende sparebgsse. k@ sta som eksempel pa hvordan en
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avis som er en del av et konsern star sterkerekedat enn en avis som star alene. Her deler

konsernavisene pa markedet, mens Mgare ikke féltadgnne alliansen.

Utdrag fra Sunnmgarsposten strategidokument siedeatd bygge allianser er en del av
Sunnmgarspostens mal for & sgke et bredere gruniitag medievirksomheten.

Annonsesamkjgringene som Sunnmgrsposten er med ivéae bade problematiske og
gunstige. Problematisk i den forstand at Sunnmgatspoer i samkjgringer med aviser fra
andre konsern (Mediasite). Man kan tenke seg aklde kan bygge seerlige allianser med
disse avisene utenfor selve annonsesamkjgringean&mnsesamkjgring med aviser i samme
konsern kan dog skape muligheter for andre alllaogesamarbeid. Til tross for dette er det
ugunstig for Sunnmgrsposten a ga ut av samkjgrsngbtediasite, da dette kan fare til tap av
inntekter. Hvordan forholdet til samarbeid og asar blir med avisene i det nye Polaris-
konsernet er enda tidlig & si, men Sperre mengdeiter ikke utenkelig at det kan veere en

sak som blir viderefart, og at vi kan lage salgaafier med flere i Polaris”.

6.2.2 Differensiering av markedsarbeidet
Sunnmagarsposten har flere lokale markeder a forhsddetil. Med eierskap i lokalaviser i eget

nedslagsfelt er det et spgrsmal som gjor seg gigdebehandler Sunnmgarsposten de ulike
omradene ulikt i forhold til om de eier avis pa dahet eller ikke? Ved a eie en avis i @rsta,
kan man tenke seg at Sunnmgrsposten far mye grftismasjon om markedet, fra
styrerommet til den avisen. Denne informasjonen 8annmgrsposten sa nytte til sitt beste
nar de skal ut til det samme markedet for a finb@ebannonsgrer og lesere. Bare det & kjenne
til hvordan en konkurrerende avis arbeider er etpemiddel for Sunnmgrsposten i eget

markedsarbeid og produktutvikling.

Redaksjonelt sier Relling Berg at det ikke har veeen endringer i dekning av distriktene
hvor de na eier lokalaviser kontra far de var isoen eier. Hun trekker frem en sak som
Sunnmgrsposten skrev om handlegaten i @rsta. "Dfet sa vidt en sak som like godt kunne
statt i Mare-Nytt, men vi prover & Igfte opp saeleinteressant ogsa for folk i Alesund”. Man
kan sa spgrre seg om Sunnmgrsposten hadde hathem winkling pa saken dersom de ikke
hadde eid Mgre-Nyitt, eller dersom saken ikke bl&kdeav en annen lokalavis? Sperre sier at

deres strategi for ulike lokale omrader i deresstamgbfelt er a vaere tett pa. Hun sier at
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dersom man ser pa Sunnmgrsposten som en paraglgalsdunnmgrsposten veere like gode

pa nyhetsstoffet som de andre:

(...) vi kiemper like godt for de gode nyhetene, sbfikebladet Vestposten,
uavhengig av eierskap. Der er det stor prestisgelaksjonen om vi er farst, eller
om dem er fgrst. Det er ingen avtalte spill omaatlifat vi er moderavis, sa skal
vi veere fagrst pa nyhetsstoffet. Alle kiemper foitf uavhengig pa den siden.

Ut i fra dette kan man allikevel diskutere om Summnsposten behandler de ulike markedene
ulikt ut i fra om de eier avis pa stedet eller ikRé& den ene siden ser man at Sunnmgarsposten
samarbeider med sine datteraviser om annonsesalgof® dette er et sak-til-sak samarbeid
far Sunnmgrsposten muligheten til & gjgre seg kieed dette markedet pa en mate som de
ikke kunne ha gjort om det ikke var for at de ettiese avisene. Motargumentet til denne
pastanden er at Sunnmgrsposten planlegger sineakgenpi forhold til opplagstall og
markedsandeler. Dette viser kampanjen som Sunposiesn kjgrte ut til ikke-lesere i 2009
(jamfar 5.7). Her drog ikke Sunnmgrsposten fordeled veere moderavis for lokalavisene i

omradet de skulle verve lesere.

