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SAMMANFATTNING

Dagstidningarnas pappersutgavor minskar stadigt i rackvidd och intdkterna fran de
digitala motsvarigheterna vager inte upp det bortfallet. Frdgor som hela branschen
staller sig ar vilka intéktskallor som ar héllbara pa de digitala plattformarna.
Annonsfinansiering ses som ganska sjalvklart men manga menar att betalning fran
ldsarna och andra intdktskallor ar ett maste om tidningarna skall fortsétta erbjuda
journalistiskt innehall av dagens karaktdr. Att fa lasarna att betala for natinnehallet
forefaller inte bara som en mdjlighet utan som en forutsattning fér dagstidningarnas
Overlevnad.

Syftet med var undersdkning ar att undersdka hur dagstidningar ska ga till vaga for att
tjana pengar pa digitalt innehdll. En kvalitativ undersdkning har genomforts genom
interviuer med chefer for marknad och digitala produkter pa ett antal relevanta
dagstidningar.

Resultatet visar pa en rad mdjliga intaktskallor och utnyttiande av olika plattformar, men
att det aterfinns stora utmaningar géllande betalmodell, betalningsvilia, annonsering
med mera. Vilket sorts innehall som varderas av kund ar sjalvklart avgdrande i manga
fragor inom &mnet. Paketering av pappersupplaga och digitalt dito visar sig vara
nyckeln for manga tidningar i dagslaget da huvudaffaren fortfarande aterfinns i det
gamla formatet. Olika plattformar visar sig skapa olika grad av betalvilja hos l&sarna. Det
som gor tidningarna unika ar dess trovardighet och férdjupning.

Slutsatsen pekar pa en rad omraden som ar vitala for att uppratthélla hallbara
konkurrensfordelar. Enkelhet star for rod trad och selekterat innehéll, kanalanpassat Hill
flertalet plattformar samt vikten av smidiga och garna centrala betalldsningar. Nischat
innehall anpassat till malgruppen. Situationsanpassat for att stéandigt vara relevant for
ldsarna och engagerande for att standigt utveckla innehallet tillsammans.

Give people what they want!

James Bond till Max Zorin i flmen Levande Maltavia med Roger Moore och Christopher
Walken.

Nyckelord: Affarsstrategi, betalviggar, dagstidningar, digitalt innehall, hallbara
konkurrensfordelar, néttidningar.
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1 BAKGRUND

TimesSelect is dead. It was a cynical act doomed from the start. With it goes any hope
of charging for content online. Content is now and forever free. (Jarvis 2007)

Under 2005 inférde The New York Times (NYT) en betalvdgg, TimesSelect, pa sin
nattidning. | syfte att diversifiera natintékterna bdrjade tidning debitera anvandarna via
en prenumerationstjanst for en del av innehallet pa natupplagan. Tva ar senare lades
TimesSelect ner. Enligt NYT hade tjansten en for stor inverkan pa annonsintakterna da
antalet besdkare minskade radikalt. Intdkterna fran TimesSelect dversteg inte bortfallet
frdn annonsintakterna. (Gazarov 2008)

Efter att TimesSelect lades ner utropade flera forskare att utbredda betalvaggar inte
skulle fungera pa nattidningar. Jeff Jarvis (2007) vid City University of New York gick s&
langt som att utropa att hoppet for att ta betalt for innehall pd natet var slut. Innehall
skulle f6r alltid vara gratis. Enligt Fontaine & Leiba kan en betalvagg endast fungera for
en begransad mangd premium-innehall. | Gvrigt maste intdkterna for nattidningar
komma fran annonser (Fontaine & Leiba 2008). Fontaine & Leiba far medhall av Chyi &
Yang (2009) som héavdar att NYT med TimesSelect dverskattade konsumentens
betalningsvilja for innehall pa natet.

Ovanstaende forskare hade fel. TimesSelect var absolut inte slutet for betalningsvaggar
pa nattidningar. | mars 2011 boérjade namligen NYT debitera anvandare igen for att lasa
natupplagans artiklar. Inledningsvis borjade man med att ta betalt for allt dver 20 artiklar
per manad, for att under mars 2012 minska antalet gratisartiklar till endast 10 stycken
per manad. Den digitala prenumerationstjansten har slagit val ut. Nar forra aret skulle
summeras visade det sig att det hade géatt ganska bra. Internettrafiken hade inte
minskat utan till och med &kat, om &n med endast 2 procent. Aven annonsintakterna
Okade. De digitala intdkterna uppgick till hela 210 miljoner USD, vilket ar mer an vad
tidningens hela nyhetsredaktion kostar per ar. (Chittum 2011)

Pa senare ar har flera svenska tidningar borjat ta betalt for delar av innehéllet i deras
nattidningar. Aftonbladet.se tar betalt for premiuminnehall med tjansten Plus. GP.se har
valt samma vag med GP+ dar en del premiuminnehall kostar pengar for att ta del av.
SvD producerar ett digitalt magasin som en forlangning av sin dagliga journalistik med
gripande bilder och djupare reportage - SvD Insikt.

Dagens Nyheter har nyligen valt en annan vag. Utover natupplagan DN.se, dar cirka
20% av papperstidningens innehdll finns tillgangligt, lanserade DN i mars 2012
Dagensnyheter.se. Det ar en ny hemsida dar konsumenten genom att betala for en
digital prenumeration far tillgang till hela innehallet frdn papperstidningen, anpassat for
digitala kanaler via exempelvis datorn och lasplattan. Enligt DN kommer dock DN.se
aven i fortsattningen att vara kostnadsfritt.

En del svenska tidningar planerar att ta ytterligare ett steg fOr att ta betalt for sina
nattidningar. | februari 2012 meddelade OstersundsPosten att OP.se kommer att bli en
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betalsajt da intakterna minskat fran pappersprenumerationer. Pa vilket satt och i vilken
grad de kommer att ta betalt for innehallet &r inte helt klart. En mojlig modell som lyfts
fram ar att “lata "blaljusnyheter" om olyckor och brott vara gratis medan egna nyheter,
granskningar, kulturmaterial och annat som redaktionerna sjalva tagit fram kostar
pengar”(Andersson 2012).

En undersdkning genomférd pa uppdrag av AOL ar 2010 med 1000 vuxna
respondenter visade att endast 4 procent var villiga att betala for nyheter online. En
undersokning av Pew Research Center samma ar visade att endast 19 procent av de
lojala nyhetslasarna var villiga att betala for nattidningarnas innehall. (Grueskin et al
2011)

Fragan ar varfor NYT och andra nattidningar lyckats, trots tidigare misslyckanden och
skepsis frdn forskare, och om framgangsfaktorerna kan kopieras av andra? Vilka
majligheter och vilka utmaningar stélls de svenska néattidningarna infér om de ska infora
betalvaggar?



2 PROBLEMFORMULERING

For att vara framgangsrikt pd en marknad ar det av storsta vikt att foretag identifierar
vilka faktorer som krévs for att konkurrera pa marknaden samt vilka kompetenser som
ar utgdr héllbara konkurrensfordelar. For den svenska dagstidningsmarknaden héller
spelplanen pa att ritas om. Dagspressen har sedan toppdaren i slutet pa 80-talet med en
total upplaga pa cirka 5 miljoner exemplar géatt ner med hela 30% till dagens 3,5
miljoner exemplar (Gustafsson et al 2010). Tidningarnas pappersupplaga tappar hela
tiden langsamt mot det digitala, cirka 2-3 procent per ar (Tidnings Utgivarna 2010) vilket
ocksa bekraftas av Akesson (2009) som sdger att pappersupplagorna har sjunkit allt
mer efter introduktionen av nattidningarna. Den australienska mediaforskaren Ross
Dawson forutspar de svenska papperstidningarnas déd till &r 2025 (Dawson 2010). Pa
annonsmarknaden finns det allt fler konkurrenter. Utbudet fér konsumentens
nyhetslasning ar sedan internets intdg nast intill odndligt. Nya tider stéller nya krav.

Pa néattidningarna har annonseringen i stor utstrédckning varit den enda intéktskallan
sedan starten. Natintakterna stér enbart for 5% av de totala intékterna idag (Gustafsson
et al 2010). Minskade pappersupplagor och 6kad konkurrens pé& annonsmarknaden
innebdr att dagstidningarna maste hitta nya intaktskanaler. Har utgdr betalande
nattidningslasare en enorm potential. Fragan ar hur man ska fa dem att betala for
digitalt innehall d& de har vant sig vid att det ar gratis? Att f& lasarna att betala for
natinnehéllet forefaller inte bara som en mojlighet utan som en forutséttning for
dagstidningarnas overlevnad.

Hur dagstidningarna ska ga till vaga ar tamligen outforskat i Sverige. Det har gjorts en
del studier kring konsumenternas betalningsvilia och det har forskats i hur dagstidningar
kan dra nytta av ny tekniska plattformar sdsom lasplattor och ebok-lasare. Vad vi har
kunnat finna saknas dock studier med ett helhetsgrepp péa dagstidningarnas
nattidningar.

2.1 SYFTE

Syftet med véar undersdkning &r att undersdka hur svenska dagstidningar ska ga till
vaga for att tjana pengar pa digitalt innehall.

2.2 FORSKNINGSFRAGOR

Vilka faktorer &r avgdrande for att dagstidningar ska kunna ta betalt for digitalt
innehall?

For att battre kunna svara péa var forskningsfraga har vi formulerat foljande delfragor.
Dessa ska inte ses som en begransning utan som en vagledning:
e Hur far man konsumenterna att betala for digitalt innehall da de vant sig vid att
det ar gratis?
e Vilken typ av innehéll ar konsumenten villig att betala for?
o Vilka mogjligheter finns det for att ta betalt av annonsdrer? Hur paverkas
mdjligheten till annonsintékter ifall man tar betalt av 1&sarna?



e Galler de faktorerna som tidigare forskning har ringat in &ven pa den svenska
marknaden?

2.3 AVGRANSNINGAR

Var undersokning riktar in sig pa svenska dagstidningar. Vi kommer déarmed inte att
undersbka andra lander, olika tidskrifters nattidningar eller andra typer av
nyhetsférmedlare sdsom TV-kanalers néttidningar eller nattidningar som saknar en
pappersupplaga. Dagstidningarna som undersdks skall ha implementerat ndgon typ av
betallosning déar man tar betalt for digitalt innehall direkt av lasaren utéver en PDF-
version av pappersupplagan.

2.4 BEGREPP

Betalvagg ar nagon form av barridr dar lasaren behdver betala for att fa tillgang till ett
visst innehall. Detta kan exempelvis ske via mikrobetalning eller prenumeration

Dagstidning avser en allman nyhetstidning med reguljar nyhetsférmedling som normalt
ges ut minst en gang i veckan. Till dagstidningar hor inte tidningar vars redaktionella
innehall till huvuddelen utgdrs av avgransade intresseomraden. (Presstddsforordning
1990:524)

Mikrobetalning definierar vi i enlighet med The Online Publishers Association som en
betalning pa under 30 kr (Smith 2003).

The Long tail ar ett begrepp myntat av Chris Anderson (2006) som lyfter fram det
aggregerade antalet séllankdpsprodukter i den klassiska efterfrdgekurvans svans istallet
for den traditionella fokuseringen pé de f& bastsaljarna.



3 TEORETISK REFERENSRAM

| det héar kapitlet redovisar vi olika teorier och resultat som har framkommit i tidigare
forskning vilka kan ténkas vara relevanta for att svara pa vara forskningsfragor. Kapitlet
ar uppdelat i: innehall, plattformar, betalning, intakter och affarsstrategier. Uppdelningen
har sin grund i de mest forekommande och aterkommande teman i den for fragan
relevanta litteraturen. Vi valde att sjlva komplettera med kategorin affarsstrategi for att
starkare aterkoppla till litteraturen inom marknadsféring vilket har i syfte att ge en mer
affarsmassig syn inom det annars sé journalistiskt understkta amnet.

3.1 INNEHALL

Den digitala utvecklingen innebér att nyhetsbranschen paverkas starkt pa flera satt.
Konsumentens tillgang till information har gatt fran att vara tamligen begransad till att
idag finnas i ett 6verfléd, samtidigt som den nastan alltid &r gratis. For publicisterna har
konkurrensen blivit nast intill oandligt stor. Information har blivit en handelsvara, vilket
paverkar mojligheten att ta betalt f6r den. (Grueskin et al 2011) Kopiering av nyheter ar
sa mycket enklare digitalt, och &r ett problem enligt Teece (1987).

Chris Anderson chefredaktdr Wired Magazine och forfattaren till valk&dnda The Long Tail
(2006). Hans senaste bok Free: The Future of a Radical Price (2009) behandlar internet
dar det digitala innehallet forvantas vara helt gratis av konsumenterna. Néar just hela
kultur- och affarseliten fick hoppet om att Anderson hade receptet for att goéra en long
tail med musik och film sa blir det hela mycket svarare. “In the world of atoms, each
item is expensive to produce and distribute; in the world of bits, it costs close to
nothing.” Anderson konstaterar helt enkelt att natet ar av en helt annan dimension dar
helt nya satt kravs for att tjana pengar.

Grueskin et al (2011) &r inne p& samma spéar. De frédgar sig om det fria innehallet innebar
journalismens arvssynd? For det ar inte helt latt att fa nyhetslasare att borja betala for
innehall som varit kostnadsfritt i 15 ar. Samtidigt lyfter de fram problemet med att kunna
tjana pengar for eget innehall da det ofta latt kan samlas ihop och presenteras av nagon
annan, vilken i sin tur tjanar pengar pa innehallet i form av reklam samtidigt som
besdkaren inte langre behdver landa pa producentens (tidningens) webbsida.

Eric Clemons vid Pennsylvania University forfattare till Business Models for Monetizing
internet (2009) ger en Overgripande bild om hur dagslaget ser ut fér hur man tjanar
pengar pa innehall pa natet. Han péastar att reklamfinansiering av webb inte ar hallbart.
Modeller att tillampa ar istéllet salj av unik information, salj av online-upplevelser och att
sdlja information till tredje-part likt Google och Facebook om exempelvis
konsumentbeteende

Clemons (2009) menar att det finns tva férutsattningar for att tjana pengar pa en idé:
“(1) a unique asset needed to extract value from the idea and (2) the ability to protect
from easy duplication.” Han anser att nattidningarna idag redan har en unik tillgang med
redaktioner som kontrollerar fakta och levererar trovardiga korrekta reportage. Vad som



daremot saknas ar ett kopieringsskydd som skyddar deras artiklar, om an bara under
en kort period sdsom ett dygn.

Man maste byta tankesatt, en onlinetidning &r inte samma sak som en digital tidning.
Eran for envagskommunikation &r 6ver och man talar idag om multikommunikation
mellan reportrar, ldsare och vanner. Som Jarvis sager sd maste tidningar andra fokus
fran att ldsa in lasarna och gora tidningen till sin "final destination” till att istallet bli en
plattform och ett natverk likt Google som férmedlar ratt innehall. Bland annat s& kan
partnerskap med exempelvis en jobbannonsér ge Okad trafik genom att samla
matnyttigt innehall pad en plattform vilket kan ge en héllbar position pa marknaden.
(Jarvis 2009)

Journalister besitter ett varde genom att vara nagra man litar p&a, nagot som é&r
uppskattat bland l&sarna tillskilnad fran tweets, Facebook-uppdateringar och diverse
bloggar. Genom att sldppa in anvandarna péa tidningsplattformen kan de skapa
vardefullt innehall samtidigt som journalisterna kan ge det legitimitet och skapa en rod
trdd och en linjar story (Rosenbaum 2009). Artiklarna far gérna ha en subjektivitet fran
journalisten, framhéva kommentarfalt och annat anvandargenererat innehall. (Lévgren &
Réanttila 2010)

Vilket innehall kan man ta betalt for?

Fragan aterstar: vilket material kan man ta betalt for? For det forsta sa vill konsumenten
vara saker pa att han far nagot av varde dad hon gér in i kdpbeslutsprocessen.
Etablerade kolumnister, databaser, djupgravande journalistik, lokalt inom politik,
samhalle och kultur &r exempel pa detta. Enligt en Hardvard-artikel vill konsumenten
lasa om deras egna liv, nyheter dar de bor, arbetar, socialiserar, handlar och vad de
drommer om och hora fran andra méanniskor i dess narhet (Nieman Foundation 2009).

For att kunna ta betalt kréavs, unikt, farsk och riktigt fylligt material (Clemons 2009).
Clemons far medhdll av Groeneveld & Sethi (2010). For att oka villan hos
konsumenterna att betala kravs unikt och relevant material i unika distributionskanaler,
detta innovativt presenterat. Innehéallet maste vara lokalt och gréavande och néra lasaren
genom digitala I6sningar som kommentarfalt och koppling till sociala medier. (Lévgren &
Ranttila 2010)

Videoklipp &r nagot som konsumenten varderar hdgt. Daremot har det visat sig vara en
utmaning for press att ga fran tryckt material till professionell video, vilket resulterat i att
mycket innehdll blir inkdpt och foljaktligen inte alltid sérskilt unikt. (Fontaine & Leiba
2008)

Gazette Communications i Cedar Rapids, lowa med 250 000 invanare, erbjuder TV,
tidning och webb som produceras av 70 anstéllda. Online-ansvarige Steve Buttry tror
pa att samkora alla medier och har rad idéer om vad lokalt innehéll kan vara. Planen &r
att erbjuda individualiserat material i en rad kategorier: lokalt, personligt, ndje, affarer
och fordjupade nyheter. Lokalt med blaljusnyheter, maklarinformation, forum, kalender
med lokala ndjen som arrangdrer far betala for att vara med i, databas med historisk
data Over lokala sportresultat, lakare, brottslingar, skolbetyg med mera. Allt for att f&



medborgarna att ha Gazette som startsida innan Google och fa upp bestksantalet for
reklamintakterna och majligheten att ta betalt enligt Steve Buttry (2009).

| Jeff Jarvis bok What would Google do fér Jarvis argumentationen likt Buttry, det ar det
lokala innehéllet anpassat och sotkbart for individen som kan na framgang. Jarvis talar
nodvandigtvis inte bara om nyhetsbranschen utan hur forhallanden kan forbattra alla
sorts affarer, man maste koppla ihop ett natverk for att bli en plattform for bestkarna
dar dem far bestamma och vara med och skapa (Jarvis 2009). Detta styrks ocksa av
Abel (2009): For att forbattra kvalitén och bli mer av en lokal nyhetsaggregator maste de
lokala nyhetsférmedlarna bli en del av ett lokalt natverk garna med koppling till
"medborgar-journalister”, bloggare och lankar till annat lokalt innehall.

Lokalt fokus &r enkel regel for att uppratthalla unikitet och &ar ocksa en fantastiskt
mojlighet att kapitalisera nar en lokal handelse av nationell angelagenhet intraffar (Crovitz
2009; Brill 2009). Man boér ha hyper-lokalt fokus (Foremski 2009). Detta blir en sorts
long-tail och ar dessutom mycket enklare &n att strava efter breda konkurrensférdelar.
Lokal inriktning ger ocksa stdrre mojligheter att attrahera lokala annonsdrer. (Sylvie
2008) Jeff Jarvis (2009) forutspér att fler nationella tidningar kommer falla, istallet
kommer samlingar av flertal lokala att uppsta.

Lokala nyheter och handelser &r relevanta fér malgruppen. Lasarna vill ha trovérdighet
och saklighet, lokalt utan att missa de stora handelserna men gérna ocksa de med lokal
tvist. Politiska nyheter attraherar hdgutbildare, ledare de aldre, sport bland man och
yngre samt familjenyheter och kultur for kvinnor. (Weibull 1995)

Sociala medier och nyhetsaggregatérer

| takt med den digitala utvecklingen har konsumenten fatt fler alternativ for sin
nyhetskonsumtion, snabbare leverans av nyheter och fler kanaler for att ta del av dem.
Samtidigt har antalet originella nyhetsproducenter minskat i takt med att redaktioner pa
dagstidningar och i TV har dragit ner och sparat in. Nyhetspresentatérerna blir allt fler,
samtidigt som nyhetsproducenterna blir allt farre.

