Indledning og resultater

Berlingske Tidendes projekt Tettere pa laeserne (i daglig tale forkortet til TPL) blev ivarksat i
januar 2003. Arbejdet resulterede i en omlaegning af avisen i november 2003, hvor avisen fik nyt
design. Avisen og dens journalistik er blevet forbedret lgbende, og denne udvikling fortsetter. Det
er imidlertid vigtigt at vurdere, om avisen udvikler sig i den rigtige retning, derfor har avisens
ledelse gjort status pa arbejdet efter de farste 18 maneder med den nye avis.

| det falgende er der en gennemgang af malene med TPL og de opnaede resultater.

Tidligt i projektet blev der sat fem journalistiske mal for avisen, disse mal gealder fortsat og lyder
sadan:

1. Identifikation. Avisens skal holdningsmaessigt og redaktionelt identificere sig med
leeserne

2. Nytte. Avisen skal kunne bruges af leeserne i deres hverdag

3. Prioritering. Avisen skal tilbyde en Klar prioritering af nyhedsstrammen

4. Visuelt udtryk. Avisen skal tilbyde den travle laeser, at han/hun kan overskue avisen
hurtigt.

5. Redaktionel markedsfaring. Avisen skal stimulere laeserne til at leese avisen igen i
morgen.

| forbindelse med arbejdet blev en raekke analyser gennemfgart. Analyserne gav os en stor viden om
vores laesere og den made, de leeser avisen pa.

Den typiske Berlingske Tidende-laeser er 30-60 ar har en god lgn, lever et travlt liv og har et
optimistisk livssyn. VVores laser teenker i lgsninger, ikke i problemer. Vores leeser glaeder sig til
fremtiden frem for at frygte den. VVores laeser er handlingsorienteret og ambitigs. Han eller hun er
bevidst om sine rgdder og har samtidigt et internationalt udsyn.

Denne laser tilhgrer avisens sakaldte "kernesegment”. Det er sadanne laesere, vi har pa nethinden,
nar vi laver den daglige avis, selvom vi har mange andre, faste laesere. Vi har to yderligere
malgrupper: ”De unge”, som har de samme egenskaber som kernesegmentet, blot er de yngre, deres
alder er 20-30 ar. Og "De erhvervsinteresserede”, som er sarligt interesserede i erhvervsforhold.

Berlingske Tidende bedriver kritisk og ambitigs journalistik. Det er ledelsen og medarbejderne, der
redigerer avisen, det er ikke laesernes opgave. Men i vores journalistik tager vi laesernes
udgangspunkt.

Vi er en af verdens aldste aviser. Vores historie gar tilbage til 1749. Den fornemme arv og den
autoritet, arven giver, skal vi bruge i den daglige journalistik. Vi skal levere ssmmenhange og veere
leesernes hukommelse i forhold til begivenheder, der gar mere end blot fa ar tilbage.



Som led i arbejdet med TPL har vi udviklet et nyt slogan, et sakaldt payoff for avisen. Det hedder
”Ord der farer til noget”. Det er et ambitigst lafte til laeseren, det rummer vores malsatning for
avisen og for vores journalistik i fa ord.

De opnaede resultater er disse:

o Laeserne har veeret tilfredse med den redaktionelle udvikling af avisen. | to omgange
har Gallup gennemfart en uafhangig analyse, som viser en positiv holdning til avisen hos laeserne
(Se afsnit 3).

o Oplaget er faldet, udviklingen har ikke veeret tilfredsstillende, hvilket er en generel
tendens for de betalte morgenaviser i den vestlige verden. Faldet i Berlingske Tidendes oplag er
imidlertid stabiliseret, og oplaget er sundere end tidligere takket veere en udrensning af mange
rabatter. (Se afsnit 4)

o Leasernes loyalitet er styrket i det sakaldte kernesegment, men ikke i de gvrige
segmenter. Det er glaeedeligt, at det pa kort tid er lykkedes at styrke avisen, omvendt viser
analyserne, at der fortsat er store udfordringer med at gere avisen synlig i markedet (Se afsnit 5).

o Annoncesalget gar over forventning, og TPL er blevet brugt aktivt overfor
annoncgrerne, som et varktgj til at give dem adgang til en klart defineret malgruppe (Se afsnit 6)
o Avisens gkonomi er blevet forbedret kraftigt i samme periode, som TPL er ivarksat. |

2004-regnskabet blev opnaet en resultatfremgang pa 60 mio. kroner, for 2005-regnskabet forventes
fremgangen at fortsette, sa Berlingske Tidende kommer ud af 2005 med overskud. Forbedringen er
skabt af betydelige besparelser, et forgget annoncesalg og et sundere oplag (Se afsnit 7).