Bade Vikebladet Vestposten og Mgre, pa hver sie sid konsernet, sier at de merker at
Sunnmgrsposten vil veere tilstede i lokalsamfuneetsl Disse tilbakemeldingene viser at det
ikke har noe a si for Sunnmgrsposten om de eieavehni en kommune eller ikke, de vil
allikevel veere tilstede og dekke hele sitt nedsigs Ifelge mine data er det fra
Sunnmgrsposten sin side ingen konkret forskjellbpandling av omrader der de eier
lokalavis kontra steder der de ikke eier lokalavidlle lokalavisene | dette
forskningsopplegget erkjenner at de merker at Semsposten gnsker & vaere tilstede i deres
lokalmarked, for & dekke de lokale nyhetene. Faktersamarbeid og erfaringsutveksling gjar
allikevel til at Sunnmgrsposten kan markedsfareebsel) selv og datteravisene annerledes
enn om de alle stod alene. Dette pa grunn av ganijen pa informasjon kan veere lettere
tilgjengelig de stedene de eier aviser, og kunnskam marked, forbrukerne og konkurrenter

gjer det lettere a vende seg til disse stedene.

Sunnmagarspostens informanter i denne oppgaven ker & det ikke er noen forskjell pa
konkurranseforholdet mellom dem og datteravisenetrkodem og de andre lokalavisene.
Ulike samarbeid mellom lokalavisene kan allikevedirekte fgre til at Sunnmgrsposten ikke
trenger & ga like sterkt ut i markedet for a fa mpgksomhet. Dette gjelder spesielt pa

annonsemarkedet hvor konserntankegangen er inepremios datteravisene il
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Sunnmgrsposten. Med dette blir det klart at Sunspuomten benytter seg av sine eierskap for
a skaffe seg fordeler pa annonsemarkedet. Fordélannonsemarkedet kan igjen gi fordeler
pa det lokale lesermarkedet, da annonsene er ¢ig diédd av leseropplevelsen. Mulighetene
for differensiering av markedsarbeidet ligger dar$Sunnmgrsposten. Dette i form av makten
som styret til en avis har. Denne differensieringgnmaktutgvelsen i styrerommene kan

komme bade Sunnmagrsposten til gode, samt de erddedtiavisene.

6.3 Eierskap som posisjoneringsstrategi

Opplagstall, markedstiltak, samarbeid innad og Waxsern og geografi forteller mye om
hvem Sunnmgrsposten er og hva de gjgr. Sunnmgespgsisker & holde deg oppdatert pa
nyheter og det som skjer, samtidig som de selv lsiigle seg oppdatert og falge med i tiden.
Hvordan eierskapsforholdene til et mediehus somnBwmsposten virker inn pa deres
posisjoneringsarbeid er et spgrsmal man ikke kagt gintydig svar pa. Datterbedriftene til
Sunnmgrsposten samt konsernaviser fra tiden i Btietha er gode samarbeidspartnere for
Sunnmgarsposten. Samarbeid og fruktene av det, k#tesssom en av arsakene til at
Sunnmgarsposten gnsker a eie lokalaviser. Samagaeidet merkantile feltet kan gi bade
eieravis og datteravis gode fordeler pa sitt markesitt dekningsomrade. Innsikt i hvorfor
Sunnmgrsposten gnsker a eie aviser gir et bildevardan avishuset tenker, ogsa merkantilt.

6.3.1 Trykkeri og distribusjon
En indirekte gkonomisk arsak til oppkjgpene kan evastordriftsfordelene som

Sunnmgrsposten og deres moderkonsern oppnar vearlszichom sentralisering av ulike
arbeidsprosesser. Trykkeri og distribusjon, i ¢ifletii gkonomiske og administrative
oppgaver, kan sta som eksempler pa samarbeid sommép av integrasjon. Vertikal
integrasjon kan generere synergieffekter for belgdd. Er man flere aviser sammen om a
dele pa eksempelvis trykkerikostnader oppnar mansden kan kalles economies of scale.
Sunnmagarsposten oppnar her gkonomiske fordeler keeh®pelvis a dele trykkerikostnadene
med andre aviser, da det ville kostet det sammeldéon uansett. Dette samarbeidet vinner
ogsa datteravisene pa, som da til syvende og isiSupnmgarsposten sparte kostnader. Det
samme gjelder for distribusjon av de ulike aviseder finnes det en samordning da alle
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datteravisene til Sunnmgrsposten, samt Sunnmgespsstv distribuerer aviser via Nordvest

Distribusjon.

Sammen med sentralisering av gkonomiske og admatiiss oppgaver far man ved
samarbeid pa trykkeri og distribusjonsfronten komiszge seg om det som idealistisk sett er de
viktigste oppgavene til en avis, a ta vare pa les@g annonsgrene. Sentraliseringsprosesser

og samarbeid farer her til at den enkelte avisk@arsentrere seg om sine kjerneoppgaver.