Digitala kanaler innebér att de stora investeringarna som tidigare kravdes for att starta
upp en nyhetsférmedling i stort sett ar borta. En videofdérmedlare behdver inte langre
bygga en antenn pa taket. Det kravs inte heller ett stort antal anstallda for att na ut med
informationen. Det behdvs inga tryckpressar for att na ut med information i textform.
Infrastrukturen for publiceringen finns redan pad internet och kan ofta nyttjas
kostnadsfritt. Ett Okat antal konkurrenter, som dessutom ar mer flexibla i och med
minskade investeringskostnader, innebar att det tar allt kortare tid innan innovationer
slutar vara unika och mdjliga att tjana pengar pa. (Grueskin et al 2011)

Genom olika digitala tjanster ar det maojligt att samla ihop nyheter fran olika producenter
och presentera dem pa en samlad plats. Hit hor exempelvis Google News och
Huffington Post. Huffington Post har blivit mycket framgangsrika och gick under 2011
om New York Times i antalet bestkare pa nattidningen (Bercovici 2011). Dessa tjanster,
vilka ofta ar mycket biliga att driva, konkurrerar med nyhetsproducenterna: "The
definition of a competitor now is somebody who gives away your story for free”. En del
av annonskakan laggs hos nyhetsaggregatdrerna och vissa l&sare kommer aldrig hela
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vagen fram till den ursprungliga nyhetsproducenten. Aggregatérerna konkurrerar
darmed bade om lasarna och annonsdrerna. (Grueskin et al 2011)

Tidningarna har lange forlitat sig pa de traditionella mediahusen. Bland annat sa har
Google lange upplevts som en konkurrent med tjanster som Youtube och Google
News. Mediamogulen Rupert Murdoch med tidningar som Wall Street Journal och New
York Post har 1ange anklagat Google fér stold. Men idag ser fler och fler maojligheter att
vaxa genom Googles tjanster istéllet - if you can't beat them join them. Facebook och
Twitter har bdrjat ses som alternativa distributionskanaler av tidningarnas innehall och
debatt. Dessa sociala plattformar gor det mojligt for konsumenten att ta del av
information som de litar mer pa da vanner delar och rekommenderar (Berger 2009). Den
sociala dimensionen av nyheter kommer bli stérre i en tid av mer och mer Iattillganglig
information, man later sin vanskapskrets filtrera fram det som anses vara intressant
(Reich 2009).

Clemons (2009) sager att traditionell media har mojligheten till att skapa véardefullt
innehdll men forlorar pd séattet att dela pd grund av den naturliga logistiken. Via
interaktion, natverkande och kommunikation via sociala medier kan man f& upp
besdkssiffrorna och dven vardet av innehallet genom diskussion av det, men éaterigen
svart att kapitalisera pa dessa (Enders et al 2008).

Tidningarna maste andra tankesétt fran digital tidning till online tidning. Involvera
lasarna, 1&t dem skapa innehall och guida ratt i vilket innehéll som vérderas annars soker
sig lasarna bara vidare. Journalisternas roll blir att utifran tweets och annan social media
snappa upp det som ar relevant for de manga och skapa en rod trad av det hela i det
redaktionella materialet for att skapa legitimitet. S& skapar man varde som man kan
kapitalisera pa. (Rabaino 2009)

Bloggare bilir allt vanligare och férdelen med dessa ar att de oftast gor innehéllet frivilligt
och utan kostnad for personal helt enkelt. Genom att tilldta bloggare skapa en del av
innehéllet kan man bygga plattformar inom olika nischer som drar lasare vilket skall
generera mer reklamintakter. (Gazarov 2008)

3.2 PLATTFORM

Under de senaste aren har det kommit en strdm av nya innovationer som tidningar har
forsdkt utnyttia for att dka sina intakter. Okad bredbandsutbyggnad har lett till att
videopublicering blivit praktiskt maojlig. Reklam i videoformat har visserligen inneburit
hogre annonspriser &n via text och bild. Daremot har det inte genererat samma
trafikstrommar. Lasplattor, framst iPad, verkar daremot vara en stor maéjlighet med en
skarm dar det aven finns plats fér annonser och ett format som pé allvar kan jamféra sig
med traditionellt tidningslasande. Daremot har Apple, med sin dominerande stéllining,
visat sig vara ett problem da de tar ut hdga avgifter och héller kvar vardefull information
om konsumenterna Mobiltelefoner har gjort att ldsarnas mojligheter att komma &t
nyheter har dkat. De sma skarmarna har dock inneburit stora utmaningar for att fa till
annonsutrymme. (Grueskin et al 2011) Mobilens majligheter ligger inte i att ta betalt for
innehdllet fran anvandarna da ergonomin inte tillater det i dagslaget. Inom den snaraste
framtiden kommer man framst att utveckla annonsering och e-handel. (Fontaine, 2008)



2013 kommer det finnas 100 miljoner lasplattor som iPad. Studier p& marknadens early
adopters visar att betalningsvillan ar hogre pd denna plattform. Man uppskattar
kreativiteten och innovationen som framhdavs i produkten gjord fér konsumtion. Wall
Street Journal tar till och med ut ett premium. Mgjligheterna finns att uppratthalla
priserna dven for majoriteten genom att skapa unikt innehall och samtidigt ta fram nya
annonslésningar. (Groeneveld & Sethi 2010)

Plattformar sdsom Kindle och iPad har férdelen att "stdnga in" lasaren i en viss varld,
man narmar sig alltsa traditionell media med dess erként fungerande affarsmodeller
géllande prenumeration och reklam. Lasplattor erbjuder mojlighet till storartad interaktiv
reklam. De tidningar som forst gar in pé en ny plattform kan ha mycket att vinna genom
att std sig starka mot framtida konkurrenter d& de etablerat sitt varumarke pé
plattformen. (Gazarov 2008)

Catarina Saha, nyhetschef Vasterbotten-Kuriren, tror att det ar viktigt att synas pa flera
plattformar och i olika format, text, video och radio - sammantaget blir det nagot som
kunden vill betala for. (Lovgren & Ranttila 2010)

Apple, med en stark stélining nar det galler lasplattor i form av iPad, ses bade som en
raddare och ett hot. Foretaget "kontrollerar ett handels- och publiceringssystem som ar
avgdrande for nyhetsbranschens framtid”. Samtidigt tar Apple ett allt hardare grepp om
lasarna och kraver en betydande del av tidningarnas intékter for att de ska fa nyttja
Apples system. (Grueskin et al 2011)

3.3 BETALNING

| internets linda s& sag tidningarna bara webbutgdvan som nagot marginellt mot
papperstidningen som karnan (Saksena & Hollifield, 2002). Pa grund av detta har de
med tiden utvecklat en stor lasarkrets genom att erbjuda innehall gratis. Antal lasare har
dragit till sig annonsoérer, men tidningarna har svart att f& intakter lika hdga som i press
med bade annonser och prenumeranter. Nagot av ett moment 22 har uppstatt for
webbutgdvorna: om mediahusen borjar debitera finns en stor risk att man tappar lasare
vilket ocksé kan resultera i lagre attraktivitet for annonsdrer. (Chyi 2005) Nagot som
Clemons (2009) styrker genom sin forskning att det inte enbart gar att ha reklamintakter
for att na tillrackliga vinster, olika betalldsningar maste till.

Grueskin et al (2011) finner tre huvudsakliga anledningar till varfér tidningar véljer att ta
betalt for sitt innehall pa natet. En anledning ar att fa in en direkt intakt for det innehallet
som lasaren nyttjar. Samtidigt leder betalvaggar pa internet till att en del av flykten frén
papper till ndtet hindras, da detta inte langre blir gratis. Dessutom kan tidningar ta mer
betalt av annonsorer for betalande lasare da dessa darmed visar ett stdrre engagemang
och lasarvanor som passar annonsorerna da de i snitt stannar langre pé internetsiten.

En modell som verkar vara framgangsrik ar att lata blaljus-nyheter, vilka lasarna kan ta
del av nastan dverallt, vara gratis. Detta skapar en del trafik fran sallanbesdkare och ar
inte unikt nog for att motivera l&sarna att betala. Dessutom gors en del av de unika
artiklarna gratis. Antingen kan det réra sig om att nagra artiklar alltid ar gratis, som
exempelvis pa Wall Street Journal, eller sa far lasaren tillgang till ett visst antal varje
manad, som NYT med 10 artiklar per manad. (ibid)



Det finns en rad exempel dar premium gjort det majligt att ta betalt: NewspaperArchive,
FineCooking.Com, Cookslllustrated.Com, fantasy, sport, gambling och olika porrsidor
(Shafer, 2009). Mediavérlden har stéllt fel frdgor sasom "vill konsumenter betala for
innehall p& natet” under lang tid nu istéllet for "vikken sorts journalistik véarderar
konsumenten s mycket att man kan betala for det online?” (Crovitz, 2009)

Betalningsvilja

“The Internet is the most effective means of giving stuff away for free that humanity has
ever devised. Actually making money from it is not just hard, it may be fundamentally
opposed to the character and momentum of the net.”

John Lanchester, London Review of Books, 2010: s 6

Grueskin et al (2011) Iyfter fram att det kan vara svart att mata lasarnas betalningsvilja
genom att fraga dem. Det forvantas att de inte vill betala for nyheter pa néatet och lar
darfor svara just det. Detta ar ett stort problem for forskare och féretag att dverbygga.

For att forstd vad konsumenten ar villig att betala méste vi forstd henne och vad
produkten ar vard for henne. Vardet for konsument ar beroende av situation, plats och
sinnesstamning. (Groeneveld & Sethi 2010)

Att 6ka betalningsviljan respektive vardet for annonsoéren.

Factors that will increase
willingness to pay

* Unique content * High volume of subscribers,

reach
« Highly relevant content

« Client information like location,

+ Content with low availability demographic, psychographic

* Usage of unique distribution » Presence on unique distribution
channels channels

* Innovative presentation of - Brand strength of the
content communication medium

Groeneveld & Sethi 2010: s 5.

Mikrobetalning

| All The News That’s Fit To Pay For Online - The Case for a Modified News undersoker
Graybeal & Hayes (2010) mojligheten for nyhetsindustrin att ta betalt for artiklar via
mikrobetalningar. En mikrobetalning definieras av The Online Publishers Association
som allt under 5 USD (Smith 2003). Graybeal & Hayes tar avstamp i den tidigare
forskningen kring betalningsvilia. Betalningsviljan har mycket omfattande undersdkts
empiriskt sedan 60-talet (Becker et al 1964). Internet har dock visat sig innebéra
fundamentala forandringar vilket har stallt nya utmaningar. | synnerhet géller det hur
omfattande konsumentmotstandet mot betalning har blivit (Dou 2004). Chyi (2005) har
upptackt en attityd till visst innehall "som ingen annan betalar fér”, detta pa grund av en
horisontell efterfragekurva. Exempelvis nyheter pa natet med en efterfrdga vid gratis
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innehdll men dar efterfrdgan sjunker till O bara vid en prishdjning pa nagot ore.
Forklaringen ar att det finns s& manga substituerande tidningar pa natet att elasticiteten
blir extremt hog att en sakallad gratis-till-avgift byte skulle minska efterfragan rejélt.
Konsumenter ser online-nyheter som “inferior good”, helt enkelt fér att det ar gratis
(Chyi, 2009)

Walter Isaacson skriver i artikeln "How to save your newspaper” i Time om "iTunes-easy
method of micropayment”. Med en smidig betalldsning och smasummor kommer
konsumenten reagera positivt och betala (Isaacson, 2009). Enligt Rabaino (2009) goér
lsaacson ett misstag nar han forutsatter samma konsumentbeteende trots att det
handlar om olika medier. En lat p& iTunes ar ndgot man garna spelar om sa lange man
tycker om artisten och det &r ocksa anledningen att man frivilligt betalar for laten da
man annars kdnner sig skyldig till brott om man inte betalar. Nyheter & nagot som
slangs déa det blir irrelevant med tiden (Regner et al 2009). Nyhetsférmedlare har ocksé
en rad substitut p4 marknaden, medan en cover pa ett musikstycke aldrig blir samma
sak fér konsumenten (Carr 2009).

For nyhetsindustrin ter det sig mindre troligt att helt frAnga reklamfinansieringen da
enbart prenumeranter av tryckta tidningar star for 20% av dess intékter (Graybeal &
Hayes 2010). En 6vergang till betalning bdr ske sakta men sékert dar man mer eller
mindre forvarnar lasarna, alltsa ar plotsliga betalvaggar inte en 16sning.

3.4 INTAKTER

Forr hade tidningarna ofta monopol i samhéllena med hdga intradesbarriarer for
konkurrenter. 97% tidningsmonopol i USA 1978 (Barnett, 2009). 10% minskning i
rackvidd 2008 till 2009, nagot mindre pé helgutgavor och prenumerationerna ner med
7%. 44 milioner tidningar per dag betyder att man ar nere pa siffror som man hittar forst
vid 1940-talet. (Perez-Pena 2009) Aven reklamférséliningen minskar, bara forsta
kvartalet 2009 med 2,6 miljarder dollar. (Marketing Pilgrim 2009). Webbintakterna
minskade ocksd med 13% (Nat 2009).

Branschen star infdr svara prévningar dar betalldsningar sasom betalvaggar,
mikrobetalning och donationer inte visat prov pa att vara hallbara I6sningar for intékter, i
synnerhet i jamforelse med print. (Barnett 2009) Detta medan Rabaino (2009) menar att
en kombination av ett flertal intdktsmodeller &r den enda hallbara I6sningen: reklam,
sponsring, prenumeration och donation. Infrastruktur for betalning ar ndgot vitalt i denna
diskussion. Crovitz och Leo Hindery, skapare av betalverktyget Journalism Online, talar
ocksd om en mix av annonsering, prenumeration och mikrobetalning for intékter pa
natet.

Affarsmodeller for att tjana pengar pa internet

Clemons finner i Business Models for Monetizing Internet Applications and Web Sites
(2009) tre kategorier som gar att tjdna pengar genom pa internet: verkliga saker,
virtuella saker och tillgang till konsumenter.
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Som exempel pa sidor som séljer riktiga saker lyfter Clemons fram Amazon. Den typen
av web-affarer ar utmérkta for long tail-produkter dar man kan finna nastan vilken bok
som helst och basketskor i storlek 53.

De virtuella sakerna delar Clemons in i tre kategorier:

Innehall och information, sdsom digital musik och nyheter. Innehéllet kan séljas via
prenumerationer, mikrobetalningar eller finansieras helt via annonser.

Upplevelse och delaktighet i en virtuell community, exempelvis Second Life,
Warcraft, Linkedin, Flickr och YouTube.

Tillbehor till virtuella véridar. | onlinespelet Second Life gar det att kdpa modbler och
hus. World of Warcraft gér det mdjligt att kopa karaktarer och utrustning som annars
skulle vara valdigt tidskravande att fa till gang till.

Vidare finns det ett antal mojligheter att salja tillgang till konsumenter:

Vilseledande sédndning (misdirection), som ndr Google foreslar ett antal kdpta
sokresultat med adwords. Detta ar daremot inte mojligt for sérskilt manga sidor och
antagligen inget alternativ for exempelvis tidningar

Rekommenderande, bedémning och validering med sidor som Tripadvisor.com och
Ratebeer.com, som erbjuder information, recensioner och annan information viktig for
att gora ett eget val. Kapitaliseringen kan som i Tripadvisors fall ske genom &agaren
Hotels.com.

Social sbkning. Att anvanda vannernas erfarenheter for att vardera soOkresultat,
exempelvis via Facebook-intregration. Innebadr dock en stor utmaning da en
forutsattning bland annat ar att vannerna vars asikter man &r intresserad av lagger in
sina upplevelser i det aktuella systemet. Har hittills varit svart att tjana pengar pa.
Kontextbaserad mobil reklam. Med kdnnedom om konsumenternas position via GPS,
intressen som hittas via konsumentens kommunikation (email, google docs) och
informationen om att exempelvis kunden &r hungrig da denne just skrivit det pa Twitter
eller i ett SMS kan féretag skicka skraddarsydda annonser vid precis ratt tillfalle.

Modifierad mikrobetalningsmodell for nyheter

En mdjlighet utgdrs av en kombination av mikrobetalningar och mikroléner. Ett system
med mikroloner for lasarna skulle fungera som ett beldningssystem likt flygbolagen och
dataspelsvérlden, men med en social medie-edge dar en delning, rekommendation eller
kommentarer till vanner och fdljare via sociala medier genererar poang att anvanda.
Poéngsystem framfor vanlig valuta ar nagot som &ar empiriskt bevisat paverkar
konsumtionen positivt. Istéllet for en renodlad mikrobetalningsldsning foreslar Graybeal
& Hayes att i tidningsvarlden applicera en modifierad mikrobetalningsmodell for nyheter
med fyra huvudkomponenter: mikroldning, socialisering, lokalt fokus och ett centralt
betalningssystem. (Graybeal & Hayes 2010)

Mikrolén

Jeff Reifman, VD for NewsCloud argumenterar for att mikrolon fér konsumenterna ar
den bortgldmda komponenten i en hallbar affarsmodell. Mikrobetalning dppnar upp for
nya vardefulla tjanster for konsument medan mikroloner istéllet &r ett séatt att "fa l1asarna i
arbete” genom att trovardigt sprida nyheter bland vanner och d& kunna f& nya kopare
av artiklarna.
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Roster har hojts dar man sager att teknologin maste Iasa in materialet sépass att ingen
med latthet sprider vidare det till vanner eller som vérst ut pa det fria internet (Dubner
2009). Det ar helt fel om man ser till vardet av socialisering. Dar kan mikrolén vara en
raddare som gér att konsumenten sprider vidare utan att ga emot copyrightskyddet.

Socialisering

Clemons (2009) s&ger att traditionell media har mdjligheten till att skapa vardefullt
innehdll men forlorar pd séattet att dela pd grund av den naturliga logistiken. Via
interaktion, natverkande och kommunikation via sociala medier kan man f& upp
besdkssiffrorna och dven vardet av innehallet genom diskussion av det, men éaterigen
svart att kapitalisera pa dessa. (Enders et al 2008)

Lokalt fokus

Lokalt fokus ar enkel regel for att uppréatthalla unikitet och en fantastiskt mojlighet att
kapitalisera nar en lokal handelse av nationell angeldgenhet intréffar (Crovitz 2009; Brill
2009). Man bdr ha hyper-lokalt fokus (Foremski 2009). Detta blir en sorts ”long-tail”
enligt Sylvie (2008) vilket ar mycket enklare an att strava efter breda konkurrensférdelar.
Det ar dessutom bra for lokala annonsdrer som far en tydlig och relevant malgrupp. Jeff
Jarvis (2009) forutspar att fler nationella tidningar kommer falla, istallet kommer
samlingar av flertal lokala uppsta.

Centralt betalsystem

Bodega ar ett befintligt betalsystem/plattform som later en betala virtuella saker Gver
plattformar som spel till sociala medier (Kincaid 2009). Massvis av olika I6sningar kan bli
tankbara for tidningsvarlden: Google Checkout, Paypal, Journalism Online Press.
Problemet med Google Checkout &r Google som dnskat ett fastpris-fa-allt som med
stor sannolikhet inte fungerar for lokala aktérer utan bara for stdrre mediabolag.
Checkout missar ocksa socialiseringen.

Konsekvenser av den foreslagna modellen ar svara att forutse. Men om den faller val ut
sa ar detta ett gott satt att ge ekonomisk kraft till nyheterna. En sak ar séker, det gér
inte att fortsatta i samma hjulspér, resultatet blir bara farre tidningar och journalister.
Som Clemmon (2009) papekar sd kommer reklam ha en viktig roll &ven i framtiden dven
om intékterna for det kommer sjunka da folk inte vill ha reklam och inte har ndgot behov
av det.