1. Journalistikken

Identifikation

Laeserne skal identificere sig med deres avis. De skal opleve, at avisen deler deres veerdier og deres
livssyn, at avisen — Kritisk — iagttager, prioriterer, reflekterer og kommenterer i overensstemmelse
med dens laeseres livssyn. Laserne, i hvert fald Berlingske Tidendes laesere, gnsker ogsa at blive
overrasket og udfordret af deres avis, forudsat at det sker pa et kvalificeret niveau. De gnsker ikke
en lgftet pegefinger.

Avisens profil har i en arraekke vaeret mindre skarp end konkurrenternes. Det har betydet, at
Berlingske Tidende har haft relativt feerre sakaldt "committede” laesere. Derfor er avisens profil
blevet skeerpet, bade holdningsmaessigt og journalistisk.

Berlingske Tidende forsgger at udvikle en ny journalistik og et nyt journalistisk succeskriterium.
Den danske journalistiske tradition er baseret pa opfattelsen af pressen som den fjerde statsmagt,
den institution i samfundet, der holder kritisk gje med magthaverne, og som hylder en
konfliktorienteret journalistik, det vil sige en journalistik, der har konflikthistorien som sin kerne.
Den kritiske, uafhaengige journalistik er fortsat en forudsaetning for Berlingske Tidende, det er
avisens berettigelse og livsnerve, men laeserne forventer mere end det.



TPL-analyserne har vist, at Berlingske Tidendes laesere adskiller sig fra andre pa en reekke
parametre, det skal avisen tage hgjde for. Avisen skal tilbyde en journalistik, som er
lgsningsorienteret, som ikke stirrer sig blind pa problemer, men som ogsa giver bud pa lgsninger.
Berlingske Tidendes laesere er blandt andet kendetegnet ved, at de holder af udfordringer, de kan
lide at lgse problemer, de gleaeder sig til fremtiden, de frygter ikke fremtiden.

En traditionel konflikthistorie er ikke tilstreekkelig, heller ikke selv om den bliver citeret i de
elektroniske medier. Dette succeskriterium er foraeldet.

| en travl hverdag er det vigtigt, at avisen tilbyder leeseren overblik og sammenhang. Sma nyheder
uden perspektiv (politiker A er sur pa politiker B) giver ikke laseren verdi. Nyheder skal give
leeseren mere end blot en nyhed, den skal give perspektiv og baggrund.

Avisens stofomrader er blevet prioriteret hardere i overensstemmelse med TPL. Avisen er fortsat en
sakaldt omnibusavis, men med en klarere prioritering. Eksempler: Videnstof er prioriteret op,
socialstof er prioriteret ned. Litteratur er prioriteret op, dans og jazz er prioriteret ned. Klassisk
teater er prioriteret op, eksperimenterende teater er prioriteret ned.

Avisens lasere er overvejende bosiddende pa Sjelland, iseer i HT-omradet. Denne geografiske
tilknytning skal avisen afspejle, men det skal gares pa en anden made, end provins- og
regionalaviserne gar det. Hovedstaden er en hovedstad, og i lighed med andre europaiske
hovedstaeder har indbyggerne ikke et felles tilhgrsforhold til lokalsamfundet, sddan som de har det i
Odense eller Arhus.

Berlingske Tidende skal med udgangspunkt i hovedstaden veere en avis for mennesker med et
internationalt udsyn. Hvis valget star mellem at anmelde en opera i Hamburg eller et teaterstykke pa
Gladsaxe teater, veaelger vi den begivenhed, som vi vurderer vores laesere interesserer sig mest for,
det kan udmaerket veere den i Hamburg. Avisens daekning af begivenheder i hovedstaden bgr kun
omfatte begivenheder, som alle laesere kan forventes at interessere sig for, uanset om de bor i
Harsholm, Roskilde eller Solrgd. Det kan for eksempel veere diskussionen om @resundsregionen,
trafikken i det indre Kebenhavn, opfarelsen af Operaen, artiklerne om Det gamle Kgbenhavn og Alt
om Kgbenhavn-stoffet om kulturlivet i hovedstaden.

Nytte

Avisens laesere er handlingsorienterede. De forventer ikke kun nyheder af deres avis, de forventer
ogsa at kunne bruge avisen i deres hverdag, avisen er et varktgj. Det skal komme til udtryk overalt i
avisen, for eksempel i form af sakaldte veerktgjsartikler (nu skal du konvertere dit boliglan, her er de
20 bedste badestrande, sadan kommer du i form osv). Tankegangen omfatter mere end artiklerne. Vi
forsgger at hjelpe leeseren videre, hvis han/hun vil leese mere om et emne, for eksempel pa
internettet. Nar en vigtig rapport bliver offentliggjort, henviser vi laeseren til adressen pa internettet,
vi forsgger dagligt at hjaelpe leeseren med sakaldte webhenvisninger, hvis han/hun vil lese videre.