6.3.2 Sunnmgrspostens gkende sparebgsse
Alle datteravisene til Sunnmgrsposten mottar psgsie. Avisene mottar pressestgtte da de

alle har et opplag pa under 6000 eksemplarer peraiav betingelsene for a kunne motta
pressestatte er at man ikke kan betale konsermpaller annet utbytte. Sunnmgrsposten far
altsa ikke noe direkte gkonomisk utbytte ved adésse lokalavisene. Flydal bekrefter at det
ogsa er gkonomiske forutsetninger knyttet til motia pressestgtte. Mottaker av stgtte kan
ikke ha resultat far pressestgtte og etter skamgadenn 2 millioner kroner per ar for & ha rett
til stgtte. Normalt vil alle aviser med opplag und&2000 i opplag og resultat under 2
millioner kroner sgke stgtte. Alle avisene som Suarsposten eier har god gkonomi og
driver godt, sa frem noen av datteravisene til Susnsposten ikke lenger mottar pressestgatte,

kan man se pa dem som Sunnmgrsposten egen sparebgss

Johansen i Vikebladet Vestposten sier at mulighetésr Sunnmgarsposten a realisere
gkonomiske verdier fra deres avis er tilstede: "(de} er klart at det hoper seg opp en del
verdier i disse selskapene. Vi har en stor bankkorter uten gjeld, vi eier dette lokalet her
og det finnes jo verdier som kan tas ut dersom wedger & se annerledes pa pressestgtten”.
De fleste sma lokalaviser i Norge er relativt aujiga av pressestgtten for i det hele tatt a
overleve. Dette kan man ikke si er tilfellet foteahvisene i Sunnmgrspostens konsern. Ser
man pa gkonomien til avisen Mgre-Nytt og Vikebladlestposten har disse avisene en sa
solid gkonomi at de kan overleve uten. Eksempdiasde Vikebladet Vestposten i 2008 en
egenkapital pa 15.494.000. Sammenlignet med Surspogens egenkapital samme ar som
var pa 21.695.000, ser man at i forhold til avisestgrrelse star datteravisen il

Sunnmagrsposten like sterkt pa det omradet somisin Arsaken til Sunnmarspostens lave
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egenkapital skyldes konsernbidraget de betaltee ditet pa 53.709.080 Dette var da
Sunnmgrsposten var eid av Edda Media. Nettopp tatrdgisene gkonomisk star sa sterkt
gjer at sparebgssemetaforen bekreftes ytterligeeesom Vikebladet Vestposten og Mgre-
nytt skulle miste vel 370 000 kroner i inntekter ge, og i tillegg matte betale utbytte til sine
eiere ville dette pa sikt tappe deres bankkontmfor & fortsette a gke det allerede solide
innskuddet. Man trenger ikke veere gkonom for & sketavil lanne seg bade for lokalavisene
0og Sunnmagrsposten, pa sikt, at lokalavisene mptéemsestgtte.

Flydal gir et eksempel pa dagens situasjon medduls®en Sunnmgaringen som de eier. Han
sier at dersom de har en halv million pa bok, saikke dette tas ut av selskapet. Han sier

videre at:

Pengene er der, og de er et grunnlag for bade & d#atige tider, men ogsa et grunnlag for &
kunne bygge de kommersielle verdiene i Sunnmgrinlem de har ikke noen verdi fgr eventuelt
Sunnmgringen blir solgt, da vil kjgperen eventbeliale den verdien som ligger i driften, og ogséa
det som star i banken.

Sparebgssemetaforen blir her bekreftet av admenetide direktagr selv. Sunnmgrsposten
sparer gkonomisk og bygger verdier. Nedfelt i Suargpostens strategidokument under de
strategiske ngkkelomradene finner man en malsesonggar direkte pa det & bygge verdier
pa tvers av bedriftene i konsernet. Det heter fedgtinktet at Sunnmgarsposten skal: "Skape
felles bevissthet og kultur for gjensidig styrkipg tvers av selskapslinjene i Sunnmgrsposten
konsern”. Her ser man at Sunnmgarsposten gnskeggelsn enhetlig organisasjonskultur for
alle bedriftene i konsernet. Kotler (2005: 41) memiengkkelen til & iverksette en ny strategi
skjer ved & endre bedriftskulturen. Kulturbegrepetet sammensatt begrep, men kan her
forstas med de felles erfaringer, historier, tronmgmer som karakteriserer en organisasjon.
At alle i Sunnmgrspostens konsern skal ha de samareene og verdiene kan gi
Sunnmgrsposten fordeler til egen avisdrift. Flydadr at denne tankegangen skal legge
grunnlag for alle avisene i konsernet: "Sunnmgarspognsker over tid & bygge og utvikle
posisjon i sitt dekningsomrade og utvikle verdidflydal sier her at man danner et grunnlag
for & utvikle posisjonen. Dette kan ses pa somragtrdag for a drive kommersielt i hele
omradet. Datteravisene til Sunnmgarsposten fungaltsé ikke bare som en gkonomisk