En av de viktigaste pusselbitarna ar att f& med alla pa taget, en bredd. For borjar bara
tidningarna ta betalt sa finner konsumenten substitut som exempelvis tv-nyheter istallet.
For att nd god effekt krdvs det att hela tidningsbranschen gar in och gdr det till en norm
att ta betalt (Isaacsson, 2009).

Freemium affarsmodellen

Freemium &r en modell som kombinerar gratis med premium-innehall (Wilson 2006).
Fritt innehall gér att man nar manga konsumenter som sprider vidare det via word-of-
mouth i sina natverk och gdr att innehéllet blir sdkbart. Utdver det erbjuds exklusivt
innendll med en premium. Idéen ar att f& konsumenten tillrackligt ndjd med
gratisprodukten och inge en kénsla av trygghet som i férlangning ska aktivera
betalningsvilian. Det finns ett antal lyckade exempel sdsom Flickr.com, Skype och
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Dropbox. Andersson (2009) uppskattar méjligheten till premium-betalande till 5 till 10%
av anvandarna beroende pa innehall. Da det ar digitalt s& ar marginalkostnaden nara
noll, s 95% ar en liten kostnad nar du kan nd en enorm marknad och kapitalisera pa
de 5% frélsta.

Nyheter har dock ett problem tillskillnad fran namnda Skype och Flickr som erbjuder en
kvantitativ produkt, nagot man verkligen kan ta pa och som besitter ett garanterat varde
sasom ett samtal eller uppladdning av bilder. Vardet p& nyheter & andra sidan &r det
mottagaren/lasaren som bestammer da det &r en sa kallad kvalitativ produkt. (Rabaino
2009)

Frekvensmodellen

Frekvensmodellen utgér ifrdn sampling dér tidningen erbjuder en rad artiklar utan
kostnad for att ge ldsarna en inblick i innehallet som annars finns bakom betalvaggen.
Exempelvis sé erbjuder New York Times 20 valfria artiklar per manad utan kostnad, nér
de &r forbrukade far man frdgan om att stifta prenumeration (Haloheer et al 2011). Tre
anledningar till varfor man arbetat fram frekvensmodellen: betalvagg sakrar intékter som
ar nodvandiga for kvalitétsjournalistik da enbart reklamfinansiering inte visat sig hallbar
(Abramson 2011). Faktumet att det &r gratis i borjan gor att man kan fa upp volym i
lasare vilket gor att tidningarna inte bér ga miste om annonsintakter och att visa upp
vardet av kvalitétsjournalistiken vilket skall dka betalningsvilian hos lasarna. (Shapiro &
Varian 1998)

Annonsfinansiering

Grueskin et al (2011) finner flera olika modeller for betalvdggar pa nattidningar.
Gemensamt for samtliga ar att de maste forhalla sig till vad minskad trafik innebér for
annonsintakterna. De flesta tidningarna har betydande intakter frdn natannonser.
Samtidigt ar utbudet av natannonser pa nétet stérre an efterfragan.

Medie-och annonsmarknaden har ritats om sedan 2000-talets boérjan. Innan dess hade
tidningar och TV, &tminstone lokalt, monopol eller i vart fall oligopol pa att na ut till
konsumenterna. Detta forandrades i borjan av 2000-talet. Konjunkturnedgangen efter
11 september ledde till minskade annonsinvesteringar samtidigt som digitala kanaler
ledde till att allt fler Iasare bdrjade ta del av nyheter via datorskarmen, gratis, fran allt fler
nyhetspresentatorer. (Perez-Pena 2009) Detta stéller hdga krav pé att utforma attraktiva
annonslosningar samtidigt som man letar efter kompletterande intaktskanaler.

Reklam ar nyckeln for kapitalisering pa de som ej betalar. Den reklamen méaste vara
attraktiv for 1&saren for att ge effekt och foljaktligen mojligheten att ta bra betalt for den.
Reklamen maste ta vara pa de digitala mojligheterna genom att rikta reklamen. (Rabaino
2009) 51 % av internetanvandarna klickar pa annonser som de anser vara relevanta till
deras liv och 43% klickar p& sddant som de anser vara anvandbart sdsom kuponger
(UK Internet Ad Bureau)

Reklam pé& webben i alla dess former Okar. Man anvander en rad olika matt for
debitering sdsom CPM och CPC. Reklamindustrin havdar att man kommer innovera for
att ersétta det man forlorat pd dvergangen fran traditionell media. Clemons (2009) gér
emot detta med argumentet att ingen reklambudskap lyckas "pushas" nar konsumenter
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ar mitt uppe i nagot annat (surfa pa natet). Vi behdver fortfarande information for att
initiera eller slutféra en transaktion, men idag behover vi inte reklam for att samla in den
informationen, vi gor det nar vi vill, fran vilka kallor och vilken information som vi
varderar. Genom att adressera olika annonser till ratt malgrupp gar vi ifrfdn momentet att
det ar stérande, men vi har fortfarande ett fértroendeproblem. (Clemons 2009)

Annonsorer ar intresserade av hog trafik, innovativ presentation, information om
demografi och psykografi, unika distributionskanaler och mediumets varumarke.
Tidningar med relevant innehall kan darfor ta ett premium. (Groeneveld & Sethi 2010)

Att 6ka betalningsviljan respektive vardet for annonsoéren.

Factors that will increase
willingness to pay

* Unique content * High volume of subscribers,

reach
« Highly relevant content

« Client information like location,

+ Content with low availability demographic, psychographic

* Usage of unique distribution « Presence on unique distribution
channels channels

* Innovative presentation of - Brand strength of the
content communication medium

Groeneveld & Sethi 2010: s 5.

For att kapitalisera pa annonser krdvs omfattande trafik. Portalstrategin férordas ofta
dar man skapar trafik genom att erbjuda &n mer innehall och kopplingar till andra sidor
runt om pa natet, I6sningen ar da att bli en portal for tredje-partaktorer. (Fontaine 2008)

Annonsintékter minskar, substituerande konkurrensen Okar fran direktrekalm,
gratistidningar och annan media dkar enligt mediaforskarna Hakan Hvitfeldt och Gunnar
Nygren (2008). Enligt en studie av Lowe Hedman har de traditionella tidningarnas del av
reklamkakan minskat rejalt fran 73 % 1992 till 30% 2006 (2009). Detta ar inte hallbart i
langden och fler tidningar kommer do ut och utgévor glesas (Hvitfelt 2009). Det har
samtidigt visat sig att nyheter online kan vara mer Idnsamt &n pé papper. Exempelvis sé
ser den norskagda mediakoncernen Schibsted en uppgang med 36% for klassiska
online-annonser jamfért med 7% i tryckt. (Fontaine & Leiba 2008)

Klick-ration ar som hogst nar innehéllet ar relevant for lasaren, darfor ar annonser ofta
dyrare hos nisch-aktorer da varje sidvisning eller klick ar mer vart fér annonsoren
(Gazarov 2008).

Kritik mot annonsering

Clemons (2009) havdar att traditionell reklam inte gar att Gverfora till webben. Tidning
efter tidning lagger ner och annonsintakter minskar aven for erkanda magasin. Internet
ar mediet med storst grad av frihet. Man litar mycket pa informationskallor for
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kommersiella produkter gallande pris, urval, tillgadnglighet genom att anvanda
community-innehall sdsom recensioner, prisjamfoérelser och kommentarer fran
privatpersoner.

Enligt Clemons kommer annonsering pa internet att misslyckas av tre anledningar:
Konsumenter litar inte pa reklam. Budskap fran en kommersiell kélla har en mycket
lagre trovardighet &n budskap som kommer frdn en recensionssida, exempelvis
Ratebeer eller TripAdvisor. Forrester Research har i studier visat att reklam och
foretagssponsrade bloggar ar de informationskallor som konsumenten har minst
fortroende for medan vanner och proffs ar hdgst rankade.

Konsumenter vill inte ha reklam, TV-kanalerna kor reklam samtidigt for att tittarna inte
ska kunna zappa bort. Pa natet kan konsumenten vélja bort reklamen.

Konsumenter behdver inte reklam. Clemons egna undersdkningar talar om att
konsumenter sdker produkterbjudanden/information via recensioner och vanner.
Problemet ar inte mediet, utan problemet &r budskapet som man inte litar pa, inte vill ha
och &r inte i behov av.

3.5 AFFARSSTRATEGI

Aterkommande i alla vetenskapliga artiklar &r att tidningsbranschen lever i en an mer
foranderlig varld dar pressen inte hanger med, vilket bevisas av de stagnerande
resultaten. Detta for tankarna till David Aaker, professor inom marknadsféring och
strategi med sin sammanfattande bild av hur bolag boér verka i en foranderlig varld.
Betallésningar och nya plattformar i alla &ra, men i grund och botten krévs dynamiska
affarsstrategier som kan maéta framtiden.

Enligt Aaker (2011) bestér en affarsstrategi av fyra komponenter: var man skall
konkurrerar, det unika uttalade vardet, tillgangar och kompetenser samt funktionella
strategier och program. Férsta komponenten beskriver var man skall konkurrera. Hit hor
vilken marknad man ska satsa p4, vilka produkter som ska erbjudas samt hur man ska
positionera sig i forhallande till konkurrenterna. Det unika uttalade vérdet ska vara
relevant och meningsfullt fér kunderna. Nyckeln &ar att koppla dessa varden med
positioneringen av produkterna som erbjuds. Vardet skall vara héllbart dver tid samt
vara differentierat frdn konkurrenterna. En strategiskt viktig kompetens &r vad ett bolag
gor riktigt bra som ar vardeskapande for kund och i férlangningen affaren. En strategiskt
viktig tillg&ng &ar nagot som ar starkt relativt konkurrenterna sdsom ett varuméarke eller en
kundbas. Kompetens och tillgang hanger starkt inop och méaste skapas och underhallas
kontinuerligt for att uppratthalla de hallbara konkurrensférdelarna. For att pa basta sétt
leverera sitt unika varde och dra nytta av sina tillgdngar och kompetenser bor foretaget
formulera funktionella strategier och program. Exempelvis kan det réra sig om ett
kundrelationsprogram, varuméarkesstrategi samt distributionsstrategi.

Marknadsanalys

For att analysera hur Ibnsam en marknad &r, och darmed fa en vagledning om var man
skall konkurrera, kan man anvanda sig av Porters (1985) Five forces. Logiken gor
géllande att den langsiktiga ldnsamheten beror pa foljande faktorer:

Hur kraftig konkurrensen dr mellan existerande konkurrenter. Antal och storlek pa
konkurrenterna Huruvida konkurrenterna erbjuder liknande produkter eller skiljer sig at.
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Intrddesbarridrer, mbjlighet for nya konkurrenter att tilkomma. Det kan exempelvis réra
sig om behov av stora investeringar for att ta sig in pa marknaden.

Potentiella substitutorodukter. Hotet fran substitut kan innebéra en prispress och ett
hot mot marknaden.

Kundernas forhandlingsmakt. Om kunderna har stark forhandlingsmakt kan de
anvanda sig av den for att pressa priserna. Detta galler exempelvis fér Volvo i
forhandlingen med sina underleverantorer.

Leverantbrernas férhandlingsmakt. Aven leverantdren kan ha stor makt med
mojligheten att halla uppe priserna. Oftast galler detta nér en koncentrerad industri séljer
till en diversifierad marknad.

SCA - The Sustainable Competitive Advantage

Kombinationen och utformningen av afféarsstrategins fyra komponenter (var man skall
konkurrerar, det unika uttalade vardet, tillgangar och kompetenser samt funktionella
strategier och program) leder sammantaget till en hallbar konkurrensfordel (SCA,
sustainable competitive advantage). For att uppratthélla hallbarheten kravs standig
utveckling av dessa oOver tid for att rora sig ifran konkurrenterna. De héllbara
konkurrensfordelarna skilier sig fran nyckelfaktorerna for framgang (KSF, key sucess
factor) vilkka ar nédvandiga for att dverhuvudtaget kunna vara med om att konkurrera.
For flygindustrin kan det vara en KSF att planen ar sékra medan en SCA kan vara
dverlagsna priser eller mycket hdg standard. (Aaker 2011)
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4 METOD

4.1 FORSKNINGSDESIGN

Var litteraturstudie visar att dven om fenomenet att tjana pengar pa néttidningar inte &r
helt outforskat i Sverige sa finns det &tminstone valdigt stora svarta hal. Vi har Gver
huvud taget inte funnit sarskilt manga studier i &amnet. Till stor del tror vi att det beror pa
att de svenska tidningarna i stort sett inte forsokt ta betalt av lasarna for digitalt innehall |
mer &n nagot ar.

Far att kunna besvara var forskningsfrdga stod vi ursprungligen infér tva huvudalternativ:
ska frdgan besvaras utifran konsumentens eller utifrdn foretagens perspektiv? Tidigare
forskning (Grueskin et 2011) har visat att det &r svart att fa tillférlitiga svar frén
konsumenten avseende deras betalningsvilja; de ar vana vid att det mesta innehdllet pa
internet alltid har varit gratis och ar medvetna om att de férvantas svara pa det viset.
Valet foll darmed tidigt pa att genomfora studien ur féretagens perspektiv. Genom att
undersdka hur de jobbar och vika lardomar de har dragit far vi en uppfattning om
konsumentens faktiska betalningsvilja. Ytterligare en fordel med att genomféra studien
utifrdn fGretagens perspektiv ar att vi kan ta andra intjaningskanaler an betalning direkt
fran konsumenten i beaktande, exempelvis intékter frAn annonser.

Bengt Starrin (1994) beskriver i Kvalitativ metod och vetenskapsteori skillnaden mellan
kvalitativ och kvantitativ metod som hur ett fenomen &r beskaffat kontra hur vanligt det
ar att ett fenomen forekommer. Den kvalitativa metoden har som malsattning “att
identifiera oka&nda eller oftillfredsstéllt k&dnda foreteelser, egenskaper och innebdrder”.
Kvantitativa metoder har ddremot som malsattning “att undersdka hur pa férhand
definierade foreteelser och dess egenskaper férdelar sig i en population /.../ och att
undersdka om det foreligger ndgot samband mellan tva eller flera foreteelser”. Da var
uppfattning ar att var fragestalining &r otillfredsstallt utforskad och da det rader oklarhet
géllande vika pé foérhand definierade egenskaper som &r av intresse har vi valt att
genomfora en kvalitativ studie.

Efter att vi skapat oss en uppfattning om den tidigare forskningen samt byggt ihop en
teoretisk referensram kunde vi skdnja ett antal faktorer som identifierats som viktiga for
huruvida det gér att tjana pengar pé digitalt innehall. Forskningen som faktorerna bygger
pa ar till storsta del genomforda i USA. Huruvida samma faktorer ar avgodrande &ven pa
den svenska marknaden ar oklart. Vidare ar de genomférda studierna i huvudsak av en
kvalitativ art, vilket inneb&r mindre majligheter till generalisering jamfért med kvalitativa
studier. For att 0ka mdjligheten att generalisera kvalitativa studier foreslar Esaiasson et
al (2012) att man gér om motsvarande studie om och om igen. Fér varje gang en studie
kommer fram till ett liknande resultat dkar sannolikheten att resultaten aven ar giltiga for
andra enheter och forhallanden. Var studie amnar att vara en del av den processen.
Haller den amerikanska teorin, och héller den i Sverige?

4.2 URVAL AV ANALYSENHETER

Vid valet av analysenheter rdder Esaiasson et al (2012) att forskaren ska kunna svara pa
vad det ar for ndgot aterkommande fenomen som undersdks och varfor de konkreta
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analysenheterna har valts ut? Fallet vi undersdker kan ses som vilka faktorer som ar
avgorande for att ett foretag ska bli framgangsrikt pa en marknad. Detta kan exempelvis
forklaras med Aakers begrepp Key Success Factors och Sustainable Competitive
Advantage.

Nar det galler valet av undersokningsenheter foéreslar Patton (1990) att man ska
anvanda sig av dndamalsenlig sampling. Informationsrika analysenheter véljs ut fran
vilka man kan lara sig en hel del om fragor vilka har stor vikt for andamalet med
forskningen. For var studie innebdar det att vi har valt ut dagstidningar som har jobbat sa
mycket som mogjligt med olika typer av intjaningskanaler for sitt digitala innehall. |
praktiken har det inneburit att vi har valt ut tidningar som pa nagot sétt tar betalt direkt
av sina lasare.

Eftersom var malsattning &r att beskriva en ofillfredsstallt kand foreteelse har vi
efterstravat en sa stor variation pa svaren som majligt. For att mojliggéra detta foljer vi
Ryens (2004) rad om att efterstréava spridning i variabler som kan ténkas vara relevanta
for undersdkningens fragestalining. For var studie kan sédana variabler vara lokalt
kontra regionalt, stor lasekrets kontra liten och morgontidning kontra kvallstidning.

Vi identifierade sex tidningar som tar betalt for digitalt innehall av sina lasare, utdver att
ta betalt for en PDF-kopia av pappersupplagan. Rikstackande kvallstidningen
Aftonbladet tar betalt for ett antal premiumartiklar med tjansten Aftonbladet Plus. Den
rikstdckande morgontidningen Dagens Nyheter lanserade under bdrjan av 2012
dagensnyheter.se som ar en néattidning som ligger helt och héllet bakom en betalvéagg,
vilket kompletterar den annonsfinansierade nattidningen dn.se. Géteborgs-Posten ar en
stor lokal morgontidning med premiumtjansten GP+ som likt Aftonbladet Plus laser in
ett antal premiumartiklar bakom en betalvdgg. Strémstadstidning &r en liten lokal
morgontidning som tar betalt for samtliga artiklar pa sin néattidning utdver fem valfria
artiklar som &r gratis varje manad. Svenska Dagbladet ar en stor lokal tidning som &r
andratidning i Stockholm efter DN med manadsmagasinet SvD Insikt till iPad. Dagens
Industri ar en naringslivsinriktad stor morgontidning som tar betalt fér en nattidning
anpassad for lasplattor.

Av ovanstdende dagstidningar tackade fyra av sex ja till att delta i var undersdkning:
Aftonbladet, Gdteborgs-Posten, Stromstadstidning och Svenska Dagbladet. Urvalet
innebar darmed att vi uppfyller bade behovet av informationsrika undersdkningsenheter
och en stor variation i variabler som kan tankas paverka mojligheterna att tjgna pengar
pa digitalt innehall.
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Undersdkningens analysenheter samt variabler som kan vara av intresse

Typ Utbredning Upplaga Besdkare Betalmodell
Aftonbladet Kvall Riks 320200 22829 388 Freemium-
prenumeration
Goteborgs-Posten  Morgon  Lokal 215600 1425797  Freemium-
prenumeration
Stromstadstidning Morgon  Lokal 5 300 9 997 Frekvens-
modell
Svenska Dagbladet Morgon Lokal 185600 2021709 iPad-app

Kélla: TS.se, kiaindex.net samt tidningarnas egna hemsidor. Upplagan avser TS-
upplaga 2011 f6r samtliga tidningar férutom Aftonbladet som lémnade TS 2011, varfor
siffran istéllet avser 2010. Besbkare avser antalet besbkare pa néttidningen under en
vecka, och géller for 2012 v 14.

4.3 INSAMLINGSMETOD

Vid utvecklingen av forskningens design maste forskaren framforallt ta hansyn till hur
man ska kunna samla inop adekvat information pa ett effektivt sétt (Marshall & Rossman
2006). Det galler att forskningsdesignen genererar svar pa forskningsfrdgan som &r
bade grundldggande och tankevackande med hansyn till tid, finansiella resurser och
tillgang till material.