Prioritering
Laeserne forventer, at avisen hjelper med at prioritere i nyhedsstrammen. Denne opgave er en

Klassisk journalistisk opgave, men den bliver stadig vigtigere i takt med, at udbuddet af nyheder
vokser. Det elektroniske univers tilbyder laeserne og brugerne et kolossalt antal nyheder, det er en



afgegrende konkurrenceparameter at vaere det medie, som ifglge laeseren er i stand til at prioritere
hardest og rigtigst.

Visuelt udtryk

Laesernes travihed var et af de vigtigste resultater af TPL-analyserne. VVores laseres travlhed er en
starre udfordring end vores konkurrenter. Det er afgerende vigtigt at tilbyde leeserne en avis, der er
nem at overskue og hurtig at leese. Som led i TPL fik avisen et nyt design, og for farste gang i
mange ar har Berlingske Tidende faet et design, som er skabt i sammenhang, og som holder en linie
igennem alle avisens sektioner.

Det er et mal for den daglige avis, at den skal kunne lases i tre forskellige tempi, alt efter hvad
leeseren gnsker. Avisen skal kunne laeses pa 3 minutter, pa 30 minutter eller pa 3 timer. Princippet er
udviklet af Svenska Dagbladet og kaldes 3-30-3. Hvis laserne kun har 3 minutter til radighed, kan
han/hun laese Dagens overblik pa side 2 i farste sektion. Hvis laeseren har 30 minutter, kan han/hun
skimme avisen hurtigt igennem og i kraft af de sma bokse, den sakaldte foradling til historierne, fa
et indtryk af dagens avis. Og hvis laeseren har 3 timer, kan han/hun laese hele avisen.
3-30-3-princippet stiller store krav til de redigerendes arbejde, og der arbejdes fortsat pa at raffinere
dette princip.

Redaktionel markedsfaring

TPL-analyserne viste, at Berlingske Tidende har et potentiale, hvis vi bliver bedre til at holde fast pa
leeserne — og hvis vi bliver bedre til at stimulere laeserne til at laese avisen hyppigere. Mange laesere
er glade for avisen, men de laser den ikke hver dag, maske kun 3-4 dage om ugen. Derfor er
redaktionel markedsfaring et indsatsomrade. Redaktionel markedsfaring er velkendt fra de
elektroniske medier, men fgrst med TPL er princippet indfart konsekvent i dagspressen.
Inspirationen er hentet hos britiske ”The Times”. Malet er at bruge sakaldte redaktionelle annoncer
til at stimulere leeserne til at laese avisen igen i morgen, igen pa lgrdag og igen pa sgndag.

Der er for eksempel indfart en fast Laes-i-morgen-annonce pa side 2 i farste sektion, en fast Mgd-
dem-i-morgen-annonce i fredagsavisen, og der arbejdes Igbende med at henvise til historier i
morgendagens avis.

Den redaktionelle markedsfaring har yderligere den fordel, at den markedsfarer avisens
medarbejdere. Det er et led i arbejdet med at knytte leeserne teettere til avisen, og vi markedsfarer pa
den made avisens og virksomhedens kerneprodukt: Vores journalistik.

2. Initiativer undervejs

Avisen bliver udviklet Igbende. Der er gennemfart flere initiativer undervejs, initiativer som ikke
har veeret en del af TPL, men som ligger i forlengelse af TPL. Denne lgbende produktudvikling
omfatter blandt andet:

e En styrket digital profil, hvor sitet www.berlingske.dk er blevet forbedret og et helt nyt site
www.business.dk er etableret.

e En styrket weekendprofil, iseer med udgivelsen af en ny sektion, FRI, hver lgrdag.

e Berlingske Tidende har kabt byguiden Alt om Kgbenhavn, den udkommer nu bade online pa
www.aok.dk og pa print som avisens AOK-sektion hver fredag.




