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Abstract

During the last decades, the Swedish newspaper industry has seen a decline in circulation and
ad revenues. Most of the Swedish daily newspapers are present online, and has been since the
middle of the 1990s. The general situation has been that the news offered online are free to
read, and as a result, daily newspapers have relied on ad revenues to fund their presence
online. With the rise of major players on the online ad market, such as Google and Facebook,
the newspapers in Sweden have been faced with a new problem when it comes to making
their online presence profitable. A solution to the problem, brought forth by the daily
newspapers, has been to implement paywalls on their online news sites.

This study examines the general situation for Swedish daily newspapers when it comes to
paywalls. By using a quantitative method, the study examines the occurrence of paywalls on
Swedish daily newspapers, as well as examining what kind of paywalls the Swedish daily
newspapers use. Furthermore, the study tries to seek out the incentives that the Swedish daily
newspapers have when it comes to implementing a paywall, as well as examining the reasons
for choosing a specific type of paywall. This is done by using a qualitative method in the form
of semi structured interviews with representatives from five Swedish media groups.

Our study shows that around two thirds of the Swedish daily newspapers already have some
kind of paywall implemented on their online news sites, and that the most common type of
paywall is the soft paywall. The results from our study also show that the type of paywall that
an online newspaper uses, seem to be dependent on what news group the newspaper is a part
of, and if one publication in a newsgroup uses a certain type of paywall, the rest of the
publications in the news group are likely to use the same type. Furthermore, the study shows
that several of the daily newspapers without some form of paywall, are going to be
implementing one in the near future.

The main reason for implementing a paywall seems to be a general opinion amongst the
media groups, which argues that the newspapers need more than just one source of revenue in
order for them to be financially viable.

Keywords: Paywall, Swedish newspapers, Digital revenue, Digital subscriptions, Online
news, Paid content
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1. Introduktion

I Sverige fungerar dagstidningarna som en av de priméra kallorna for att ta del av information
rorande handelser och skeenden som paverkar manniskor direkt eller indirekt. Det har géller
saval pa nationell niva, som pa en lokal niva, och landsortspressen brukar ibland formuleras
som “ryggraden i det svenska mediesystemet” (Andersson & Weibull, 2013:439). Under de
senaste decennierna har de svenska tidningarna stéllts infor stora utmaningar. Fallande
prenumerationer pa papperstidningar och minskade annonsintékter har inneburit stora
utmaningar for den svenska dagspressen, och har bland annat lett till att tidningsredaktioner
tvingats effektivisera och att upplagorna har minskat (Wadbring & Weibull, 2014:159-160).
Internet har varit en svar not att knacka for medieforetagen, och webbplatserna &r nagot som
tidningarna har kd&mpat med att géra Il6nsamma (Ohlsson, 2016b). Tidningskoncernerna sétter
nu sitt hopp pa att betalvaggar ska vara den innovation som gor tidningarnas digitala
satsningar lbnsamma, trots att tidigare forskning sager det motsatta.

Fran mitten och slutet av nittiotalet har i princip alla svenska dagstidningarna existerat
online (Hindersson, 2013). En fradga som debatterats sedan tidningarnas intdg pa internet &r
huruvida det redaktionella materialet ska ga att ta del av gratis eller mot betalning (Pickard &
Williams, 2014). Fram till for bara nagra ar sedan var den allmanna installningen, saval bland
forskare som medieégare, att det inte gick att ta betalt for nyheter pa internet.
Nyhetskonsumenterna, ansag man, hade vant sig vid att nyheter pa internet skulle vara gratis
och tidigare forsok att ta betalt hade misslyckats (Chyi, 2012). Svalt intresse for att betala for
nyheter pa internet ledde till minskad webbtrafik, som i sin tur innebar forlorade
annonsintakter (Pickard & Williams, 2014). Att ta betalt for nyheter pa internet var helt enkelt
inte Ionsamt. Detta gjorde att innehallet fortsatte att vara gratis, och tidningarna forlitade sig
helt pa annonsintakter som finansieringsmetod for sina egna webbplatser (Brandstetter &
Schmalhofer, 2014).

Pa senare tid har den allmanna konsensusen bland svenska tidningskoncerner varit att det
blivit ohallbart for tidningarnas sajter att ha annonser som ensam. Darfor har tidningarna pa
allvar borjat ta betalt for sitt material, ndgot som sker pa bred front, och inte enbart pa den
svenska marknaden. Inforandet av betalvaggar gar att se hos tidningsmarknader runt om i
vérlden (Myllylahti, 2014). I Medievarlden Premiums rapport "Digitala Lisarintidkter 2016”
av Mikael Marklund (2016) spas 2017 bli ”betalmodellernas ar” (Marklund, 2016:25). |
dagsldget har ungefar 60 procent av de svenska dagstidningarna nagon typ av
betalvdggsmodell for sitt webbmaterial och allt fler véljer att infora betalvaggar.