For att inh@mta adekvat information har vi anvant oss av informantintervjuer. Esaisasson
et al (2012) lyfter fram informantintervjun som den basta metoden for att forskaren ska
kunna ge den basta majliga skildringen av hur det faktiskt fungerar i en organisation.
Informantintervjuer skilier sig fran respondentintervjuer da informanten ses som en kélla
till hur n&got verkligen fungerar medan respondenten ger sina tankar och funderingar
kring hur de upplever saker. | vart fall & darmed inte informanterna i sig intressanta utan
foretagen de representerar. Det ar viktigt att vara medveten om att informanten valjer
vad han eller hon berattar och framforallt valjer att inte beratta, och medvetet eller
omedvetet lagger ett visst perspektiv pa sina svar (Ryen 2004). Informanterna utgér
darmed kallor som granskas i enlighet med kallkritiska principer (Esaiasson et al 2012).

Beroende pé forforstdelse, behov av jamforbarhet och okunskap om mdjliga
svarsalternativ kan frdgorna respektive svaren antingen vara strukturerade eller
ostrukturerade (Svenning 2003). Da vi fran tidigare forskning har en uppfattning om vilka
faktorer som kan vara viktiga for var forskningsfrdga har vi valt att anvanda oss av
strukturerade fragor. Samtidigt har det inte genomforts tillrackligt mycket forskning péa
omrédet for att vi ska kunna forutsdga svaren, varfor vi har valt ostrukturerad
registrering av svaren, det vill séga dppna fragor.

Under intervjuerna har vi anvant oss av en intervjuguide vilkken vi har utformat utifrén var
teoretiska grund. Intervjuguiden har delats upp i huvudteman med specifika frégor for
varje tema. Avsikten har inte varit att de specifika frdgorna ska stéllas ordagrant likadant
til samtliga informanter. Det viktiga har varit att f& sd bra och heltdckande svar kring
varje tema som majligt. Informanterna har uppmuntrats att svara s& dppet och vi har
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aterkommande stallt foljidfragor for att de ska utveckla sina svar. De specificerade
fragorna har anvants som stod till oss for att vi inte skulle missa att ta upp nagon del av
ett visst temat ifall informanten inte berdrt det pa eget bevag.

Vid intervjuer med manga, langa och komplexa frdgor &r personliga intervjuer att foredra
(Esaiassaon et al 2012, Svenning 2003). Den personliga kontakten medger att
intervjuaren far en storre uppméarksamhet fran informanten och har mojlighet att
uppfatta kroppssprak vilket kan vara viktigt for att avgora huruvida informanten haller
inne pa information eller l1agger ett eget perspektiv pa svaret. Vidare brukar en personlig
intervju kunna paga i cirka en timma medan en telefonintervju rekommenderas hélla pa i
hogst 15 minuter (ibid). Vi har efterstravat att genomféra sd manga intervjuer som
majligt personligen 6éga mot oga. Tidsmassiga och ekonomiska begransningar har
daremot inneburit att vi har fatt genomféra intervijuerna med de tva
stockholmstidningarna, Aftonbladet och Svenska Dagbladet, via telefon. Aven om vi inte
hade mdjlighet att notera kroppssprak upplevde vi inte att telefonen innebar en
tidsmassig begransning for intervjuerna; intervjun med Svenska Dagbladet tog en timma
och intervjun med Aftonbladet delades upp pa tva halvtimmeslanga intervjuer for att
passa in i informantens fullspackade schema. Bade intervjun med Goéteborgs-Posten
och med Stromstadstidning, bada en del av Stampen-koncernen, genomfoérdes i GP-
huset i Goéteborg. Utifrdn intervjusvaren kan vi inte se nadgon skillnad beroende pa om
intervjun genomfordes personligen eller via telefon.

Under intervjuerna gjorde vi I0pande anteckningar. Efter avslutad intervju
kompletterades anteckningarna omgéende med utforligare svar samtidigt som vi
antecknade tankar kring hur intervjun gick, viktiga lardomar samt funderingar kring hur
svaren relaterade till intervjun. Intervjuerna spelades aven in vilket anvandes for att |
efterhand kunna komplettera med sé&dant vi inledningsvis missat att anteckna.

4.4 URVAL AV INFORMANTER

Miles och Huberman (1984) menar att man ska “ga till de mest relevanta och givande
kallorna”. Det géller att finna de informanterna som sitter inne med mest information.
Esaiasson et al (2012) rader forskaren att i urvalet av informant efterstrava centralitet. De
centralt placerade kéllorna forvantas ha ett koncentrat av kunskap som ar nédvandigt
for att kartlagga den undersdkta foreteelsen.

For att finna de centralt placerade informanterna bdérjade vi med att via telefon och malil
forsdka fa kontakt med marknadschefen pé dagstidningarna vi var intresserade av att
studera. Darefter presenterades var forskningsfraga och exempel pa sadant vi var
intresserade av att fa svar pa. Marknadschefen ombads sedan att foresla en eller flera
personer som vore lampliga att intervjua. | vissa fall hade marknadschefen direkt en god
uppfattning om vem som vore lamplig och i andra fall hanvisades vi till ndgon annan
med béttre kunskap om amnet som i sin tur kunde rekommendera en informant. Som vi
tidigare namnt avbodjde Dagens Nyheter och Dagens Industri fran att delta i vér
undersokning.

Vi har genomfort intervjuer med:
e Harry Gerd, utvecklingsansvarig digitala medier pd Vastsvenska Tidningar, dar
Strémstadstidning ingar.
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e Lisa Hoglund, produktchef for digitala produkter pa Géteborgs-Posten.

e Martina Vaculik, affarsutvecklingschef mot privatmarknaden pd Svenska
Dagbladet.

e Pontus Ogebjer, affarsmodellschef online pa Aftonbladet.

4.5 ANALYSMETOD

For att analysera resultaten av vara intervjuer har vi anvant oss av Bergs (2009) modell
for stegvis analys av kvalitativa data.

Stegvis modell fér analys av kvalitativa data

|dentifiera forskningsfragan
U
Bestam analytiska kategorier
U
L&s genom datan och genomfor dppen och axiell kodning
U
Faststall systematiska kriterier for att kategorisera data
U
Sortera in datan i de olika kategorierna
U

Rakna forekomsten av olika kategorier
Leta efter mdnster

U

Relatera funna monster till tidigare forskning och teorier
Lagg fram forklaringar av resultatet
Relatera analysen till relevant litteratur

De olika stegen vid analys av kvalitativ data (Bergs 2009: s 362).

Analysen inleds med att tanka dver forskningsfragan. Vad &r det egentligen man vill ha
svar pa? Darefter bestdmmer man olika analytiska kategorier. Har anvande vi kategorier
tagna frén var teoretiska bakgrund, vilka motsvarar huvudteman frén var intervjuguide:
innehall, betalning, plattform, intékter och affarsmodell.

Dérefter laste vi igenom datan noggrant och kodade de olika svaren. Forst skedde
kodningen s& Oppet som majligt dar vi hela tiden stéllde huvudfrédgan: vilka faktorer ar
avgorande for att tjana pengar pa digitalt innehall? Den dppna kodningen syftade till att
finna faktorer som vi inte forvantat oss och som inte ingar i var teoretiska bakgrund.
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Déarefter genomfordes en axiell kodning dar de olika kategorierna relaterades till
varandra.

Efter att mdjliga kategorier identifierades fastslog vi kriterier for att data skulle hamna
under respektive kategori. En kategori var exempelvis enkelhet. Varje gdng datan rérde
olika faktorer som skapade enkelhet for konsumenten, exempelvis att slippa leta efter
relevanta nyheter, sorterades svaret in under kategorin enkelhet.

Nar sorteringen var klar skapade vi 0ss en uppfattning om hur ofta olika kategorier
férekom och ifall en viss typ av kategori var &terkommande eller ovanlig. Aven om
avsikten inte var att analysera intervjun kvantitativt s& gav det oss en vagledning kring
var vi kunde finna aterkommande modnster. Slutligen relaterades funna monster eller
avsaknad av forvantade monster till var teoretiska bakgrund och till tidigare forskning i
syfte att finna forklaringar till ménster och samband.

4.6 KALLKRITIK

| var undersdkning har vi identifierat ett avseende som stéller extra stora krav pa en
kéallkritisk hallning: informanterna. Har géller det framforallt att beakta tendenskriteriet,
det vill sdga huruvida en kalla har intresse av att ge en avsiktligt snedvriden bild av
verkligheten (Esaiasson et al 2012). Samtliga informanter har motiv fér att atminstone
uteldamna viss information och eventuellt aven vilseleda. De ar verksamma i en
konkurrensutsatt bransch dar det just nu hander mycket nytt. Flera dagstidningar har
just lanserat betalmodeller och flera andra stér pa tur. Det galler darmed att forsvara
sina affarshemligheter och att inte hjalpa konkurrenten allt fér mycket. Under de
genomforda intervjuerna har vi inte uppfattat att informanterna har forsokt vilseleda oss
men det har ibland forefallit som att de forsdker underhalla en del information. | vissa fall
svarade informanterna rakt ut att de inte ville svara pa en specifik fraga.

4.7 FORFATTARPRESENTATION

Carl Ralph innehar en kandidatexamen i statsvetenskap fran Gdteborgs universitet.
Studierna i statsvetenskap har fokuserat pa miljopolitik samt intresseorganisationers
mojlighet till politisk péverkan. Till studierna pa Handelshdgskolan vid Goéteborgs
universitet hor kurser i féretagsekonomi, nationalekonomi, juridik och statistik. Carl har
aven studerat medie- och kommunikationsvetenskap vid JMG i Géteborg. Vidare har
Carl en bakgrund som grundare och skribent pa élbloggen Schnille & Schmak.

Theodor Camitz &r student pa Handelshdgskolan Géteborg inom omradet
marknadsforing. Kurser inom féretagsekonomi, nationalekonomi, ekonomisk historia,
statistik, entreprendrskap inom ekonomin och tyska inom humanioran. Egen féretagare,
fortroendeuppdrag och marknadsansvarig for ett politiskt parti. Tidigare varit skribent pa
klockbloggen dubbe.nu.
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5 RESULTAT

5.1 INNEHALL

Tidningarna tar i sina premiumtjanster idag betalt for s& kallat feuturematerial som lutar
at magasinsinnehall, alltsd material som inte &r konkreta nyhetshandelser utan sadant
som kan leva nagot langre, som Lisa Hoglund pa GP uttrycker det. GP Plus &r
extramaterial dar en del ar hamtat fran papperstidningen men lika mycket &r unikt
material. Exempel pa sadant ar exklusiva reseguider, intervjuer med profiler inom sport
och politik och bildspel. Den lokal férankringen till Storgéteborg anses vitalt fér GP.
Harry Gerd pa Stromstadstidning ger medhall och beréttar att de knappt har andra
nyheter &n lokala da det ar sadant som vérderas, riksnyheter far lasarna via SVT eller
Aftonbladet.se. | de fall som Strémstadstidning behandlar riksnyheter s& sker det i form
av kronikor, kommentarer fran lokalt forankrade experter eller ledare med ett starkt
lokalt kontext.

Aftonbladets Pontus Ogebjer berattar att det man lagger bakom betalvédggen ar extra
service, fordjupning och extra kring nyhetshéndelser. Vidare beréttar han att man péa
natet maste bygga béattre kundrelationer och utefter det fordjupa innehéllet efter deras
intresseomraden.

Pontus talar om en viss individualisering bakom betalvdggen dar exempelvis den
sportintresserade far upp mer sport, fler erbjudanden och annonser som just rér sport.
Daremot vill Aftonbladet inte individualisera allt fér mycket da man vill ha kvar den sa
kallade lagereldskanslan for lasarna. Pontus p& Aftonbladet séger att man méaste
behélla positionen som Sveriges informationsmotorvdg genom att inte 1&sa in allt for
mycket material och att det mesta materialet fran papperstidningen maste finnas
tillgangligt aven pa natet. Det &r en balansgdng dar man inte far tappa allt fér manga
gratislasare for da finns det risk att det blir farre potentiella betallasare.

SvD erbjuder ingen premiumtjanst i dagslaget med motiveringen att det kraver att man
har en god uppfattning av konsumenternas betalningsvilia. Frdgar man konsumenterna
idag vad de kan tanka sig betala for sager de att dem inte vill betala alls och eventuellt
kan de tanka sig betala for konsumenttester och fordjupande artiklar. Helt enkelt
nyttorelaterat vilket systertidningen Aftonbladet lyckats kapitalisera pa.

En intressant uppfattning férmedlas av Pontus Ogebjer. Han papekar att Aftonbladets
lasare inte vill att nyheterna ska presenteras for objektivt eller for kallt: “Det skall vara
vinklat och kanslosamt fér att engagera och ta tag i en.” Journalisterna uppmuntras
darmed att gora sina artiklar mer personlig, narmare l&saren.

eGP och eSvD koper den som Vvill ha férdjupning och gravande journalistik da
natupplagorna bara innehaller 30% av tidningsinnehallet. Harry pa Stromstadstidning
séger att lasare som betalar forvantar sig att fa allt innehdll som finns |
papperstidningen. ldag ser man mest webben som ett mervarde for de befintliga
pappersprenumeranterna. Martina Vaculik menar att 1asare vill ha kommentarer fran
experter och ledare de kanner till och mer bilder och video. Manadsmagasinet SvD

-4 -



Insikt appelerar till de som efterfragar tillbakalutad lasning pa kvallar och helger, men det
ar an sa lange bara en hypotes att detta efterfrdgas. Aftonbladet Plus kunder skall i
framtiden kunna komma &t pappersutgavan i PDF-format.

Digitala produkter som de olika tidningarna erbjuder

Aftonbladet

aftonbladet.se ar den kostnadsfria nyhets- | Viktklubb.se som man abonnerar pa for 79

sidan. kr/man.

Aftonbladet Plus ar en premiumtjanst for 29 | En  rad mobilappar inriktade l4sarnas

kr/man. intressen  pa&  SportExtra,  Sportbladet
Hockey, Kultur m.fl med olika grad av

betalning och kontinuitet i betalflddet.

Goteborgs-Posten

gp.se ar den kostnadsfria nyhetssidan. GP+ ar en premiumtjanst for 39kr/man.

eGP ar en replika av papperstidningen men
med tillagd webb-tv, bloggar och senaste
uppdatering frén gp.se vid sidan av. eGP finns
tillganglig for dator, och specifikt mobil-

telefonen iPhone och lasplattan iPad. 99
kr/man eller 49 kr extra i manaden for
pappersprenumeranter.

Strémstadstidning

Stromstadstidning.se erbjuder fem artiklar kostnadsfritt sedan méaste man betala 10 kr/man
som pappersprenumerant eller 15 kr/man om inte. En sé kallad frekvensmodell.

Svenska Dagbladet

SvD.se ar den kostnadsfria nyhetssidan. Mobilspelet Sjuan for 7 kronor per bricka
och vecka eller 15 kr/man.

eSvD ar en interaktiv spegling av|SvD Insikt &ar ett manadsmagasin helt

papperstidningen med webb-tv, bildspel och
relaterade lankar. eSvD finns tillganglig for
dator och specifikt mobiltelefonen iPhone och
lasplattan iPad. 49kr/ma&n som pappers-

anpassat specifikt for lasplattan iPad. Man
plattformsanpassar 80% av befintligt tidigare
publicerat material men lagger till extra
bildspel, ljud och video samt 20% helt nytt

prenumerant, 199 kr/méanaden som icke. unikt material. 39 kr/man som pappers-

prenumerant, 45 kr/méan som icke.

Egen sammanstélining fran intervjuerna samt tidningarnas hemsidor.

Utnyttjandet av de digitala mdjligheterna varierar pa tidningarna. Samstammigt ar att
den snabba uppdateringen spelar storst roll tillskillnad fran papperstidningen. Lisa
Hdglund n&dmner GP:s egna bloggar som en framgangssaga da de engagerar ldsarna
pa ett personligt plan vilket gjort att de ldses nastan lika mycket som sjalva nyheterna.
Bildspel, webb-tv och vidare lankning till relaterade artiklar/arkiv ses som viktiga
mervarden for lasarna. Lisa Hoglund lyfter fram mojligheten till interaktiva annonser pa
GP som ett viktigt mervarde for annonsdrerna. Pontus pa Aftonbladet sager att det ar
sadant material som man kan lagga bakom betalvdgg allt eftersom konsument-
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beteendet forandras. Samtidigt understryker han vikten av vidarelankning till relaterade
artiklar for att 6ka forséaljningen av premiumartiklar, exempelvis test av bildack dar
lasaren vill lasa om forra arets vinnare.

Tidningar har i alla tider salt annat an tidning och annonser, bland annat sa har GP haft
en egen resebyrd tatt inpd innehall om resor i tidningen, berattar Harry Gerd. Alla
tidningarna bedriver férsaljning av produkter och tj@nster, men i varierande omfattning
och utformning. Strdmstadstidning saljer idag resepaket och gér i tankarna att borja
sélja sa kallade white-label-produkter (produkter utan uttalat varumarke (no name)), men
att det ar mer utmanande pa natet med prisjamforelsesiter och forum. Han belyser
vardet av att fa lasarna att registrera sina kontokort vid kdp av prenumeration for att pa
sa sétt sénka barridrerna infor framtida kop i den egna webbutiken, bara ett klick ivag!
GP ser forséljning av paketresor och dylika erbjudanden som ett mervarde exklusivt for
prenumeranterna men diskussioner fors for att integrera mer renodlade e-butiker. SvD
Accent &r namnet pa Svenskans egna butik med produkter och tjdnster anpassade
efter malgruppen: exklusiva resepaket, vinklubb och konst. Vidare vid sidan av butiken
erbjuder SvD offertering av dem godké&nda hantverkare under varumarket
ServiceFinder. Harry pa Stromstadstidning belyser att tidningarna méaste samtidigt ta sin
trovardighet i beaktning ndr man kopplar annonser och férsaljning till specifika artiklar,
det maste utforas med finkdnsla. Aftonbladet har en Viktklubb som ldsarna kan
prenumererar pa. StromstadsTidning erbjuder resor anpassade till lasarna sasom
bussresa till Stockholm.

Samtliga tidningar tillhdr stérre mediahus med en rad dotterbolag vilka utnyttjas till olika
grad. Inom Stampen-koncernen med GP och Stomstadstidning sa bistdr man varandra
med innehdll for att skapa fldde, men det finns inga vidare planer pa att kapitalisera pa
tjanster inom koncernen enligt Lisa Hoglund. Daremot kopplar GP sina resereportage till
hotell och flygsdkning genom partnerskap med externa aktOrer som genererar en
del intakter. Schibsted-systrarna Aftonbladet och SvD for bada diskussioner om att
paketera de digitala prenumerationerna med koncern-tjdnster sdsom fria Blocket-
annonser, men idag finns an sé lange inga tjanster exklusivt for de bakom betalvaggen.
Martina séger att det latt blir plottrigt med massvis av olika tjanster vilket &r fel da
kunderna kommer till tidningen for det journalistiska materialet. Pontus Ogebjer sager
att man forsoker integrera en del tjanster och tar karttjansten hitta.se som exempel dar
lasarna kan se var den dar stora nyheten intraffat. Det som triggat den integrationen ar
ett intern trafiknatverk som spéarar trafik mellan Schibstedféretagen for vidare
interndebiterin.

Det finns en allmén uppfattning om att det mesta innehallet gér att fa tag pa gratis pa
natet. Pontus pa Aftonbladet instdmmer och beréttar att det Aftonbladet gor &r att
paketera och forenkla for lasarna. GP:s Harry pa Stromstadstidning ar inne pa samma
spéar och berattar att om man borjar ta betalt s& kan gratisalternativ alltid uppkomma
och manga ndja sig med vad som generellt finns att tillga kostnadsfritt pd webben, men
géllande lokalt innehall har tidningarna mycket lite konkurrens. Lisa kdper déremot inte
pastaendet och beréttar att deras innehéll bakom betalvaggen ar av férdjupad karaktar
som inte gér att fa tag p& ndgon annan stans.