sparebgsse, men ogsa som en verdisparebgsse sgirkkammersielle fordeler pa markedet.

% Egenkapitalstall i Sunnmgrsposten og Vikebladedtp@sten, og tall p& utbytte er hentet fra Ravnatfio.
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6.3.3 Markedskontroll ved ekspansjon
| sitt nyhetsbrev fra 2003 skriver MedieNorge atn@mgrsposten Kkjgpte lokalavisen

Fjordingen i Stryn i juni 2003. Oppkjgp av sma aviblir ofte grunngitt med at man gnsker a
videreutvikle omrader der man allerede har en numpesisjon (Mediefakta 2/2003). Man
kan se pa dette som en direkte arsak til at Surspogten agnsker & eie aviser i sitt eget
nedslagsfelt, for & kontrollere markedet, og byggeer mellom avisene i regionen. Med
bakgrunn i at Sunnmgrsposten gnsker a bygge verdateravisene sier Flydal at eierskapet
de har i andre aviser handler om & bygge en posiBjet kommer frem at oppkjgpene ogsa er
bade en offensiv og en defensiv strategi, blanefinforhold til konkurrerende medieselskap.
Her kan det tenkes at eierskapene er et virkemiddeholde konkurrerende medieselskap
unna markedet. Flydal sier at: "vi har en posidjen allerede. Det er ikke tvil om at vi i noen
av tilfellene her har hatt konkurranse fra andredieektgrer, eksempelvis A-pressen”.
Kontroll av markedet ser man er en annen grunratitie lokalaviser foruten om den
gkonomiske og den verdiskapende sparebgssen. Dehé&oher frem at det spesielt er A-

pressen Sunnmgrsposten gnsker & holde borte fkakansen.

Johansen i Vikebladet Vestposten mener ogsa detta av de mest sentrale arsakene til at

Sunnmagarsposten gnsker a veere en lokalaviseiermp@ngure og i Nordfjord:

Det er jo noe med a ha kontroll pa markedet. Derdetrkom inn andre aviskonsern og begynte &
snu seg i markedet her, A-pressen, sa ville joadeeven konkurrent, som pa litt sikt kunne vaere en
trussel for Sunnmgrsposten (...). Og slik som vi sdr med Mgre-Nytt, Vikebladet og
Sunnmgrsposten s& er det jo muligheter for & wmgtirkedsstyrken i et samarbeid om inntjening,
samarbeid om annonser, og sa videre. Jeg tror dedmge slike tanker som ligger der.

Myklebust i Vikebladet Vestposten, tror ogsa at rBuarspostens strategi er & ha kontroll pa
markedet gjennom lokalavisene pa omradet, badeatdankessig og lesermessig. Hun tenker
seg et scenario med A-pressen som eier av lokalayid Sunnmgre, og som deretter
bestemmer seg for & lage en dagsavis i de stertestalene utenfor Alesund. Hun sier at A-
pressen var pa deres dgr og ville inn i 1999, sarAmsom Sunnmgrsposten kjgpte opp
avisen. Flydal sier i forhold til dette at "det ldart at om A-pressen hadde kommet inn pa
Sunnmgre, og i Nordfjord, og kjgpt disse lokalanesesd hadde Sunnmgarsposten sin posisjon
totalt sett veert veldig forskjellig. Det kunne blkiler inn i vart dekningsfelt, og gjort det
vanskelig”. Helgesen & Gaustad (2002: 29) mener sahtegiske beslutninger som
eksempelvis krysseierskap og allianser kan oppfatben et forsvar mot nettopp inntrengere
pa markedet. At Sunnmgrsposten har kontrollengré fbkalaviser i sitt marked, og sammen

med Polaris Media kontrollerer trykkerivirksomheieomradet gjar at det ikke er enkelt for
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nye konkurrenter & finne sin plass pa dette matkddnne formen for eierskap kan ses pa

som et etableringshinder for konkurrenter (Ropp@0d3281).