3. Laesernes vurdering

| april 2004 og i marts 2005 gennemfgrte Gallup en stgrre undersggelse af leesernes vurdering af
avisen.

| 2004 blev leserne spurgt om deres vurdering af avisens udvikling siden omlaegningen i november
2003. Avret efter, i 2005, blev laserne spurgt igen, denne gang om deres vurdering af avisens
udvikling siden den farste undersggelse. Begge undersggelse gav et tilfredsstillende resultat.

| april 2004 vurderede 55 pct. af leeserne, at avisen var blevet forbedret i hgj grad eller i nogen grad
siden november 2003. 13 pct. vurderede at avisen var blevet forbedret i mindre grad. 23 pct.
vurderede at avisen var blevet forbedret i ringe grad eller slet ikke forbedret. | det sakaldte
kernesegment, de leesere som vi retter vores redaktionelle fokus imod, var tendensen endnu mere
tydelig. 66 pct. vurderede at avisen var blevet forbedret i hgj grad eller i nogen grad. 11 pct.
vurderede at avisen var blevet forbedret i mindre grad. 20 pct. vurderede at avisen var blevet
forbedret i ringe grad eller slet ikke forbedret.

Nar leeserne i 2005-undersggelsen skal vurdere avisens udvikling de seneste 12 maneder, vurderer
42 pct., at avisen er blevet bedre siden 2004, mens 7 pct. vurderer at avisen er blevet darligere.
Andelen af laesere der vurderer, at avisen hverken er blevet bedre eller darligere, er 47 procent. De
vigtigste arsager til at leeserne synes, at udviklingen har veeret god, er disse:

o Avisen har faet mere forskelligt stof/mere interessante tilleeg, 26 pct.
o Avisen er blevet mere overskuelig/giver bedre overblik 21 pct.
J Business er blevet bedre, 11 pct.

Stofomrader: Laesernes tilfredshed

(helt enig/enig i at BM skriver om emner inden for ... som interesserer dem)
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Kilde: Gallup.

Figuren viser, at praktisk talt alle stofomrader opnar en hgjere tilfredshed i 2005 end i 2004. Iser er
fremgangen tydelig inden for stofomraderne ga i byen”, "forbrugerstof”, “livsstil” og "debat”. Det
er netop de stofomrader, som er blevet styrket det seneste ar, iseer med AOK-sektionen om fredagen

og FRI-sektionen om lgrdagen.

Laesernes tager godt imod avisens nye visuelle udtryk. Af leserne synes 94 pct. serdeles godt om
eller godt om det nye visuelle udtryk, mens 4 pct. synes ikke godt om/synes slet ikke om det.

Lasernes vurdering af det nye, mindre format pa Magasin lyder sadan: Af samtlige leesere synes 91
pct. godt/saerdeles godt om det nye format pa Magasin, mens 6 pct. synes ikke sa godt om/synes slet
ikke om det nye format.

4. Bladsalg og oplag

Avisens oplag har ikke udviklet sig tilfredsstillende. De seneste ars fald i oplaget er dog aflgst af en
mere stabil udvikling. Den sakaldte genkabstilbgjelighed er voksende for abonnenter, der har haft
avisen i mere end to ar. Denne udvikling harmonerer med TPL-malet om at opna hgjere loyalitet
hos de eksisterende abonnenter.

Oplagsfaldet er stabiliseret: Uge 1 '04 - uge 20 '05
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Der er flere forklaringer pa, at Berlingske Tidende har haft et faldende oplag. Markedet for betalte
morgenaviser er under pres i den vestlige verden. Dertil kommer, at avisens omfattende besparelser
i 2003 og 2004 af hensyn til virksomhedens gkonomi har omfattet bade markedsfaringen og
prgveabonnenter. Isar saneringen af urentable abonnenter har gavnet avisens gkonomi, det har givet
avisen et sundere, men ogsa mindre oplag. Endelig har avisens abonnenter oplevet en ustabil
levering af avisen pa grund af problemer i avisens trykkeri og distribution.

Hvad var den primare arsag til at du opsagde abonnementet pa Berlingske Tidende ?

Prisen pa avisen — det er for dyrt, 20 pct.
Var utilfreds med leveringen af avisen, 15 pct.
Havde ikke tid til at lzese den, 14 pct.
Jeg foretrak en anden avis, 13 pct.

Uenig med den politiske linie, 6 pct.

Var utilfreds med avisens indhold, 6 pct.
Pa grund af mit helbred, 5 pct.

Flytning, 5 pct.

Jeg laeser den pa jobbet, 4 pct.

Avisen er for tyk, 4 pct.
Personalegode/jobskifte, 3 pct.

Jeg vil hellere kabe den i lgssalg, 1 pct.
Jeg laeser den pa internettet, 1 pct.

Jeg bliver opdateret via radio & tv, 1 pct.
For mange annoncer, 1 pct.

Bytter med nabo, 1 pct.