Redaktionerna anpassar sig idag i hdg grad efter vad som |&sarna intresserar sig av.
Journalisterna anpassar artikelproduktionen efter vad som ar populart att 1asa. Martina
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pa SvD sdger att dagens affarsmodell handlar om att generera trafik f6r annonseringen
och inte s& mycket att tjana pengar direkt pa lasarna. | framtiden maste daremot
kopplingen redaktion och affar vara starkare.

Redaktionerna har i uppdrag att Twittra, dela i sociala medier och underhélla de olika
Facebook-grupperna som tidningarna star fér. Grupperna har som funktion att ger
mervarde for lasarna genom kanslan av delaktighet och en god majlighet for tidningarna
att f& kontaktytor i andra forum. Lisa pa GP ser stora vérden att lara mer om lasarna
vilket kan paverka annonsintakterna. Huvudsyftet ar att sprida och dra trafik vilket skall
generera annonsintékter. Medlemmar i GP+ far dela en artikel som blir tillganglig for alla
ens vanner helt kostnadsfritt, detta for att pa ett trovardigare sett sprida tjansten.
Mojligheten maste finnas att kunna dela artiklar for att generera trafik men samtidigt
maste man kunna ta betalt, s& I6sningar som New York Times dar ldsaren undantas
fran betalvdgg nar den kommer via sociala medier ar ett satt enligt Martina pa SvD.
Bade Martina och Lisa tilldgger det enkla faktumet att lasarna skapar innehall som andra
lasare sedan véarderar oavsett om det &r i sociala medier eller pd den egna siten.
Framsta férdelen som Harry ser med kommentarfalt och sociala medier ar att de
engagerar lasarna och gér att de ké&nner sig delaktiga vilket gbr de mer lojala till
tidningen. Gemenskapen blir enligt Harry en relationsskapare som stanger ute
konkurrenter. SvD har testat en rad artiklar som bygger pa att anvandarna genererar
innehdllet sdsom rantekarta for bostadslan och jamforelse av skolmat, men svart att ta
betalt for det, kapitaliseringen sker genom den dkade trafiken enligt Martina och Pontus
pa Aftonbladet. Pontus ser daremot att anvandargenererat innehéll som han uttrycker
det far st for sig sjalv inte blir sarskilt lyckat, utan det maste bli en naturlig del av
artiklarna. Martina ser farhdgor om man tappar kontroll éver det egna materialet nér det
sprids vidare.

Pa tal om anvandargenererat innehall uppger Pontus att ungeféar 60% av deras nyheter
skapas med uppslag fran lasare som tipsar, skickar in bild och film. Detta ar ndgot som
dkar och Aftonbladet tittar pa Idsningar som kan starka detta ytterligare men vet inte om
det ar tal om s& kallade mikroldner. GP:s Lisa tror att en investering i ett mikrolénsystem
inte skulle 16na sig sett till dagens volym av premiumléasare. Martina p& SvD beréttar att
de idag har en anvandarpanel vilka far SvD-podng for att delta i olika sorters
undersokningar av tjanster och annonser. Podngen gar att I6sa in mot prenumerationer
och andra SvD-produkter.

Gemensamt for tidningarna ar att de inte ser nyhetsaggregerare som Google News som
ett sarskilt stort hot. Martina p&d SvD ser bara ett hot ifall ldsarna fastnar pa
aggregerarnas plattformar, men som de ser ut idag uppskattas inte dess utformning av
ldsarna nagot som samtliga tidningar uppger. Pontus pa Aftonbladet namner daremot
att Google i stort visst tar en del av annonsotrernas reklamkaka vilket gor att det blir
nagot mindre annonser i tidningarna, han konstaterar att Google bade ar friends and
enemies - frenemies. Den stdrsta fordelen som tidningarna ser ar att de genererar
otroligt mycket trafik.

5.2 PLATTFORM

Tidningarna ser inte ersattningen av papperstidningen inom en &éverskadlig framtid, i
synnerhet da den produkten star for en sa stor del av intdkterna. Men man ser att
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pappersupplagorna gér ner och att de ndgon gang kommer att férsvinna. Tidningarna
maste foljaktligen skruva upp graden av betalning och andra intaktskallor pd de digitala
plattformarna.

Vilken plattform som besitter bast mdjlighet till debitering av lasare ar den som med
enkelhet underlattar betalflodet enligt Pontus Ogebjer pa Aftonbladet. Tidningarna
framhaver Apple som framstdende pa att forandra konsumentbeteendet och da i
synnerhet med deras lasplatta iPad. GP:s Lisa ser en framtida férséljningsdkning av
lasplattor som en trigger for deras eGP. Apple har vant l1&sarna att betala och framférallt
finna tidningarna. Samtliga ser Apples hoga avgifter om 30% av intdkt som nagot
mycket orovéckande och ndgot man kontinuerligt diskuterar hur man skall beméta.
Tankar gar om att styra om till mobilsiterna med HTML5-teknik, men radslan finns dar
att tappa enkelheten for betalning och féljaktligen intakter. Harry pa& Strémstadstidning
ser inte Apples ldsningar som ett alternativ da de &ter upp for mycket av affaren, men
framfor allt att de inte 1@mpar vidare information om anvandarna vilket ar valdigt vardefull
information for annonsforsalining. Aftonbladets Pontus hoppas mycket pa Googles
Android da de har mer rimliga avgifter, men de maste fa pli pa enkelheten for att skapa
flode i betalningarna. Aftonbladet har redan etablerat sig pa Androidmarknaden, redo
att ta till vara pa kundbasen nar Andoid bli mer utbrett. Han talar vidare om att finnas
tilganglig for lasarna oavsett i vilken situation dem befinner sig for att bli en
helhetsldsning for dem. Martina Vaculik slanger dock in en brasklapp. Lasplattan i sig ar
inte s& mobil som man kan tro, hon papekar att den framst anvands pa kvallar och
helger i hemmet, snarare an péa vag till och pa jobbet. Da &r det framst mobilen och
datorn som géller.

Efter lasplattan ar det natupplagan som ger stérst majlighet till betalning enligt Martina
pa SvD. Aftonbladet talar om att de besitter 150 000 premiumkunder som manatligen
betalar 29 kronor, det ar hoégst antal i varlden sett per capita. Pontus pa tidningen tar
upp New York Times med en mangt storre malmarknad med sina 300 000
premiumkunder i jdmforelse.

Mobilen har av sin natur en rad begrénsningar enligt Martina pa SvD. Mdjligheten att ta
betalt av lasarna begransas av nyhetsflddets karaktar som mobilen kraver, da det mest
skall vara snabba nyheter att 1&sa i farten. Tidningarna ser annonsering som utmanande
pa ett s&dan litet format, men man ser mdjligheter med interaktiva och innovativa
I6sningar. Aftonbladet anser sig ha natt tillracklig volym for att bdrja anpassa utefter
l&asarens position och situation. Pontus namner att det ar attraktivt fér matvarukedjan
ICA att exponeras sadér vid 16.00 da de flesta slutar jobbet. Lisa pd GP talar om att
annonserna redan &r sapass lokala och tillrdckligt ndra lasarna att vidare anpassning
inte & motiverat om man inte far upp volymerna vasentligt. Hon ndmner vidare att de
snarare anvander mobilens majligheter till att skapa mervarde for 1&sarna, exempelvis
talsyntes av tidningen for pendlaren och en krogguide som i mobilen anvander sig av
positionering for att visa narliggande topprestauranger. Detta skall pa sikt generera nya
prenumeranter.

5.3 BETALNING

Trendspaningen fran tidningarna gor géllande att fler och fler nattidningar, stora som
sma kommer att borja ta betalt av ldsarna pa ett eller annat sétt inom det snaraste déar
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Martina pa SvD pekar pa att man fortfarande &r i stadiet att testa olika affarsmodeller.
Aftonbladets Pontus konstaterar gladjande att innovativa tjanster sdsom Spotify och
Apples App Store och produkter som Apples iPhone tack vare sina enkla tekniska
|6sningar allmant sankt intrddesbarridrerna vilket forandrat lasarnas attityd och beteende
til betalning. Men han namner att man fortfarande har problem med den sa kallade
“lost-generation” som utnyttjade internets linda fullt ut med gratis men illegala
nedladdningar. SvD:s Martina talar vidare om att alla skall kanal- och situationsanpassa
i detta nu, bade gallande for lasupplevelse och annonsering. GP:s Lisa talar om att man
paketerar mycket digitalt med papperstidning for att ga ner i moms fran 25% till 6%,
hon tror ocksa att redaktionerna jobbar frenetiskt for att fa presstdd &aven for digitala
tidningar.

Framsta anledningen att ldsarna inte ar beredda att betala samma pris pa natet ar enligt
Lisa och Martina att de vet att det varken finns tryck eller distributionskostnader. Men
som Martina uttrycker det s missar kunderna att det ocksé finns utvecklingskostnader,
underhall, hdgre moms och avgifter for det digitala ocksa. Aftonbladets Pontus héller
bara delvis med och berattar om tryck och distributionskostnader om 30%, utan att det
framst handlar om att tidningarna under 18ng tid gett ut s& mycket innehall utan kostnad
och att det finns en annan kultur pa natet. Harry pa Strdmstadstidning sager att man
maste bdrja ta betalt for att uppréatthalla samma kvalité som tidigare och han tror att
tidningsbranschen ar i samma skede som musikindustrin var i for nagra ar sedan.
Fungerande affarsmodeller kommer mogna fram. Han beréttar vidare att
Strémstadstidning har fungerat som en digital testplattform fér Stampen-koncernen dar
man velat ha svar pa fragan om det gér att ta betalt dver huvudtaget? Svaret ar att
lasarna géarna betalar och tar sig 6ver barridren, men han belyser att prissattningen varit
ldg och tyvérr inte hallbar sett till vad det kostar att ta fram innehéllet.

For att 6ka betalningsvilian visar tidningarna pa vilka mervarden man far bakom
betalvAdggarna, Aftonbladets Pontus sager att man stravar efter att ge lasarna en kansla
av att det alltid finns nagot bra bakom Aftonbladet Plus genom att orka ha kontinuitet i
erbjudandena. Tydliga tjanster sasom GP:s rabattkort Lasvardet gor det lattare an att
bara visa pa vardet av redaktionellt material, pa samma omrade talar Pontus pa
Aftonbladet om hur viktigt det & med paketering av produkter och tjanster. SvD
paketerar idag bade med pappersprenumeration men mest intressant med lasplattor
med abonnemang som séljs hos den externa partnern teleoperatéren Telenor. Martina
pa SvD berattar hur man annonserar deras olika digitala produkter for att O6ka
kannedomen, vidare bjuder man alltid p& ett nummer av eSvD och SvD Insikt for att visa
vad man som lasare far. GP skall snarast bdrja med fria nummer av samma anledning
och belyser vikten av att fa in lasare i systemet. For att verkligen fa in lasarna i systemet
och registrera sina kontokortsuppgifter later Aftonbladet lasarna betala en symbolisk
summa om 1 krona férsta manaden for sin Plus-tjanst. Pontus vill visa allt innehall man
far ta del av bakom betalvaggen men framfor allt &ndra konsumentbeteendet genom att
fa in dem i betalténket. Bevis for att Aftonbladet lyckats gar att utldsa genom att citera
Pontus: “Nar Expressen nu gér en undersdkning for att fraga vad man kan ta betalt sa
svarar dem 29 kr/man, precis som Aftonbladet!”

Tidningarna erbjuder betalmdjligheter via faktura, kort och SMS. Faktura &r
dverrepresenterat for pappersprenumeranter dven da de kdper de digitala produkterna.
Pontus pa Aftonbladet berattar kort om en kommande lansering av en central
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koncernbetalmodell som skall galla alla tjanster inom Schibsted-koncernen.
Strédmstadstidning och da Stampen-koncernen har undersékt mer universella
betalldsningar for att fa ner forsta trappsteget for kunden och 6ka sannolikheten for
kdp. En forutsattning under arbetets gang har varit att man maste fa bibehélla
information om l&sarna som ar viktig for annonspaketering, darfor har Apples ldsningar
inte varit ett alternativ. LAdsarna maste pa nagot satt logga in for att fa tillgang till
nattidningen, da ar en koncerninloggning fér Stampen att féredra men mer generella
I6sningar som Google och Facebook &r ocksd mojliga. Huvudsaken &r att f& ha kvar
vardefull information fér anpassning av annonser och innehall vilket &r nédvandigt for att
uppréatthalla kundrelationen.

Gallande mikrobetalning for enstaka artiklar och innehall av exklusiv karaktér har
samtliga tidningar utan Stromstadstidning testat och utfallet &r nedsléende. Ingen aktor
fick affar i det da lasarna bara véljer ut det allra basta for dem vilket inte skapar nagon
volym. Harry ar dvertygad om att man maste ha enkelhet med singel sign-on system likt
Apple med sitt iTunes och App Store for att lyckas med mikrobetalning. Vidare visade
Lisa pa GP transaktionskostnaderna som skdt i héjden, men uppgav samtidigt att
kunderna egentligen efterfragar rorligt pris/mikrobetalning. SvD och Aftonbladet
foresprakar prenumerationen med anledningen att man far kontinuitet i betalflddet, att
man pad satt och vis binder upp kunden vilket ocksd gor att man kan fortsétta
kommunicera med den. Martina pa SvD beréttar att de i detta nu ser éver mdjligheterna
for att implementera en s& kallad frekvensmodell dar man far ett visst antal artiklar
kostnadsfritt for att sedan fa betala for att komma &t resterande innehall. Det ar en
sadan modell som New York Times framgangsrikt anvénder sig av. Férdelen med den
ar att man inte som med premiumidsningarna maste veta exakt hur betalningsviljan
ser ut.

Aftonbladet och Strémstadstidning tittar mycket brett nar de undersoker olika
betalmodeller daribland Spotify, kabel-TV och sjdlvklart andra tidningar. Harry pa
Strémstadstidning ser idéspridandet fran USA som nadgot viktigt for att normalisera
konsumenternas instélining till betalning. Han séger att det ar av stort varde att kunna
se pa befintliga case om vad som fungerar och inte fungerar. Pontus avslojar samtidigt
att en ny betalmodell &r pa vag, men vill inte ndrmare ga in pa den. SvD och GP tittar
snarare mer inom branschen i Sverige och USA. Tidningarna ar ganska dppna med
varandra, diskussion fors pa olika forum och konferenser, men Harry pa
Strémstadstidning séager att man maste bli battre pa detta intern inom koncernen. GP
for enligt Lisa ett samarbete med den brittiska tidningen The Telegraph gallande
betalmodeller.

5.4 INTAKTER

Aftonbladet &r de som lyckats bést hittills med att ta betalt for det digitala innehallet.
150 000 kopare av premiumtjansten Aftonbladet Plus ar ett tydligt bevis. Skillnaden ar
att ett papperslésnummer kostar 20 kronor fér en dag medan ett Plus-abonnemang
kostar 29 kr/man, tanken ar enligt Pontus att starta en omfattande beteendeférandring
fran lasarna. Pontus uppskattar den intakten till en 50-del av de totala intédkterna. SvD
vill inte uppge nagra siffror men séger att de totala intékterna ar fordelad i ordningen:
papperstidning, SvD.se, iPad och sist mobilen. Martina sé&ger att man i dagslaget ser
dver hur man kan utnyttia mobilen béttre. Betalandet av digital 16sningar stér bara for
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nagra procent av SvD:s totala intékter medan GP preciserar siffran till 2%. Prismodellen
for eGP med 99kr/man och 49kr/man for pappersprenumeranter ar hallbar da tryck och
distributionskostnaden fér papperstidningen uppgér till 50%. GP:s premiumtjanst GP+
for 39kr/man har funnits i ett &r och nu pa fyra manader av kampanjande gatt fran 1500
till 13 000 betalande medlemmar. Befintliga pappersprenumeranter far kostnadsfritt ta
del av GP+. De som aldrig tidigare haft en prenumeration forsdker man locka via olika
marknadsforingsaktiviteter.

Tidningarna &r samstdmmiga med att pappersupplagorna &r nedatgédende och att man
maste mota upp det fallet. Delvis instdmmer Aftonbladets Pontus att nattidningen
konkurrerar med papperstidningen och konstaterar att man I&ser bara i en kanal, valdigt
ldg dubbellasning. SvD och Aftonbladet séger att tanken sjélvklart &r att det digitala ska
kunna sta pd egna ben men att vi just nu &r i ett mellanlage dar en dkning av digital-
lasare inte motiverar ett tapp frAn papperstidningen. Pontus talar om fler tjanster, cross-
promotion och paketering for att mdta detta da betalning ar ett maste for att mota
annonstappet i ldgkonjuktur. De klassiskt prenumerationsbaserade tidningarna talar om
olika sorters paketering av papper och digitala I16sningar. Harry pa Stréomstadstidning
berattar att man genom paketering av papper och digitalt fatt 20% av prenumeranterna
att betala en slant extra, utdver dessa sd ar det ett 100-tal ldsare per manad som
betalar 15 kr via SMS.

Man har initialt inriktat sig pa befintliga och tidigare pappersprenumeranter som man
som Martina uttrycker det, man Iar ut hur de digitala produkterna fungerar for de aldre
lasarna. Lisa vill p& samma séatt halla kvar befintliga kunder och & in dem péa de nya
plattformarna samt attrahera de med andra konsumtionsvanor som exempelvis bara vill
lasa tidningen péa helgen. Efter fem manader pd marknaden har den digitala 16sningen
eGP 1000 prenumeranter varav halften ar icke-pappersprenumeranter. Martina fyller i
att paketering ar nddvandigt for att inte g& miste om huvudaffaren, situationen kraver en
mycket mjuk dvergang till digitala intédkter. SvD har pa grund av detta valt en prismodell
for eSvD som forsvarar papperstidningen, for hade man dragit ned priset till de nivaer
som den breda massan av kunderna i dagslaget &ar beredda att betala pa natet s hade
man tappat pappersprenumeranter.

Annonsintékterna & sammantaget nagot storre fran de digitala plattformarna an fran
papperstidningens for Aftonbladet, vilket &r unikt pd den svenska marknaden. GP &r inte
dér idag men dem ser att annonsintékterna gar att styra dver ganska val och att det
finns otroliga utvecklingsmojligheter pa de olika plattformarna. GP:s fokusgrupper har
visat att prenumeranterna av pappersutgdva som digitalt dito dessutom vill ha reklam
for att halla sig uppdaterade och ta del av erbjudanden. Annonsotrerna uppskattar
vardet av den extra information om ldsarna man far genom att de finns bakom
betalvaggen, besdkarna blir mer varda for annonsdrerna men detta har GP fatt lara ut. |
dagslaget kan man daremot inte vélja vissa malgrupper da GP inte ser ndgon affér i det
pa sa laga volymer utan haller sig fortfarande till de olika personlighetsprofilerna for
sport, ekonomi osv. Likadant gér SvD dar bland annat deras nylanserade
naringslivsrapportering nliv.se har ett betydligt hogre premium for annonserna.
Vetskapen om ldsarnas demografi och uppmatta engagemang ar avgoérande for
Stromstadstidning vi paketering av annonser da tidningarnas klassiska rackviddsmaitt
har resulterat i lagre annonsintdkter. Harry beréttar vidare att man maste visa
annonsorerna vardet av att gora reklam i ett forum med hog trovardighet och nérhet till

-31-



kunderna via det lokala innehallet. Det hela underlattas av att tidningarna sedan tidigare
haft en relation och ett fértroende genom uppsdkande férsaljning bland de lokala
annonsodrerna. Aftonbladet lyckas daremot inte férma annonsdrerna att betala premium
for annonsering hos de betalande och mer engagerade lasarna som Pontus uttrycker
det, men nu ndr man natt den kritska massan om 150 000 lasare skall
annonspaketeringen intensifieras.