Flydal sier at de er klare pa at A-pressen og astin@ konsern kan vaere en trussel for deres
posisjon. "Det med a forsvare en posisjon, og byggeosisjon er noe av strategien var”, sier
Flydal og poengterer her at Sunnmgrsposten briksgra@sjon for & holde pa sin posisjon, og
kontrollerer dermed store deler av markedet pa ®wme og i Nordfjord. De utkonkurrerer
andre mediekonglomerat og forhindrer eierskapskarsgon ved eierskapskonsentrasjon for
a bevare egen posisjon. Eierkonsentrasjon kan tflzraindre konkurranse i fglge Doyle
(2000: 13), og i dette tilfellet har Sunnmgrspostkapt en eierkonsentrasjon ved a kjgpe opp
aviser pa Sunnmgre, for nettopp a holde konkumentenna. Oppkjgpet av den lokale
nettavisen Hergynytt i mai 2010 viser at Sunnmestgofremdeles er ute etter & ekspandere
sin virksomhet. Her har Sunnmgrsposten ved oppsiget sin posisjon som eier og driver
av nettaviser (Behrentz 21.05.2010), og funneteseta en alliert pad markedet. Man ser at det
bade er bedriftsgkonomiske og politiske arsaker dagger til grunne for hvorfor
Sunnmagarsposten vil eie aviser. Hovedarsaken ee atngdker a sikre sin plass i markedet, for
ikke & bli utkonkurrert av stgrre konsern, og démer beskjedne arsaken er at de gnsker &

bygge broer mellom avisene pa Sunnmgre, for a eideikle disse.

6.4 S4, hva er formelen?
Jeg kan svare ja pa om eierskap er en strategbdsisjonering, og om Sunnmgrsposten
gnsker a eie lokalaviser for a kontrollere markexesikre egen fremtid. Jeg ma svare nei pa
spgrsmalet om det er forskjell i markedsarbeidedunnmgrsposten i omrader der de eier en
lokalavis kontra der de ikke eier lokalavis, i afil delvis. P& spgrsmalet om hvordan
Sunnmgrsposten bygger merkevaren, og hvilke tdakar gjort den siste tiden er svaret at
de har foretatt mange sma kosmetiske endringererotihengere av & falge strammen.
Folgende formel vil videre gi svar pa hvilke stgige Sunnmgarsposten benytter seg av for a
posisjonere seg i eget nedslagsfelt, og hvilkerte reierskap spiller i denne prosessen:
INNHOLD + MARKED + KONSERN = @NSKET MARKEDSPOSISJON@nsket
markedsposisjon for Sunnmgarsposten, og malet feisjpmeringen, er at de gnsker a vaere
den ledende mediebedriften pa Nordvestlandet nérgpeder nyheter, informasjon og
reklame, og i tillegg veere uunnveerlige for alle dosner til denne regionen. Sunnmgrsposten
er delvis dette allerede, men opprettholdelse @isjm er like viktig som a bygge en ny.
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Innholdsbolken forteller at Sunnmgarsposten gnskeatde redaksjonelt for & beholde sin
posisjon pa markedet. Her er produktutvikling ogsa viktig faktor. Som del av deres

merkevarebygging gnsker avisen at det redaksjomgjlgournalistiske arbeidet skal veere

troverdig og relevant for leserne. SKUP-satsingerere indikasjon pa at avisen gnsker a
fremsta som troverdig. Man kan allikevel ikke si @tnnmgrsposten aktivt satser pa
redaksjonelt innhold som strategi for a fremme ewjsda de ikke har erstattet journalister
som har sluttet. Hvordan vil avisens redaksjon s®m noen ar om de fortsetter denne
trenden? | tillegg til redaksjonelt innhold inklude denne bolken blant annet annonse- og
rubrikktekstene, selve utformingen av avisen ogegger avisen har pa nett. Eksempelvis
mener de at differensiering av innholdet pa nettsw® papir er en strategi for & gke

leseroppslutningen begge steder.