Kilde: Gallup

For at fa belyst arsagerne til avisens faldende oplag er der udarbejde en sakaldt Frafaldsanalyse.
Analysen viser, at den hyppigste arsag til at leeserne forlader avisen er prisen, et vilkar, som
Berlingske Tidende deler med andre betalte morgenaviser, mens den naestvigtigste arsag er
mangelfuld levering af avisen, det skyldes iser problemer i avisens trykkeri, Trykkompagniet.

| forhold til TPL bekrefter analysen, at laesernes travle hverdag er en af avisens vigtigste
udfordringer, det er afggrende vigtigt at fortseette arbejdet med at udvikle en avis, som kan give

den travle lzeser et hurtigt overblik, og som er nem at laese. Interessant er det, at internettet ikke

er en vasentlig arsag til at sige avisen op, internettet er ikke en trussel mod den betalte morgenavis.



5. Loyalitet

Som et redskab til at male, om det er lykkedes at knytte avisen teattere til leeserne, har vi benyttet en
sakaldt Conversion-model. Den maler relationen mellem avisen og laeseren, det vil sige, hvor
“committet” den enkelte person er til hvert avismarke. Modellen bygger pa fire relationer:
Tilfredshed, det vil sige, hvor tilfreds er leeseren med avisen/aviserne? Involvering, det vil sige, hvor
vigtig er valget af avis for laeseren?. Tiltraekning, det vil sige, hvor attraktive er konkurrenternes
aviser? Ambivalens, det vil sige, med hvilken styrke er leeseren splittet mellem valg af aviser?.

Analysen viser, at Berlingske Tidende har styrket sin loyalitet i kernesegmentet. Andelen af sakaldt
comittede leesere i kernesegmentet er forgget fra 54 pct. til 64 pct. Det er lykkedes at knytte laeserne
i dette segment teettere til avisen, hvilket var et af de centrale mal for TPL. Det er vigtigt at
bemeerke, at kernesegmentet er et relativt lille segment, men det er det segment, avisen retter sit
redaktionelle fokus imod.

| det sakaldte erhvervssegment er andelen af committede laesere ikke vokset, men andelen af
potentielle leesere i segmentet er vokset. Det betyder, at der er et betydeligt potentiale, idet flere
ikke-brugere i erhvervssegmentet i dag er positivt stemt overfor Berlingske Tidende,og i dag ikke er
“committede” til en anden avis. Forklaringen pa det er formentlig den gunstige udvikling af avisens
Business-sektion.

Helt overordnet ses, at andelen af committede” laesere blandt alle Berlingske Tidendes laesere er
uforandret fra 2002 til 2004, mens andelen af potentielle laesere er vigende. Forklaringen er
formentlig, at markedsfgringen af avisen blev reduceret kraftigt i 2003-04 som fglge af betydelige
besparelser pa virksomhedens drift.

6. Annoncesalqg

Markedet har taget positivt imod TPL. Det er usadvanligt, at en avis laegger sine analyser abent
frem. | kraft af TPL-analyserne har markedet kunnet falge avisens udvikling og arbejdet med at na
frem til avisens malgruppe, en malgruppe, som er attraktiv for annoncgrerne.



Tidligere var annonceprisen den afggrende parameter pa markedet, nu er det blevet muligt at tilbyde
annoncgrerne en mere klar malgruppe. Og tendensen gar i retning af, at annoncgrerne gnsker at
ramme malgruppen precist. Dette har isar varet kendetegnet ved Business-sektionen, hvor tidligere
ars tab af markedsandele er vendt.

Udfordringen for annoncesalget er avisens laesertal, som i lighed med konkurrenternes leesertal har
veeret faldende. Det er vigtigt, at konsolidere og styrke avisens laesertal. Alternativt skal grebet om
TPL-malgruppen strammes yderligere, sa Berlingske Tidende fortsatter med at tilbyde
annoncgrerne de mest attraktive leesere.

7. @konomi

De gkonomiske mal for TPL i 2003 og 2004 blev opfyldt over forventning. For 2004 blev
virksomhedens primare drift forbedret med 60 mio. kroner. Resultatet blev opnaet trods en ustabil
leverancesituation for abonnenterne pga. problemer i Trykkompagniet og i distributionen. Og trods
fraveer af en oplagsstigning.

Det gkonomiske resultat blev naet ved at rense ud i oplaget, sa bladsalgsgkonomien blev sundere,
ved at lukke urentable vilkar, begraense hvervekampagner og andre typer oplag, der ikke bidrager
positivt til bundlinien. Det gkonomiske resultat blev derudover naet via en god udvikling for
annoncesalget og omfattende besparelser pa omkostninger.

Resultat af primaer drift - 12 maneder rullende
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