Pa fragan om hur annonsorerna skulle reagera pa om mycket mer innehall skulle laggas
bakom betalvdgg uppger Pontus att s& lange man balanserar och uppratthéller
rackvidden pa Aftonbladet.se sa skall deras instélining inte &ndras. Betalande ar mer
engagerade lasare som lagger mer tid pa webbtidningen och ger fler annonsklick &n
séllanbesokaren enligt Harry pa& Stromstadstidning. Annat &r det hos Martina Vaculiks
SvD som idag inte har nagra betalvdggar pa néttidningen, de tror att om en del av
dagens gratisinnehall skulle laggas bakom betalvdgg skulle annonsérerna reagera
negativt nar man tappar i trafik. Detta d& annonsodrerna redan idag betalar ett premium
for att komma at SvD:s nischade lasarkrets som man vet sa mycket om.

Harry som foretrader en mer lokal tidning uppger att trafiken fran Facebook oftast
utgodrs av en mycket bred malgrupp med stor geografisk och aldersvariation. Problemet
med en bredare malgrupp &r att de kommer lite da och da vilket gor att lokala
annonsorer inte ser nagot varde att nd Luled-bor. Det &r battre att satsa pa lojala kunder
istéllet.

5.5 AFFARSSTRATEGI

En samstdmmig uppfattning &r att internet erbjuder ett aldrig tidigare skadat utbud i
form av sociala medier, bloggar och mer nischade webbtidningar. Konkurrensen ar som
Martina Vaculik sdger, mycket fragmenterad. SvD ser sina l&sare fordjupa sig inom sina
intressen genom an mer nischade aktdrer sasom Financal Times och The Economist
som en folid av internet. Lisa pa GP sager att kanaler for att uppdatera sig ar mangt fler,
men de som vill ha snabb Overblick 6ver 1&get i ett lokalt Goteborgskt perspektiv har
bara en att vélia pd. Harry pd Strodmstadstidning understryker vardet av det lokala
kontextet och beréttar om en bilduppladdningstjénst som blivit oméattligt popular trots
Facebook och Flickr da det fyller ett annat sorts behov av tillhérighet. Med lasarnas tid
folier ocksd annonsérernas blickfang, Pontus pekar ut Facebook och Google som
konkurrenter av foretagens reklamkaka.

Enligt Lisa Hoglund har GP i stort sett hela Goteborg som sin malgrupp. Hon hévdar att
GP &r det enda alternativet fér den som vill bli uppdaterad om vad som hander i
Goteborg. Samtidigt noterar hon att GP bade via pappersupplagan och néttidningen
har svart att nd unga lasare. Aldern p& malgruppen blir darmed allt hogre. SvD ser sitt
varumarke som valdigt starkt nar det géller papperstidningen och har en solid
prenumerationsskara. Daremot har det visat sig vara svart att féra dver detta till internet.
“Svenskans l8sare har Stockholm och storstaden i sinnet” sdger Martina och beréattar
vidare om SvD:s geografiskt fixerade position till Stockholmsomradet mycket baserat pa
tradition men aven annonsvéardet i just en storstad. SvD:s lasare har generellt hdgre
inkomst &n motsvarande tidningars lasare, man anpassar ocksé innehéllet efter denna
malgrupp. Pontus Ogebjer pastar daremot att Aftonbladet inte ha ndgon demografisk
eller geografisk uppdelning att tala om i malgruppen, istéllet handlar det snarare om
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beteende och situation. Pontus Ogebjer papekar att man inte far nischa sig for mycket
for da blir man lattare omsprungen i denna féranderliga varld.

SvD ser sig som unika pa sin trovardighet och fordjupning med vinkling som passar
malgruppen, nagot som ocksd byggt svenskans varumdarke. Framst analys och
expertkommentarer som man kommer att kunna ta betalt for av lasaren. Lisa pa GP
instammer i trovardigheten men lyfter framst sitt lokala innehdll, djupgravande
granskningar och analyser med sitt lokala perspektiv som det unika. Aftonbladet ser sig
som unika pa den snabbaste uppdateringen, att leda hela branschen framéat i den
digitala eran och att ha ett varumarke med energi. “Antingen hatar eller alskar man
Aftonbladet” vilket gor att bada sorters lasare kommer enligt Pontus.

Det l&sarna egentligen kdper ndr man koper en tidning eller digitalt dito ar en
uppdatering for att hdnga med i diskussionerna och att ha nagra samtalsdmnen, nagot
som ocksd bekraftas genom att Aftonbladet har sin lasartopp precis innan lunchtid.
Lasarna vill inte kdnna sig dumma infér andra samtidigt som de pé nagot satt vill
forstarka sig sjélva, ndgot som undersokningar visar enligt Pontus. SvD:s lasare vill bli
allménbildade. Gallande det mer magasinsliknande innehéllet &r det snarare en stunds
avkoppling som lasarna eftersdker enligt Lisa. Likasé galler avkopplingen men ockséa
mer nyfikenhet for det mer inriktade innehéallet som appelerar till lasarnas intressen
sasom sport enligt Pontus vilket man kan ta betalt for.
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6 ANALYS

6.1 INNEHALL

En gemensam uppfattning bland tidningarna é&r, likt exempelvis Clemons (2010),
Groeneveld & Sethi (2010) samt Lévgren & Ranttila (2010), att innehéllet i ndgon man
maste vara unikt for att det ska ga att ta betalt av det direkt fran lasarna. | stort beror
detta pa tva faktorer: unikt innehall utgdr ett mervarde for lasaren samtidigt som det ar
svart att kopiera och darfér inte gar att fa tag p& ndgon annan stans. Som unikt innehall
framforallt klassisk nyhetsjournalistik och magasininnehall.

For den klassiska nyhetsjournalistiken innebéar det att tidningarna erbjuder férdjupningar
av aktuella nyhetshandelser med svartillganglig information, bilder och videofilmer.
Lasaren far darmed en helhetsuppfattning om en aktuell handelse. Till
nyhetsjournalistiken hor dven lokalt innehdll. Pa lokala marknader dar tidningen é&r
ensam aktor, exempelvis Stromstadstidning i Stromstad, finns det inga andra alternativ
for lasaren att véalja. Nyheterna blir darmed unika d& ingen annan rapporterar samma
handelser, vilket ligger i linje med Abel (2009), Crovitz (2009) och Jarvis (2009). Vidare
ser tidningarna en majlighet att skapa unikt innehall i form av djuplodande analyser. Har
anvands redaktionernas kompetens for att skapa forstaelse kring handelser och
fenomen samtidigt som tidningarnas varumarken ger analyserna hégt fértroende.

Aftonbladets viktklubb och Goteborgs-Postens konsumenttester &r bra exempel pa hur
dagstidningarna lyckas skapa innehall som gér att sélja utéver nyhetsformedling. Vi ser
inte att den typen av innehall alena &r tillrackligt for att l1asaren ska vara villig att betala.
Det finns helt enkelt f6r manga konkurrenter som kan producera den typen av innehall,
bade i form av bloggare och specialiserade tidsskrifter. Samtidigt upplever vi att
dagstidningarna oftast har en mycket hogre trovardighet an vad atminstone de flesta
bloggarna har. Kanske tror darfor lasaren att Aftonbladets diet fungerar battre &n den
som erbjuds gratis av bloggare som Blondibella och Kissy. Om dagstidningen
dessutom har lyckats bygga upp en trogen skara av hangivna lasare finns det en
mojlighet att sélja dven sddant innehall som géar att f& tag pa via andra formedlare,
atminstone férutsatt att &ven de tar betalt.

Avgorande for att Oka betalviljan verkar vara att innehéllet ska engagera lasaren. Detta
ar nagot som lyser med sin franvaro i den litteraturen vi har tagit del av. Pontus Ogebjer
lyfter fram en intressant uppfattning. Han beréttar att Aftonbladets l&sare inte vill ha fér
objektiva och kalla artiklar. De vill istéllet ha en personlig vinkling fér att gbra det mer
manskligt. Har ser vi bade mdjligheter och risker. Huruvida det &r en framgangsrik taktik
torde bero pa lasarkretsen och vilka varden som eftersoks. Vi tror att Aftonbladet har
stdérre majligheter att vinkla sitt innehall &n vad exempelvis SvD har. Har uppfattar vi en
skilielinje mellan morgontidningar och kvallstidningar dar kvéllstidningarna har stérre
majlighet att presenterar skvaller, medan morgontidningarna har en tradition av att
kontrollera kéallor noga och férsdka presenterar en objektiv version av vad som hander.
D& tror vi att morgontidningarna snarare an att blanda samman objektiva och vinklade
artiklar bor dela upp dem. Har verkar GP ha hittat en god I6sning dar tidningens bloggar
tilats vara mer personliga och engagerande.
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Det lokala innehallet forefaller ocksa vara en lyckad vag for att erbjuda ett engagerande
innehall. Lasare bryr sig mer om handelser i deras narhet, framforallt om det paverkar
dem sjélva. Den lokala vinklingen kan aven anvandas om sadant innehall som i sig inte
ar av lokal art. Harry Gerd patalar att riksnyheter kan f& en lokal préagel genom att
anvanda sig av lokala experter, vilket dverensstdmmer med Weibull (1995) som menar
att lasarna uppskattar nér de stora handelserna rapporteras med en lokal tvist.

Ett viktigt verktyg som lyfts fram i arbetet att skapa och halla igdng engagemanget hos
ldsarna ar, likt Enders et al (2008) papekar, sociala medier. Tidningarna jobbar unisont
med att dela artiklar via Facebook och Twitter. For att utnyttja de sociala medierna till
fullo galler det att tidningarna inser att det handlar om nagot storre an en
distributionskanal. Det géller att tidningarna inte faller tillbaka i gamla spér och likstaller
Facebook med ett tidningsbud som utan att synas levererar tidningen till dorren innan
lasaren har vaknat. Facebook ar visserligen mycket effektivt for att leverera tidningen,
men har dessutom mdjligheten att snacka med lasaren, lyssna av vad lasaren tycker
om tidningens artiklar och anpassa innehallet efter Iasarens asikter. Eller som Rabaino
(2009) uttrycker det: snappa upp vad som diskuteras och skapa en rod trad. Att som
de undersdkta tidningarna koppla ihop kommentarféaltet med Facebook och goéra det
enkelt att dela artiklar via olika sociala medier ar en lysande idé. Det géller dock att
tidningarna ar en aktiv part i diskussionen sa att det inte blir en envagskommunikation
fran lasare till tidning.

Internetanvéndare har de senaste aren vant sig vid att vara delaktiga i att skapa innehall.
Det &r viktigt att ta tillvara pa detta och lata lasarna paverka innehéllet. Ett mycket bra
exempel & SvD som med exempelvis Rantekartan lyfter fram anvandargenererat
innehall och déarmed later 1asaren bli en del av tidningen. Pontus Ogebjer lyfter fram att
majoriteten av Aftonbladets nyheter har sitt ursprung i uppslag fran lasartips. SvD later
lasarna péaverka utformningen av tjanster och annonser genom att anvanda sig av en
lasarpanel. Har anvander man sig av ett grepp som de andra tidningarna bor dvervaga
att ta till sig. Fér genomférda undersdkningen beldnas deltagarna i anvandarpanelen
med poang vilka gar att anvanda for att kdpa olika SvD-produkter, en form av mikroldn
likt 16sningen Graybeal & Hayes (2010) foreslar. Kanske vore detta ett grepp for att
ytterligare motivera engagemang och for att uppmuntra an hdgre kvalitet pd det
anvandargenererade innehallet. Delaktigheten skapar ett engagemang och bidrar till att
lasarna blir mer lojala. Det har visserligen visat sig svart att ta betalt for
anvandargenererat innehall. Men en engagerad lojal lasare ar definitivt mer sannolik att
vélja att betala for en del innehall an en som inte bryr sig.

Pontus Ogebjer belyser en motsattning mellan att anpassa innehallet efter individen och
presentera artiklarna likadant till samtliga. Dagens teknik gor det majligt att spéra vilken
typ av innehall lasaren tar del av. Dessutom ger olika inloggningslésningar lasaren
mojlighet att sjalv stélla in vilken typ av innehall som ses som mest intressant. Detta gor
det majligt att anpassa vilka artiklar som visas efter individen och darmed Oka
relevansen och ta tillvara pé ett befintligt engagemang. Samtidigt utgor det en risk for
Aftonbladet att ga allt for langt i individualiseringen av innehallet. Aftonbladet har med
sin nattidning en unik sarstéalining i Sverige. Nattidningen har flera besdkare per vecka
an vad de dvriga undersokta tidningarna har tillsammans. Faktum &r att aftonbladet.se
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enligt KIA-index &r den mest besdkta hemsidan i Sverige. Pontus Ogebjer beskriver
aftonbladet.se som en lagereld dar man far veta vad man pratar om i Sverige. Genom
att lasa vad som skrivs dér haller man sig uppdaterad och vet vad man ska diskutera pa
lunchen. Om aftonbladet.se presenteras helt individualiserat slocknar l&gerelden. For
Aftonbladets del ar det darmed mer gangbart att individanpassa materialet bakom
betalvaggen. Da tappar man inte lagereldskanslan samtidigt som den betalande I&saren
erbjuds ett relevant innehéll som speglar dennes intressen och darmed haller uppe
betalviljan.

Det réder delade meningar om huruvida unikt innehall gor det mdjligt att ta betalt av
lasarna. Eller snarare, det rader meningar om det ens finns nagot innehall som verkligen
ar unikt. | nagon méan verkar det handla om perspektiv och position. Nar Pontus
Ogebjer uppger att nast intill allt innehall gar att fa tag pa gratis via natet och att det
darmed inte racker med att forsdka presentera unikt innehall talar han som en
representant for Sveriges storsta nattidning med ett outtdémligt antal konkurrenter. For
Aftonbladet handlar det darmed om helheten snarare an om nagon enskild del.
Samtidigt ar vi bojda att hélla med Lisa Hoglund pd GP som héavdar att deras
fordjupande artiklar inte gar att fa tag pa nagon annan stans. Det finns helt enkelt ingen
annan som lagger de resurserna som kravs och som har de kontakterna man behdover
for att gréava pa djupet om mutskandalen i Géteborg eller beskriva och analysera braket
mellan Socialdemokraternas starka kvinna och tidigare starke man i Géteborg. GP vet
att det finns ett tillrackligt stort intresse bland GP:s lasare for att en del av dem ska vara
villiga att betala for att komma &t den typen av férdjupning. For Aftonbladet ar andelen
lasare som har samma intresse uppenbarligen for litet for att det skulle vara vart att
ldgga ner de resurserna som kravs i forhallande till hur ménga som vore villiga att betala
for det.

Harry Gerd verkar med Strodmstadstidning hittat en gangbar nisch for att lyckas ta betalt
for digitalt innehall. Tidningen visar att Foremskis (2009) rad ar gangbart med ett
hyperlokalt fokus. Nast intill ingen rapportering sker om vad som hander utanfér
stromstadstrakten. Pa just den starkt avgréansade marknaden har Strémstadstidning
idag ingen egentlig konkurrens. Det géller dock att varda kontakten och bygga upp en
bra relation med lasare och annonsorer. For som Harry pdpekar sa finns det alltid en
risk att ett gratisalternativ etablerar sig. Har spelar an en gang lasarkommentarer,
kommunikation via sociala medier och anvéndargenererat innehall en viktig roll for att
starka lojaliteten. Har kanske de kan dra nytta av Abels (2009) idé om att férankra
tidningen i ett lokalt natverk med “medborgar-journalister” och lokala bloggare.

Under véra intervjuer namner informanterna flera exempel pa att de aven salufér en av
kategorierna Clemons (2009) lyfter fram - verkliga saker. Harry Gerd pépekar att
dagstidningar har en tradition av att sélja resor. Har handlar det visserligen inte om att ta
betalt for innehallet indirekt. Men genom att ha férmedla intressanta resereportage blir
det aven mdjligt att samtidigt &ven salja det man skriver om i form av en paketresa. SvD
har i SvD Accent en natbutik som &r starkt anpassad till den valbargade malgruppen
med forsalining av exempelvis vin, konst och en kajaktur for att beskada orkidéer i
Stockholms skérgard. Produkterna innebér en helhetsldsning for SvD:s ldsare och
skapar en kansla av gemenskap. Pa kajakturen far man chansen att umgas med
manniskor som till stérsta delen torde vara SvD-lasare. De speciellt framtagna exklusiva
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varorna, upplevelserna och resorna spelar i samklang med SvD:s statusbetonade
varumarke.

Rena nyhetsaggregatérer sdsom Huffington Post ses inte som nagra direkt hot av dem
vi har intervjuat. Inte idag i alla fall. Huffington Post finns visserligen inte &nnu pa den
svenska marknaden. Samtidigt bdrjade man under 2011 att expandera utanfér USA
med lansering av upplagor i Kanada, Storbritannien och Frankrike samt en upplaga i
ltalien pa gang (Masoni 2012). En lansering i Sverige blir darmed allt mindre aviagsen.
Google News ses idag inte som ett hot, primart da presentationen av innehéllet inte
uppskattas av anvandarna. Samtidigt har Google en enormt stark stéllning pa internet
och jobbar allt mer med att det estetiska ska komma upp pa samma niva som tekniken.
Vi menar déarmed att tidningarna redan nu bér ta hotet fran befintliga och kommande
aggregatorer pa allvar och redan nu se 6ver hur man ska kunna mdéta konkurrensen
fran den typen av aktor.

6.2 PLATTFORM

Perez-Pena (2009) presenterar data som entydigt visar att bade annonsintakter och
prenumerationerna minskar i hela tidningsbranschen nagot som tidningarna i var
rapport instammer till. De ser dock inte ersattningen av papperstidningen inom en
dverskadlig framtid da den produkten star for en sa stor del av intdkterna. Tidningarna
maste foljaktligen skruva upp graden av betalning och andra intaktskallor pd de digitala
plattformarna.

Grueskin et al (2011) talar om ett Apple med ett handelssystem som kan vara
raddningen for hela tidningsbranschen vilket av tidningarna vidareutvecklas genom att
séga att Apple ar framstéende pa att férdndra konsumentbeteendet och da i synnerhet
med deras lasplatta iPad. Vilken plattform som besitter bast maojlighet till debitering av
lasare ar den som med enkelhet underlattar betalflodet. Dar uppger tidningarna att
Apple vant lasarna till betalning och mycket tack vare att direkt krava
kontokortsuppgifter som Harry pa Stromstadstidning uttrycker det. Vi kan konstatera att
utformningen av system oavsett plattform ar av stor vikt da vi av Pontus Ogebjer far
forklarat for oss att Googles Android ger betydligt sémre betalfldden da de inte alls
uppnatt likartad enkelhet.

Grueskin et al (2011) malar samtidigt upp Apple som ett hot fér tidningarna pa grund av
deras dominanta stalining som resulterat i deras hdga avgifter och anvandarinformation
som inte tidningarna far ta del av. Tidningarna staller upp pa samtliga pastaenden, men
de flesta sager att det ar ett nddvandigt ont. Alternativet ar enligt Harry péa
Stréomstadstidning olika HTML5-I6singar, men tidningarna ar da radda att tappa i
enkelhet och fdljaktligen intakter. Stromstadstidning &r de enda som varjer Apples
plattformar da de tar beslag pa hela affaren och all anvandarinformation som é&r sé viktig
for annonsforsaljningen. Pontus pa Aftonbladet talar om Googles Android som nyttig for
marknaden, vi kan konstaterar att konkurrens pa lasplattemarknaden méaste intensifieras
for att inte &ventyra tidningsbranschen. Enligt Gazarov (2008) har tidningar mycket att
vinna pa att vara forst pa olika plattformar for att starka varumarket, bygga kundbas
som stanger ute konkurrenter, nagot som Pontus pd Aftonbladet precis uttalar som sin
strategi.
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Grueskin et al (2011) berattar vidare att lasning pa lasplattan mer liknar traditionellt
tidningslasande nagot som pa satt och vis bekraftas av Martina Vaculiks uttalande om
att lasplattan faktiskt inte ar sarskilt mobil. Lasplattan anvands framst pa kvéllar och
helger i hemmet, snarare an pa vag till och pé jobbet. Anledningen till att man anvander
lasplattan vid sddana situationer far vi anta beror pa att man “sténger in lasaren i en viss
varld” som liknar papperstidningen. Kan vi efterlikna papperstidningen kan vi ocksa
anvanda dess erkanda affarsmodeller foér prenumeration och annonsering. (Gazarov
2008) Groeneveld & Sethi (2010) bekréaftar gdngbarheten i den tanken genom att visa
pa hdgre betalningsvilia pa lasplattan med stdd av en rad olika studier. Annonsering pa
plattformen bdr med en del utveckling kunna motsvara pappersupplagan enligt Lisa pa
GP, vilket bekraftar Gazarovs tankar kring annonsering.