Marked representerer kontakten med leserne og awneme i form av ulike
markedsundersgkelser, ulike markedstiltak, kampaoge nye produkt. Sunnmgrsposten
velger malgrupper i markedene sine med utgangspurdémografiske og geografiske
variabler, samt opplag og dekning. Innenfor denakerd av Sunnmgrspostens strategiske
arbeid finner man en rasjonell forklaring pa sajga nett. Ved a satse pa en nettavis som har
en viss kvalitet, sikrer man seg mot at det komimeren ny akter p& dette markedet. A vaere
orientert pa markedet, veere tett pa og faglge matkn hevder ledelsen i Sunnmgrsposten er
det viktigste med tanke pa & markedsfare en ayggéven viser at Sunnmgarsposten retter
hovedvekten av sitt merkantile arbeid mot lesermdek og annonsemarkedet. Dette grunner i
at disse markedene er de som er inntektsgivendavisen. Profitt er viktig for avisen, og for
a oppna gnsket mal fglger de utviklingen i samftinDette gjer dem konkurransedyktige og
reflekterer at avisen er styrt av den radende nassdituasjonen. Forholdet til konkurrenter
kommer inn under denne bolken. Paraplymodellenr Wt at Sunnmgrsposten er eneste
dagsavis og alene som regionsauvis i sitt nedsligafgsen konkurrerer dog med lokalvisene

i markedet, riksaviser og andre medier. Man kat sivisen taper noe pa relevans i forhold til

lokalavisene, da de ikke klarer & komme like tétt p

Hvordan spiller sa eierskap inn pa hvilke strate§ennmgarsposten nytter for a posisjonere
seg? Sunnmgrsposten er selv et konsern, og Hiaggtidet nyopprettende konsernet Polaris
Media som eier. Mulighetene for samarbeid, allidiasmelse og erfaringsutveksling er
fordeler med & veere i et konsern. Sunnmgrspostéernseg av stordriftsfordelene som

kommer av denne horisontale integrasjonen. Detta k&sempelvis gi fordeler for
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Sunnmagarsposten i forbindelse med & na ut til utikeader i sitt nedslagsfelt. | forhold til
hvordan Sunnmgrsposten opererer i de lokale mankekieor de eier aviser kontra markeder
hvor de ikke eier aviser, er konklusjonen at deeikéktivt utgver noen forskjell.
Sunnmgrsposten er mer opptatt av a satse i omd&dete har lav oppslutning av lesere, og
dette uavhengig om de eier en avis i det omrader ékke. Nar dette er sagt har
Sunnmagarsposten lettere tilgang pa attraktiv infajora om lokalmarkedene der de eier avis,
da de er representert i styrene til de enkelteeagisDet er vanskelig a tro at de ikke benytter

seg av denne informasjonen.

Stordriftsfordeler, okt sparebgsse og mer kontmpdl markedet er arsaker til at
Sunnmgarsposten gnsker & ekspandere sin medievinesoatterbedriftene kan i tillegg
styrke merkevaren Sunnmgrsposten, da dette kare d@mhotasjoner om Sunnmgrspostens
gnske om & bevare lokalaviser. Man kan helt kiaat Sunnmgrsposten bruker eierskap som
en posisjoneringsstrategi. Polaris Media leggerektammer for driften, bade gkonomiske og
administrative, som indirekte og enkelte gangeelde& pavirker strategiene og tiltakene til
avisen. Eksempelvis mener ledelsen i Sunnmgrspastieutt i kostnader har gjort dem bedre
rustet, og at de ved kommende kuttrunder kan tend@uktutvikling i tillegg til sparing. Ut i
fra denne type innvirkning fra konsernsiden kan mata at eierne til Sunnmgrsposten ikke er

med pa & dempe profittorienteringen som finnesseav

Sunnmagrspostens strategiske posisjoneringsarbeidrdseg om a utvikle sitt produkt med
seerlig vekt pa det redaksjonelle (innhold), menddg®rhold til tendensene i markedet. En
bedriftsgkonomisk markedsstrategi er derfor senakte arbeidet alene er ikke nok for &
holde pa posisjonen, og derfor nytter Sunnmgrsposierskap som strategi (konsern).
Sunnmgarsposten har bade langsiktige og kortsikstyategier slik jeg ser det. De

produktforbedrende tiltakene er kortsiktige stragegDen bedriftsgkonomiske tanken rader i
dette tilfellet, da det er flere lesere og annoesgsom er motivet bak tiltakene.

Eierskapsekspansjon er en langsiktig strategi. d»erforespeilet avisdad for regionsaviser
kommer, kan Sunnmgrsposten nedgraderes til kurré eadokalavis for Alesund. Det vil da

veere gunstig for dem a eie en rekke andre lokaaviza har de muligheten til & bygge ut et
samarbeid som kan hgste flere frukter enn dagemsrbaid, siden man da vil viske ut

forskjellen mellom lokalavis og regionalavis.
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VEDLEGG 1: ORGANISASIJONSKART

Polaris Media ASA har organisert virksomheten ggmnriem hoveddatterselskaper:

= Adresseavisen Gruppen AS

= Harstad Tidende gruppen AS

» Polaris Media Nordvestlandet AS
= Polaris Trykk AS, og

= Polaris Eiendom AS

Overordnet organisasjonskart for Polaris Media ASA:

e

Utviklingsenhet -
POLAR'S MEDIA ASA Digitalt, Organisasjon
(holdingselskap)
Konsernledelse P
100 % 100 % 100 % /lmn % 100 %
R
Syre > Styre “ ere Styre
Adresseavisen Polaris Media HTG AS Polaris Polaris
Gruppen AS Nordvestlandet AS Trykk AS Eiendom AS
Lokalaviser o | Bladet — Adressa Trykk
\_ ‘ Romsdals  Sunnmersposten i vy
Finn.no _ Budstikke Sunnmeringen — HTG Trykk
(11.33%) - Fosna-Folket | Tromso ry
: Folkeblad ;
- Ser-Trandelag Driva Vikebladet orena — Polaris Trykk Nordvest
Yestposten Harstad
- Tronderbladet Andalsnes " Tidende NR 1 Adressa -
Avis — Trykk Orkanger
Mare-Nytt o yRiC Lkang
| Innherreds Folkeb = ;?r?nd' (50 %)
og Veerdalingen s
: : Fpringen I L Norsk Avisdit
| Hira-Froya 2 A“?”"@VS“” S (50 %)
Lokalavis Fiordenes L
Tidende Avisa Nordland
- Levangeravisa  (38%)

Oppdatert 29.04.09




Organisasjonskart for Polaris Media NordvestlandetAS:

Polaris Media Nordvestiandet AS (100 %)

Romsdals Budstikke AS (100 %)

[

Sunnmersposten AS {100 %)

Mye Andalsnes Avis AS (100 %)

Fjordens Tidende AS (100 %)

Polaris Distribusjon Nerdvestiandet (100 %)

Fjordtrykk AS (365 %)

Driva Trykk AS (400 %)

Vikebfadet Vestposten AS (100 %)

Fiordabladet AS (100 %)

Fjordingen AS (100 %)

Skjak Mediautviling AS (40 %)

Sunnmaringen AS (100 %)

Dombas Informasjonssenter AS (100 %)

Mare-Hytt AS (65 %)

Oppdatert 29.04.09

Kilde: http://www.polarismedia.no/organisasjon.php




VEDLEGG 2: INTERVJUGUIDE

Under viser en intervjuguide som er satt sammesparsmal og tema fra de ulike guidene
som ble brukt i intervjusamtalene. Noen av spgren@kr rettet direkte til Sunnmarsposten,
og andre til deres datteraviser og de andre loisdae. Oppfalgingssparsmal er ikke tatt med
i dette eksempelet.

1. Bakgrunn

1.1 Naveerende stilling?

1.2 Hvor lenge har du hatt denne stillingen?
1.3 Hva star avisen for? (Grunnsyn)

1.4 Hvilket nedslagsfelt har avisen?
1.5Visjon, Misjon, Mal

2. Markedsstrategier
2.1 Hvor stor er satsningen pa produktutvikling?
2.2 Hva gjar avisen for & unnga nedgangen i leserpglagstall?
- Avisdgden?
- Hvordan er det a posisjonere seg i dagens marked?
2.3 Hvilken strategi farer dere for leserne?
2.4 Hvilken strategi farer dere for annonsgrene?
2.5Hvordan er disse utviklet? Av hvem?
2.6 Pavirkes dette av deres eieravis?
2.7Finnes det lokale strategier for de ulike nedslkatgfie? Geografiske malgrupper
2.8 Hvilken redaksjonell strategi farer dere?
2.9 Sponsing. Pa hvilken mate foregar dette?
2.10 Hva ma man tenke pa nar man skal markedsfheagis?
2.11 Hvilke markedsfgringskanaler nyttes?
2.12 Hvilke malgrupper arbeides det mot?
2.13 Hva styres markedsarbeidet av? Konkurransarkedet (leserne/annonsgrer), eierne?

3. Image/Posisjon

3.1 Hva er gnsket image?

3.2 @nsket posisjon?