Efter lasplattan ar det den nu klassiska natupplagan som ger storst majlighet till
betalning enligt Martina pa SvD. Grueskin et al (2011) kompletterar intaktsbilden med att
konstatera att reklam i videoformat gjort det mdjligt for tidningarna att ta mer betalt av
annonsodrerna vilket vi far tolka bekraftas av tidningarnas &overtygelse att innovativ
annonsering kan ge hogre annonsintakter.

Fontaine & Leiba (2008) talar om mobilens ergonomi som otillracklig for att ta betalt frén
lasarna, nagot som bekraftas av Martina som sager att mojligheterna begransas av
nyhetsflodets karaktar med snabba nyheter som lasarna tar del av i farten. Satt till var
analys géllande innehall sa ar snabba nyheter svara att ta betalt for. Grueskin et al
(2011) ar inne pa samma spar och kompletterar genom att hdvda att mdjligheterna att
na nyheterna var och néar som helst har okat. Det ar dar vi ser ett samband mellan teori
och resultat ndr Pontus pa Aftonbladet talar om att anpassa annonserna utefter
lasarens position och situation, men det ar férst mojligt vid stoérre volymer (Lisa, 2012).
Lisa talar ocksd om situationanpassning av sjélva innehallet vilket tillsammans med var
analys av lokalt innehall kan indikera mdjligheter till betalning av hyperlokalt innehall vilket
ar i paritet med Foremskis (2009) forskning. Foregaende om positionering bor vara ett
gott exempel pa utveckling av annonsering som Fontaine & Leiba (2008) talar om.
Grueskin et al (2011) kommer i sin forskning fram till att det finns stora utmaningar
géllande annonsutrymme i mobilen vilket ocksa bekraftas av tidningarna, men de ser
goda majligheter till interaktivitet och innovation av annonserna for att bemdta detta. Ett
unikt satt for annonsdrerna att synas sdsom den ndmnda innovationen skall enligt
Groeneveld & Sethi (2010) vara en faktor som skall 6ka deras betalningsvilia. Nagot som
litteraturen missar ar vardet av att som tidning vara en helhetsldsning for lasaren oavsett
situation och foljaktligen att finnas pa de flesta plattformar vilket Pontus pa Aftonbladet
understryker.

Sammantaget ser vi stora utmaningar kring betalning for innehall i mobiltelefonen, men
utveckling av annonsering ar av stort varde och viss 6ppning finns for debitering av
hyperlokalt innehall. S& lange man inte mattar lasarna genom innehall i mobilen sa ser vi
det som ett mervarde for lasarna som man béattre kan kapitalisera pa med annonsering.
Dé innehallet redan ar framtaget av redaktion f6r andra plattformar &r det viktigt att man
finns for lasarna i alla situationer s& de bjuds in till helheten och kan tankas ta del av mer
lbnsamma plattformar ocksa.
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6.3 BETALNING

Chyi (2005) talar om tidningarna som sedan internets linda delat ut innehallet gratis for
lasarna vilket utvecklat stora l&sarkretsar ovilliga till att betala. Detta bekréaftas av Pontus
pa Aftonbladet som ockséa berattar om en annan kultur pa néatet. Dou (2004) talar ocksa
om en kultur med ett omfattande konsumentmotstdnd mot betalning vilket delvis
forklaras av Chyi (2009) som sager att konsumenter ser online-nyheter som “inferior
good”, helt enkelt for att det ar gratis.

Mediavarlden har stéllt fel fragor sdsom "vill konsumenter betala for innehall pa natet”
under 1&ng tid nu istallet for "vilken sorts journalistik varderar konsumenten sa mycket
att man kan betala for det online?” (Crovitz, 2009) Harry pa Strémstadstidning beréattar
att deras forsok att ta betalt just skulle svara pa frdgan om lasarna vill betala
dverhuvudtaget, vilket de ocksa gjorde. Har géller det dock ett 1agt testpris som inte kan
tacka redaktionskostnaderna. Samtidigt berattar han att tidningarna maste bérja ta
betalat for att bibehdlla samma redaktionella kvalité. Motsagelsefullt vilket belyser
Crovitz uttalande som valdigt vettigt.

Grueskin et al (2011) pastar att betalvaggar pa internet leder till att en del av flykten fran
papper till nétet hindras, da detta inte langre blir gratis. Detta far medhall fran Martina
som valt en prismodell for eSvD som forsvarar papperstidningen, medan GP helt tagit
bort press och distributionskostnaden for papperstidningen vid prissattningen av eGP.
Man kan sdga att Martina gar pa Grueskins linje, anledningen bdr vara att
annonsintakterna ar mangt storre i pappersutgavan varfor man vill férsvara den. GP
talar daremot om annonsintakter som med utveckling skall ga att dverféra till det digitala
vilket ocksa bekraftas av Groeneveld & Sethi (2010), kanske &r det darfér som man ser
mer positivt pd att stegvis fora dver lasarna. Kan tyckas konstigt da Martina samtidigt
konstaterar att l1asarna inte ar beredda att betala samma pris pa natet da dem vet att
det varken finns tryck eller distributionskostnader, man visar en ovila att fa &ver
kunderna. Ser man pa Martinas uttalande s& har GP:s prismodell storre chans att aven
locka nya lasare da den &r mer i paritet med deras betalningsvilja.

Groenveld & Sethi (2010) listar en rad faktorer for att dka betalningsviljan sdsom unikt
och relevant innehall, unika distributionskanaler och innovativ inramning. Det ar faktorer
vi redan avhandlat inom avsnitten innehall respektive plattform. Tidningarna lagger till ett
antal faktorer. Aftonbladets Pontus framhaver synbara mervarden som man med
kontinuitet uppdaterar, ldsarna maste alltid kdnna att det finns nagot av varde bakom
betalvdggen. Tidningarna arbetar med det pa olika sétt: Aftonbladet och GP visar
séljande rubriker till premiuminnehallet, GP och SvD erbjuder fria nummer av eGP
respektive eSvD och Stromstadstidning med frekvensmodell. Pontus teori bekréaftar
fordelen med frekvensmodellen dér lasarna far inblick i det kvalitativa innehallet men
bara genom ett begransat antal kostnadsfria artiklar for att 6ka betalningsviljan. (Shapiro
& Varian 1998) Frekvensmodellen |&ser aven kontinuitetsproblemet som Pontus belyser
da lasarna alltid far ta del av de senaste artiklarna vilket enligt honom skall paminna
lasarna om det goda innehéllet och dka betalningsvilian. Darfér ser vi fria nummer av
eGP och eSvD som mer problematiska da de maste héllas farska vilket ar svart da det
ar det man vill sdlja. Angéende frekvensmodellen tillagger Martina att man inte behdver
identifiera och mata betalningsviljan lika exakt som om man haft premium-

-39 -



prenumeration ndgot som som enligt Grueskin et al (2011) annars ses som ett stort
problem for forskare och féretag.

En annan faktor som inte litteraturen behandlar &r paketering for att dka betalningsviljan.
Vid forsélining av digitalt innehall arbetar tidningarna framst med att paketera med
pappersprenumeration eller som SvD andra narliggande produkter till det digitala sdsom
en lasplatta. Att kombinera med lasplatta méaste vi sdga ar av stor vikt d& man for dver
lasarna péa den erkant enklaste plattformen att ta betalt pa, pa det sattet framtidssékrar
man l&sarna. Man kan tolka paketeringen som att man erbjuder olika sorters mervarden
for att 6ka betalningsvilian ndgot som ocksa styrks av GP som n&mner sitt rabattkort
Lasvardet vilket gjort det lattare att driva till affar nar lasaren ser att man far mer &n
redaktionellt material. Sammantaget skulle vi vilja komplettera Groenveld & Sethis (2011)
faktorer med synbara mervéarden och paketering som viktiga for att 6ka betalviljan.

Vid paketering av papperstidning och digitalt dito ndmns alltid faktura som det
vanligaste betalsattet. Vi far anta att det blivit s& da papperstidningen oftast betalats
med faktura, men tidningarna erbjuder ocksa betalning via kort och SMS som vi ser ar
til for att sdnka trappsteget for ldsarna och pé det séttet driva mer forsalining. Just
trappsteget eller betalbarriaren for lasarna ar ndgot som tidningarna arbetar mycket
med. Bland annat kampanjer med laga priser for fylligt innehall for att fa l1asarna uppfor
trappsteget, syftet &r att f& in dem i systemet och registrera sina kontokortsuppgifter.
Val inne i systemet &r det mycket lattare att driva forséljning enligt Aftonbladet, nagot
som teorierna om centrala betalsystem ocksa talar om (Clemons 2009). Pontus
utvecklar genom att beratta hur man far in lasarna i betaltanket, man férandrar ett
konsumentbeteende och 6kar sannolikheten till kbp

Med en smidig betalldsning och smasummor kommer konsumenten reagera positivt
och betala (Isaacson, 2009). Uttalar man sig sa smalt som Isaacsson sa stammer det
enligt tidningarna: Harry pa Strémstadstidning talar om centralt betalsystem i form av
“singel sign-on” och de andra tidningarna om massvis av lasare positiva till sma
betalningar. Lisa pd GP konstaterar att kunderna efterfragar rorligt pris, men att det
resulterar i att lasarna bara valjer ut det allra basta vilket inte skapar nagon volym som
kan ge affar. SYD och Aftonbladet foresprékar helt enkelt prenumerationen for att fa
kontinuitet i betalflddet, man vill binda upp kunden till sin egna plattform vilket
mikrobetalning har svart att gora. Vidare berattade Lisa om transaktionskostnader lika
hoga oavsett belopp som at upp intakterna.

Vi kan sjalva konstatera att man inte helt kan dementera Isaacsons teorier forran
branschen testat mer centrala betalsystem som i teorin ska gdra det enklare, fa ned
betalbarridren for lasarna och fa ned transaktionskostnaderna. Det tidningarna kan goéra
for att f& ned transaktions-kostnaderna och uppmuntra till vidare kép ar att inféra
poangsystem (Graybeal & Hayes 2010). Enligt Rabaino (2009) gor Isaacson ett misstag
nér han forutsatter samma konsumentbeteende trots att det handlar om olika medier.
En lat pa Apples iTunes ar ndgot man gérna spelar om sa lange man tycker om artisten.
Regner et al(2009) péastar att nyheter &r ndgot som slangs da det blir irrelevant med
tiden. Rabaino har en poéng i att musik ateranvands pé ett annat sétt an redaktionellt
material, men att dra slutsatsen att det inte ar av varde ar fér simpelt gjort. Men kanske
ar det av for lagt varde per artikel som inte ens med volym kan skapa tillrdckliga intékter
som Lisa pa GP talar om. Kan tycka att Regners uttalande om nyheter ar ndgot trubbigt
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med tanke pé att vi i innehallsavsnittet kommit fram till att olika sorters redaktionellt
innehall har olika grad av krav pa féarskhet fran lasarna. Nagot som ocksd kompletteras
av Groenveld & Sethi (2010) som talar om vardet fér konsument som beroende av
situation, plats och sinnesstamning. Fragan om man kan ta betalt i sma portioner &ar
saledes mer komplex &n Rabaino och Regner pastar.

Vidare talar Grueskin et al (2011) om hur annonsérerna varderar betalande lasare mer i
form av deras engagemang och tid de lagger pa siten och det &r ocksé darfor
tidningarna vill borja ta betalt. Detta far medhall av tidningarna som talar om
engagemang och information om lasarna ar avgdrande for paketering av annonser och
uppratthallande av kundrelationen genom att kunna fortsatta kommunicera med . Men
GP:s Lisa uppger att de fatt lara sina annonsorer vérdet av att verkligen veta vilka
lasarna &r. Vi ser att detta a&r dvergangen fran rackviddstanket som etsat sig fast i
annonsodrernas huvuden till ett mer malgruppsinriktat vilkket ocksa stéller hogre krav pa
annonsodrerna for att f& ut ndgot varde av annonseringen.

6.4 INTAKTER

Som vi redan vart inne pa i avsnittet betalning sa talar branschen mycket om paketering
med papperstidningen da huvudaffaren fortfarande ligger i pappret och situationen
kraver en mycket mjuk dvergang till digitala intékter enligt Martina pa SvD. Detta pekar
ocksa Barnett (2009) pa nar han talar om betalvaggar och mikrobetalningar som an inte
kan matcha intékterna fran papperstidningen. Perez-Pena (2009) malar upp rejal
nedgang i réackvidd for papperstidningarna vilket ocksd bekréftas av de svenska
tidningarna som talar om att man maste méta upp fallet med digitala 16sningar. Om
man far tro tidningarna ligger nyckeln i att fa éver de befintliga pappersprenumeranter in
pa de digitala plattformarna vilket later sunt dd man vet att kunderna varderar innehéllet
och besitter en viss grad av kopkraft. GP talar om att locka nya lasare med erbjudanden
som helgprenumeration vilket skall passa kunder med andra konsumtionsvanor, men
dér tror vi snarare att man maste pavisa vardet av innehallet f6r de potentiella lasarna
viket GP har gjort d& 50% av kodparna av eGP ar icke-pappersprenumeranter.
Aftonbladet Plus star bara for en 50-del av tidningens totala intdkter och den laga
prisséttningen motiveras med att man vill starta en omfattande beteendeférandring. Da
frdgar vi oss om det inte &r farligt att kannibalisera pa papperstidningen om man idag
inte har en hallbar prissattning, hur mycket kan man egentligen héja priserna nar man
vant lasarna vid en viss nivd? GP med sin eGP maste gora ratt som satt kostnaden pa
vad papperstidningen kostar exkluderat tryck och distributionskostnader vilket borde
gora dvergangen mer sjalvklar for hela tidningshuset med redaktion och saljavdelning.

Freemium &r modellen som kombinerar gratis med premium-innehall (Wilson 2006). Fritt
innehall gér att man nar manga konsumenter vilket bekréaftas av Pontus pa Aftonbladet
som talar om att man maste behalla positionen som Sveriges informationsmotorvég
genom att inte 18sa in allt for mycket material, lasarna maste kdnna sig néjda. Han séager
att det &r en balansgang dar man inte far tappa allt for manga gratislasare for da finns
det risk att det blir farre potentiella betallasare vilket ganska val erkanner Andersons
(2009) teorier om att det béasta &r att nd en enorm massmarknad for att bara ta betalt
for premiuminnehéll av de allra fralsta. Vi kan konstatera att GP, SvD och Aftonbladet
erbjuder ett gediget utbud nyheter utan kostnad samt premiuminnehall mot betalning -
freemium. Men trots Aftonbladets varldsrekord méatt per capita om 150 000 premium-
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kopare i manaden star dem intakterna bara for en 50-del. Det &r enorm skillnad fran 29
kr/man av 150 000 kdpare och 20 kr/dag av 300 000 kopare av papperstidningen. Det
visar pa att man kan ta betalt for viss typ av innehall, men att det ar langt ifran tidigare
intakter som kvéllstidningarna kunnat uppbringa. Pa frdgan hur Aftonbladet tanker
tackla det problemet ndmner tidningen att man maste jobba mer med tjanster, cross-
promotion och paketering. Fragan vi stéller oss da, hur mycket tidning blir det kvar om
man med tjanster skall uppréatthalla ett s& enormt intéktsbortfall? Rabaino (2009) menar
att en kombination av ett flertal intdktsmodeller ar den enda héllbara I6sningen: reklam,
betalning, sponsring och donation ndmns som alternativ att kombinera. Till Rabainos
teorier vill vi lagga till forsaljning av tjanster och produkter som en del i en kombination,
men att reklam, betalning och forsalining bdr vara jamnare. GP och SvD som
morgontidningar har daremot andra forutsattningar da de istéllet for I6snummer framst
ar tidningar att prenumerera pa och deras prisséttning av eGP och eSvD gar i linje med
deras tidigare intékter och kostnader, fragan som aterstar déar ar istallet om man kan fa
lika ménga lasare?

Reklam ar nyckeln for kapitalisering pa de som ej betalar. Den reklamen méaste vara
attraktiv for 1&saren for att ge effekt och foljaktligen mojligheten att ta bra betalt for den.
Reklamen maste ta vara pa de digitala mojligheterna genom att rikta reklamen. (Rabaino
2009) Harry bekréaftar pa séatt och vis Rabaino nér han sager att tidningarnas klassiska
rackviddsmatt har resulterat i lagre annonsintdkter pa natet. Vi far dra slutsatsen att
man snarare maste anpassa och rikta reklamen. Medan vi har opponenten Clemons
(2009) som mer eller mindre sagar hela reklamindustrin med sina nypéafunna matt
sasom CPM CPC for debitering av annonser for att komma ifrdn rackviddstanket.
Vidare namner Clemons tre anledningar till varfdr annonsering pa natet inte kommer
lyckas: konsumenter litar inte pa reklam, konsumenter vill inte ha reklam och att
konsumenter inte har behov av reklam. Sjélvklart gér tidningarna emot dessa
pastaenden Vi finner en rad motargument. Stromstadstidnings Harry Gerd talar om att
reklam i ratt forum som deras upplevs ha hdg trovardighet tack vare narhet till lasarna
via det lokala innehallet. GP:s fokusgrupper har visat att prenumeranterna av
pappersutgava som digitalt dito vill ha reklam for att halla sig uppdaterade och ta del av
erbjudanden. Vi vagar pastd att reklamen fungerar ungefar som for det redaktionella
material som man kan ta betalt for, reklamen méste vara relevant for mottagaren och
digitalt finns det manga verktyg for att lyckas vara just relevant. Detta bekraftas av
Gazarov (2008) som sager att klick-ration ar som hogst nar innehdllet &r relevant for
lasaren, darfér & annonser ofta dyrare hos nisch-aktérer da varje sidvisning eller klick ar
mer vart for annonsdren. Att SvD lyckas ta ett betydligt hdgre premium for annonserna
pa deras nylanserade naringslivsrapportering nliv.se understryker vardet att nischa sig.
Vad som ocksa talar emot Clemons &r harddata: Aftonbladets annonsintakter pa
digitala plattformar ar storre an i tryck och GP talar om det som mogjligt inom en snar
framtid. Detta forstarks ocksa genom att se till Aftonbladets agare Schibsteds
tillvaxtsifiror om 36% for digitala annonser och bara 7% for tryckta annonser 2008
(Fontaine & Leiba 2008).

Det rader delade meningar om hur en betalvagg for lasarna paverkar mojligheten att ta
betalt fran annonsotrer. Martina Vaculik delar Chyis (2005) papekande om att en
betalvdgg antagligen innebdr minskad trafik vilket inte skulle uppskattas av
annonsorerna. Visserligen papekar Grueskin et al (2011) att betalande lasare visar ett
hogre engagemang varfor det gar att ta mer betalt fér dem &n oengagerade
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ickebetalande lasare, vilkket Harry Gerd héaller med om. Foér SvD:s del ligger forklaringen i
svarigheten att ta mer betalt for betalande lasare i att deras malgrupp redan &r tdmligen
engagerade och val avgransade. Pontus Ogebjer hamnar ndgonstans mitt emellan de
tva standpunkterna. Visserligen ser han faran i minskad trafik. Samtidigt haller han med
om att det borde gé att ta mer betalt for en betalande lasare: det galler bara att lyckas
forklara varfor fér annonsoérerna.