3.3 Hvordan oppfatter avisen sitt marked?

3.4 Hvordan forholder avisen seg til markedet?

3.5 Hvilke behov for leseren/annonsgren skal aviksike?
3.6 Nar ble avisen tabloid?

3.7 Hva har lokal forankring a si for avisen?

4. Konkurranseforhold
4.1 Hvem er deres konkurrenter, og hvordan er 1dgtidil disse?



4.2 Hvordan er dere posisjonert pa markedet? Magkatkl/Dekningsgrad
4.3 Ser dere pa eieravis som en konkurrent elleagaeidspartner? (for andre aviser enn
Sunnmgrsposten)

- Hvilken effekt far eieravisens markedsaktiviteftar dere?

5. Annonsemarkedet

5.1 Hvordan er forholdene pa annonsemarkedet?

5.2 Forholdet mellom lesermarkedet/annonsemarkelein prioriteres?
5.3 Hvilke annonsesamkjgringer er avisen med i?

6. Nettsatsing

6.1 Nar startet dette?

6.2 Hvorfor? Hvem besluttet dette?

6.3 Hvor mye, i forhold til papirutgaven?

6.4 Ulike malgrupper pa nett versus papir?
6.5Hvem arbeider med nettavisen i redaksjonen?

7. Struktur

7.1 Hvilke avdelinger finnes? Avdelingskontor
7.2 Trykkeri, distribusjon

7.3 Enleder-, eller toledermodell?
7.4Rekruttering av lederstillinger?

7.5 Hvordan er styret sammensatt?

8. Konserntilhgrighet

8.1 Hvordan er det a veere i et konsern/ikke vaetéonsern?
For aviser i konsern:

8.2 Har strategiene for avisen endret seg over tid?

8.3 Har avisen forpliktelser utover konsernbidrag?

8.4 Hvordan merker dere eieravis?

8.5 Hvordan merker dere nytt konsern? (For aviseeuPolaris)
8.6 Hvilke datterbedrifter har Sunnmgrsposten?

8.7 Samarbeid mellom avisene redaksjonelt ellekareit?

9. @konomi

9.1 Finanskrisen — Hva har den a si for avisenpfarkedsarbeidet?

9.2 Hvor stor del av budsjettet settes av til mdsldktiviteter og posisjoneringsarbeid?
9.3 Pressestgtte

10. Redaksjonsarbeid
10.1Pa hvilken mate er det journalistiske en dehavkedsarbeidet?



VEDLEGG 3: UTKLIPP

Utklipp 2: Annonsetekster som viser at

Sunnmagrsposten gnsker a inkludere hele
Utklipp 1: Heyre kolonne pa forsiden til nedslagsfeltet (Hentet fra PDF-utgave)
smp.no

Siste fra Vikebladat Vestposten

Fleire flyg fra Howden

Dei toferste manadene i ar
var det nezrare 1 200 fleire

som nytta seg av flyplassen i
Prsta/Volda..
Flere nyheter fra Vikebladet NO rdve St Ia ndet
- en region i
utvikling!
Les
Sunnmaersposten
og hold deg
Mekta a late seqg isclere e
Stengd weg og rasfare var Oppdad—' rt.
ikkje ei god nok unnskulding
til & ta seq ein fridag frd
jobben for @rjan .
Flere nyheter fra Fjordenas
i SUNNMBTEPOSLEN sompno
Siste fra Fjordingan
- Bendene ma tenkje
sterre
- Samraret mellom
bondelaget og Senterpartiet o
siste fem dra, der alt skal am
wvere som det har vore, har.. E-E
Flere nyheter fra Fjordingen =
&
: 2
: =y
E
=
=
L 3

ar

Ski-bragd awv Hatlen

Strandalepar Knut Anders
Hatlen slo Thomas Alsgaard
med 53 sekundari

i ditt distrikt.

Sunnmersposten gir deg
ny heter du kan stole pa

Felg med pa det som skj




Utklipp 3: Annonse for abonnement med Utklipp 5: Informasjon fra
studentrabatt (Hentet fra PDF-utgave). leserundersgkelse som annonsetekst
(Hentet fra PDF-utgave).

Hold deg oppdatert!

Folor Per Eide S iodia

Bruk avisa i skolearbeidet.

Ungdom som leser avis
daglig gjor det bedre i

skolen, viser undersgkelse.
TS

SUNNMBTSPOSLEN cmpne
Utklipp 4: Leserinnlegg pa oppfordring r mebﬂ'g"ﬁgg‘%
via annonse i egen kanal (Hentet fra PDF- R

utgave).

Vil du pavirke
for beslutninger
tas?
Send ditt eget leserinnlegg til:
innlegg@smp.no

SUNIMBTSPOBLLN smpso

AR B U T

Utklippene er hentet fra Sunnmgrspostens PDF-utgg\wsmp.no.
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