6.5 AFFARSSTRATEGI

Tidningarna delar teorins bild (Berger 2009; Hvitfeldt & Nygren 2008; Grueskin et al
2011) av en nast intill oandligt konkurrensutsatt nyhetsmarknad med béade flera
konkurrenter och substitut. Konkurrerande tidningar finns det bade en uppsj® av
nationellt samtidigt som man dven maste konkurrera med globala institutioner som
Financial Times och The Economist. Substitut finns det gott om, fran sociala jattar som
Facebook och Flickr till enskilda bloggare. Internet innebédr att konsumenten inte
behover vélja en eller tva dagstidningar som levereras till dérren; marginalkostnaden for
att ta del av fler nyhetsférmedlare ar nast intill obefintlig. Intradesbarriarerna for att ta sig
in p& internet for att rapportera nyheter &r extremt laga. Vem som helst kan starta upp
en hemsida, skriva en blogg eller rapportera via twitter och Facebook.

En huvudsaklig strategi for att nd igenom mediabruset verkar vara att nischa sig, priméart
mot en avgransad geografisk marknad, vilket ar ett aterkommande tema i tidigare
forskning (Buttry 2009; Foremski 2009; Lovgren & Ranttila 2010; Weibull 1995). Enligt
Lisa Hoglund &r GP ensamt om att erbjuda en snabb uppdatering om laget i Goteborg.
Harry Gerd papekar att Stromstadtidningens bilduppladdning till och med klarar av att
konkurrera med Facebook nér det galler publiceringen av bilder pé lokala vitsippor. Foér
SvD:s del handlar det bade om en Stockholmsfokus och en inriktning mot kopstarka
storstadsmaénniskor och fokus pad deras, i manga fall, exklusiva behov. Den enda
tidningen som stér ut i var tidning ar informationsmotorvagen Aftonbladet som patalar
faran med att nischa sig for mycket. Har delar vi Pontus Ogebjers uppfattning om att
Aftonbladet vander sig till hela Sveriges befolkning och &r béjda att halla med om att de
som Sveriges mest besdkta nyhetssite verkar ha lyckats val. Samtidigt vill vi &n en gang
papeka att Aftonbladet utgdr nagot av en udda fagel i sammanhanget i egenskap av en
kvallstidning, med en ndgot annan installning till hur objektiv en nyhet maste presenteras
och vilken typ av nyheter man fokuserar rapporteringen pa. | forhallande till de tre
morgontidningarna har Aftonbladet darmed en annan nyhetsnisch.

Tidningarnas redaktioner och korrespondenter besitter en kompetens som innebér att
de kan avvaga vad som &r viktigt att rapportera om inom i stort sett vilka @mnen som
helst och har dessutom férmagan att gora detta pa ett forstaeligt satt. Darmed vagleds
lasarna nar det galler vad som ar viktigt. Dessutom har tidningarna férméagan att sétta
rapporteringen i ett sammanhang och analysera den pa djupet. Har har man en férdel i
forhallande till sociala medier sdsom Facebook och Twitter dar det snarare ror sig om
kort och karnfull formedling. Visserligen finns det bloggare som ar experter till den grad i
sina respektive amnen att de formodligen kan sla tidningarnas kompetens. Ta
exempelvis utrikesminister Carl Bildt eller professorn i statsvetenskap Henrik Oscarsson.
Bloggarna kan daremot inte erbjuda samma bredd som tidningarnas redaktioner och
korrespondenter.
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SvD uppfattar att de har ett valdigt starkt varumarke inom sin lasekrets. For l&sekretsen
innebar SvD status. Martina Vaculiks svarighet att féra dver statusvardet till natet kan ha
att gbra med att det ar mindre tydligt for andra méanniskor vad man laser pa sin dator
eller iPad. For pappersupplagan ar det mycket tydligare med ett klistermarke pa dorren,
en tidning som sticker upp ur brevliddan och en stor uppslagen dagstidning i de fallen
man laser tidningen ute i allmanheten. Samtidigt uppfattar vi att SvD har lyckats val med
att forstarka sitt varumarke pa natet med de exklusiva produkternas som saluférs via
natbutiken SvD Accent. En dppning for att visa upp for andra att man laser just SvD kan
eventuellt visa sig med samarbetet med Telenor kring férséljiningen av iPad. Forutsatt att
Apple tillater det skulle det vara férdelaktigt for SvD att f& med sin logga pé iPaden sa
att 1&saren kunde visa for sin omvérld att han laser den statusfyllda dagstidningen.

Produkten som tidningarna erbjuder ar i grunden klassisk nyhetsrapportering med krav
pa snabb uppdatering och hdg trovéardighet. Trovardighet &r en tillgang dar vi upplever
att tidningarna ar starkare an substitut sdsom bloggar och sociala medier, en
uppfattning som bland annat delas av Rabaino (2009). Det racker, for det mesta, inte
med rent tyckande eller vilda gissningar. Samtidigt méarker vi av att tidningarna ror sig
mot sociala medier i syfte att bli personliga. Har ser vi en fara och rader tidningarna att
inte kliva dver gransen for vad trovardigheten tilldter. Tidningarna kommer aldrig att
kunna sla sociala medier och bloggar nar det géller att vara allt igenom personliga. Det
finns olika situationer dar man framst vill lyssna pa familj och vanner (sociala medier)
respektive experter (tidningarna). Ofta eftersbks en kombination. Det galler att
tidningarna inte missar tillfallena nar experten efterfragas.

Nyhetsrapporteringen kompletteras med andra typer av produkter som, vilket vi ndmnt i
innehallsdelen, kan liknas vid magasininnehdll. Har har tidningarna inte samma overtag
gentemot konkurrenter och substitut. Tidningarna bér anvanda sin trovardighet for att
forstarka det upplevda vardet av magasininnehéllet. Samtidigt bor tidningarna satsa pa
att erbjuda enkelhet f6r konsumenten genom att samla ihop flera typer av innehall och
presentera det anpassat efter 1asarens intressen och behov med ett enkelt betalsystem.
D& sparar konsumenten tid och kraft som annars hade behovts for att leta upp allt
innehall som konsumenten vill av en tillrckligt hog kvalitet. Pa s& satt 6ser tidningarna
ett av internets stora problem: allt finns att hitta, men det &r ofta svart och tidskréavande
att hitta ratt. Kan tidningarna hjalpa till med det tror vi att konsumenten ar villig att betala
for detta.
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7 SLUTDISKUSSION

7.1 SLUTSATSER

De undersokta dagstidningarna har tydligt visat att det ar maojligt att ta betalt for digitalt
innehédll, bade frdn konsumenter och frdn annonsotrer. Frdgan &r dock om
dagstidningarna kommer att klara av att 6ka natintakterna tillrackligt mycket for att klara
av det férvantade slutet for papperstidningen?

Var studie tyder pa att det ar majligt. Men det kommer inte att bli latt och det finns inte
en gyllene 16sning pa alla problem; vi skénjer inget alexanderhugg som kan ramna
konsumenternas betalvaggar. For att lyckas maste tidningarna satsa pa flera olika
faktorer samtidigt som den hdga foérandringstakten och den oandliga, i manga fall
snabbfotade, konkurrensen innebar att det ar av stérsta vikt att konstant vara
uppmarksam péa nya maojligheter och hot. Samtidigt ar det viktigt att inte tappa vad vi
uppfattar som dagstidningarnas paradgren i férhallande till substituten: trovardigheten i
egenskap av experter.

De faktorerna som den tidigare forskningen har ringat in verkar gangbar aven pa den
svenska marknaden. Det finns nagra saker vi tycker saknas. Nagot som den
amerikanska litteraturen ofta gldmmer &r att huvudaffaren fortfarande kommer ifran
pappersupplagan. Nar vi undersdkt de svenska tidningarna talar de mer om en langsam
dvergang dar paketering av tryckt och digitalt & nyckeln till att vanja kunden vid hallbar
betalning in i den digitala varlden, snarare an det lappkastet som man kan skonja i den
amerikanska litteraturen. Ett tag framdver forutspér vi att pappersupplagorna kommer
att bidra med de resurserna som kravs for att langsamt vanja kunden vid att betala
samtidigt som redaktionerna och ekonomerna stéller om sig for att till fullo stiga in i den
digitala tidsaldern.

Vi har ringat in ett antal férslag pa vad vi tror kan vara héllbara konkurrensférdelar:

Enkelhet: Erbjud konsumenten en helhetslosning dar fokus ligger pa att vagleda
kunden i mediabruset. Utnyttia kompetensen att formedla och analysera nyheter
forstarkt med olika typer av magasininnehall. Salj dven resor och produkter som passar
kundens behov och onskemédl. Var tillganglig med ett kanalanpassat innehall pa
samtliga  plattformar:  dator, mobiltelefon och I&splatta. Utveckla enkla
betalningslésningar, gérna kopplat till centrala betallésningar via Google och Apple samt
eventuella gemensamma I6sningar for en samling tidningar.

Nischa: Nischa erbjudandet mot en val avgréansad malgrupp dar en unik mix anpassas
efter malgruppen. Exempel pa gangbara nischningar ar att vara hyper-lokal eller att
satsa pa en malgrupp med en viss typ av intressen och statusuppfattning. For att lyckas
géller det att jobba ndra malgruppen och anpassa innehdllet s& att de upplever att det
passar for just dem, inte for vem som helst.

Lagerelden: Skapa en fast punkt i nyhetsblésten genom en dominerande stallning pa
marknaden. Just nu innehas positionen i Sverige av Aftonbladet. Strategin &r dock inte
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att rekommendera for de mindre konkurrenterna da vi tror att det blir svart att storta
Aftonbladet fran tronen. Eller som karaktarerna i filmen Highlander uttrycker det: There
can be only one!

Situationsanpassa: Kombinera statistik om |&sarna och insikter om vad som uppfattas
som intressant vi sociala medier med de olika plattformarnas mgjlighet till
positionsbestdmning och interaktivitet for att erbjuda relevant och intressant innehall
och annonser anpassat efter l1asarens situation.

Engagera: Engagera lasaren for att skapa en gemenskap mellan tidningen och
ldsekretsen. Var en del av samtalet pa internet for att lyssna av och visa intresse. Skapa
en egen vital plattform for diskussioner. Strava efter att vara tydlig rést med en stark
personlighet. Vaga tycka saker. Uppmuntra lasarna till att delta genom att lata dem vara
en del av produktionen med anvandargenererat innehall samt genom att erbjuda
mikroldner alternativt annan form av mikroerséattning.

7.2 METODENS LAMPLIGHET

Den valda metoden har varit val lampad for att svara pa vara forskningsfragor. Att
anvanda intervjuer har varit en framgangsrik metod fér datainsamling med flera
relevanta och informationsrika svar som folid. En svaghet ligger i att hélften av
intervjuerna ar genomférda via telefon med avsaknaden av att kunna registrera
kroppsprak och uppna stérsta mojliga koncentration. Samtidigt kan vi inte urskilia nagra
férandringar i svaren beroende pa intervjumetod. En forklaring kan vara att de tva férsta
intervjuerna genomfordes 6ga mot dga vilket hjdlpte oss med att identifiera daligt
formulerade frdgor och vilket ledde till en utveckling av var intervjuguide och
intervjuteknik.

Det hade aven varit en fordel att intervjua flera informanter pa varje tidning for att fa en
mer heltdckande bild. Vi har exempelvis missat redaktionens syn pa vara
forskningsfragor.

Den framsta svagheten ligger i majligheten till att generalisera. Det ar ett standigt
problem for undersokningar med ett litet antal analysenheter och ett svarkopierat
kvalitativt forfarande. Easaisson et al (2012) papekar att en av de vanligaste teknikerna
hos kvalitativa forskare ar att helt enkelt inte uppge nagra generaliserande ambitioner
och istéllet lata det dvriga forskarsamhaéllet avgéra ifall de kan finna faktorer som verkar
gélla aven for deras falt. Samtidigt pdpekar de i huvudsak kvantitativt inriktade
forfattarna av Metodpraktikan att dven en kvalitativ fafallsstudie har vissa majligheter till
generalisering. En forklaring som de lyfter fram ar att resultaten borde gélla &ven i andra
fall d&r man inte har anledning att tro att de kausuala mekanismerna &r annorlunda.

For var undersdkning tror vi att faktorerna som avgor ifall dagstidningarna kan ta betalt
for digitalt innehall &ven kommer att gélla for flertalet av de dagstidningarna, atminstone
pa den svenska marknaden, som kommer att starta upp den narmsta tiden. Ett tecken,
tilika en styrka i var undersokning, pa att detta stammer &r att faktorerna vi har funnit &r
narvarande i s vitt skilda analysenheter - stora och smé dagstidningar, nationella,
lokala och hyperlokala samt morgon- och kvallstidningar.
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Yiterligare en teknik for att Oka generaliserbarheten vid kvalitativa studier, vilket vi
tidigare namnt i metodkapitlet, &r att genomfora flera oberoende studier gang pa gang.
Ju fler génger samma resultat registreras, desto troligare &r det att det kan
generaliseras. Faktumet att vart resultat i stort stdmmer Gverens med den tidigare
forskningen som presenterats i vart metodkapitel starker bade vart och deras resultat.

7.3 REKOMMENDATIONER FOR FRAMTIDA FORSKNING

Under de ndrmaste aren kommer det allt fler dagstidningar att pé olika vis ta betalt for
olika nattidningar. Det vore darmed intressant att géra en mer heltdckande kvantitativ
studie i syfte att undersdka ifall vara och andra forskares resultat dven géller for en
stdrre population. | den man det &r mdjligt att fa tillgang till det ekonomiska utfallet av
olika betalmodeller vore det intressant att genomféra en kvantitativ studie som
undersoker vilken eller vika modeller som verkar mest framgangsrika samt i vilka
kontext. Allt eftersom konsumenten vanjer sig vid att betala for digitalt innehall vore det
dven intressant att undersdka hur konsumenten resonerar kring vilken typ av innehall
som det &r vart att betala for.
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BILAGA - EXEMPEL PA INTERVJUGUIDE

Intervjuguide anpassad for Aftonbladet.

INNEHALL
Vilka digitala produkter saljer ni?

Vilkken typ av innehall tar ni betalt for idag? (typ av artiklar, lokalt, exklusivt, allt fran
papperstidningen) Vad mer kan tankas att kunna ta betalt for?

Hur hanterar ni problemet att nyhetsartiklar ar valdigt latta att kopiera”? Férmedlas exvis
via Google och Huffington Post vilka far huvuddelen av annonsintékterna.

Varfor tar ni inte betalt for enskilda artiklar, finns den maojligheten? (Mikrobetalning?)
Fran att sélja [Id5snummer till annnonser och plustjanst/prenumeration, hur gér tankarna?

Innehaller nattidningen samma innehall som pappersupplagan?
Nagra tankar kring en dagensnyheter.se-losning eller annan utveckling av
webbtidningen) Varfor inte?

Hur skapar ni mervarde for lasaren med hjalp av webbens mdjligheter? (kombinera
text/ljud/bild, paketering)

Vilka tjanster och vilket innehdll inom Schibsted kan ge mervéarde till lasarna av
Aftonbladet att kapitalisera pa? (SvD, Blocket, tasteline, hitta.se)

Vilka andra produkter/tjanster séljer ni inom ramen for en nattidning (vad kan ni tankas
gbra i framtiden)? (ex. Shopping, Sport-aftonbladet, iPad-Aftonbladet, kartlaggningar av
basta skolor och andra lokala tjanster)

Hur kan ni motivera lasarna att betala for artiklar i Aftonbladet Plus nar de kan fa
liknande innehall kostnadsfritt pa annat hall?

Hur arbetar ni med anvandargenererat innehall, vad finns det for varde med att
integrera? Hur tillfér sociala medier ett mervarde for lasare och tidning?

Hur lockar ni l1asare och genererar trafik? (Hjalp av sociala medier?) Méjligheter och hot
med sociala medier? Mdjlighet att fa trafik, kritik mot tidning, annonsbortfall d& man
kommer via Facebook?

Hort talas om mikrolon for ldsarna, dar dem far poang att anvanda pa tidningens
plattform genom att sprida vidare artiklar i sociala medier och kommentera. Tankar om
det?
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Anpassar ni innehallet i tidningen utefter vad konsumenterna &r intresserade av/vad folk
kan tanka sig betala for?

Ar tanken att i framtiden flytta fler intressanta artiklar bakom betalvagg?

Individualiserat material?

PLATTFORM

Hur stér sig de olika digitala plattformarna mot tryckt tidningsupplaga? Erséttning eller
komplement?

Hur utnyttjar ni de mobila plattformarna (telefon, lasplatta)? (Tar tillvara pd méjligheterna
med positionering, anpassning reklam och innehall?)

Vilken digital plattform ger stdsta maojlighet att ta betalt? Varfér?

BETALNING

Vill ni fa en dvergang till att lasarna bara kdper de digitala [6sningar?
Hur resonerar ni? Vad ar syftet?

Vad gor ni for att dka konsumentens betalningsvilia? Hur vet lasarna vad dem fér
bakom betalvaggen?

(Freemium?) Tanke att erbjuda fria nummer (sampling), vissa artiklar fér att ge inblick for
lasarna och dka betalningsviljan?

Kunden intresserad av att betala samma pris som fér pappersutgava?

Vilka betallésningar erbjuder ni idag? (faktura, kort, sms samt prenumeration eller
mikrobetalning - centralt system likt Paypal/Google Checkout)

Hur stor del &r press och distributionskostnad idag?

Hur resonerar ni kring prenumeration for allt innhall/Plus-innehall kontra mikrobetalning
for visst innehall? Fastpris/rorligt pris (Eller kdnner du till ndgon annan modell av varde?)

Har ni inspirerats av andra tidningars betallésningar?

INTAKTER

Hur manga kdpare har ni av Aftonbladet Plus och de andra digitala betalprodukterna?
(Vilkka malgrupper? Befintliga, gamla, nya?)

Hur stor del av intékterna digitalt kontra pappersprenumeration?

Hur har annonsintékterna paverkats genom att en del hamnat bakom en betalvadgg?
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Vad anser annonsdrerna om att ni tar betalt? Vilka for- och nackdelar ser du?

Hur tror du att annonsdrerna skulle resonera ifall ni borjade ta betalt for fler artiklar pa
Aftonbladet.se? (Besdksantal kontra bra besdkare, vilka ar mest varda) Vilka fér- och
nackdelar ser du?

Konkurrerar aftonbladet.se med pappersutgdvan? Mojligheter och motsattningar?
Tanken kring er prismodell for Aftonbladet Plus och lasplattutgévan?

Varfér den prissattningen?

Ar den héllbar eller prova pé niva?

Hur hogt kan man gé i nartid?

Vad for innehall kan motivera en prishdjning?

AFFARSSTRATEGI

Gemensamt for de flesta teorier i &mnet &r att de talar om en allt mer féranderlig varld
och dar internet kastat om hela tidningsbranschen. Hur ser du pa det uttalandet?

Apropé att ta betalt for delar av nattidningen trots att vissa konkurrenter ar gratis. Har ni
dragit nagra lardomar frén konkurrensen fran gratistidningarna?

Vad gor Aftonbladet respektive betal-Aftonbladet unikt och differentierat fran andra?
Vad ar ni kénda for att gdra unikt? (Bland nyhetssidor, som nyhetsaggregatérer och
andra kallor)

Vad ar det som gér Aftonbladet.se unikt?
AB+, vad gor det unikt?

Trender ni ser inom branschen? Teknolgi, konsument, myndighet (presstéd for
nattidning?).

Vilka &r era méalgrupper? Vilka gor ni avkall pa, varfér och hur (ex. inget skvaller)?

Vilka konkurrenter och substitut ser ni? (andra tidningar som bloggar, TV, sociala medier
och annat som upptar konsumentens fritid)

Vad ar det som konsumenten egentligen kdper nar man kdper tidningen/webbinnehall
som ert?
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