Tidningarnas implementering av betalvaggar pa en bred front &r ett skifte pa den svenska
dagstidningsmarknaden. Forskningsféltet kring betalvaggar och att ta betalt for journalistiskt
material pa internet ar relativt begransat. Dock ar manga forskare eniga om att inforandet av
betalvaggar inte kan se som en ensam losning pa tidningskrisen (Carson, 2015; Myllylahti,
2014; Pickard & Williams, 2014). Internet har varit med och kastat om forutsattningarna for
den svenska dagspressen. Gamla finansieringsmodeller som en gang i tiden fungerade for
print fungerar inte online, och de svenska tidningségarna tvingas att soka nya
finansieringsmodeller (Ohlsson, 2016b). Trots att tidigare forskning har varit tveksam
gallande betalvaggar som en I6sning pa tidningskrisen, blir de allt vanligare pa de svenska
dagstidningarnas webbplatser. Vi vill titta narmare pa finansieringsproblematiken kring
journalistiskt material pa internet och ta reda pa hur de stora svenska dagstidningskoncernerna
ser pa saken. Det &r relevant att undersoka hur koncernerna ser pa inférandet av betalvéggar,
jamfora hur de tanker kring betalningsmodeller, samt se pa de motiv som ligger bakom
inforandet och stélla dessa svar mot tidigare forskning och se dem med utgangspunkt i
diffusionsteori.



2. Syfte och fragestéallningar

Syftet med var uppsats ar att undersoka vilka betallésningar som finns pa den svenska
dagstidningsmarknaden online, samt att se hur dagstidningskoncernerna resonerar kring
inforandet av betallésningar online.

2.1 Specificering av forskningsfragan
Utifran syftet har vi specificerat fram till foéljande fragestallningar:

I vilken utstrackning anvander sig svenska dagstidningar av betalvdggar online?
Vilka betalmodeller har de olika svenska dagstidningarna?

Varfor har dagstidningarna valt den modell de har valt?

Hur resonerar dagstidningarna kring motiven for att infora betalvéggar?

Vilka skillnader eller likheter finns mellan de olika dagstidningarna gallande
motiven for att infora betalvéggar?



3. Tidigare forskning

Efter introduktionen av internet har medielandskapet forandrats dramatiskt och fragan
huruvida man ska ta betalt eller inte ta betalt for journalistiskt material pa internet har varit en
debatterad fraga bland saval tidningségare som forskare (Pickard & Williams, 2014). Vad
som har blivit en standardiserad modell for att kunna ta betalt av anvandare for material
online ar nagon form av betalvagg. Eftersom betalvaggar inte har existerat under sérskilt 1ang
tid &r forskningen inom detta omrade i viss man begransad. De svenska dagstidningarna har
under en langre period kdmpat med minskande printprenumerationer, samt minskade
annonsintékter hos sina printprodukter (Ohlsson, 2016a). Detta ar ett fenomen som inte &r
unikt for den svenska tidningsmarknaden, utan ett fenomen som existerar pa
tidningsmarknader runt om i varlden (Pickard & Williams, 2014). Prenumerationsforlusterna
for printprodukterna har delvis berott pa att manniskor sokt sig till andra kallor for att ta del
av information, dar internet har blivit den priméra kallan dit méanniskor séker sig (Carson,
2015). Inforandet av betalvaggar ar ndgot som har skett succesivt pa tidningars webbplatser
internationellt sett. | dagslaget ar betalvaggar nagot som existerar pa runt sextio procent av
tidningars webbplatser pa de vasterlandska mediemarknaderna (Myllylahti, 2014).

3.1 Dagstidningarnas intag pa natet

Nér en stor andel av de svenska dagstidningarna under 1990-talet valde att ta steget mot
publicering pa internet, foljde satsningarna till stor del samma maonster som de
webbsatsningar som gjorts av tidningar i andra delar av varlden. Det var inte mojligheten att
hitta en ny inkomstkalla for sina nyheter som lockade tidningarna att satsa pa internet, i stéllet
var det radslan att som tidning bli irrelevant i internetaldern som skramde (Hinderson,
2013:47). Konkurrensen som uppstod pa internet nar tidningar runt om i varlden valde att
satsa pa det relativt nya mediet, gjorde att de flesta av de svenska tidningarna anammade en
gratismodell (Wadbring & Weibull, 2014). Det fanns helt enkelt inte ndgon bra anledning for
tidningarna rent affarsmassigt att ta betalt for sitt material, om lasarna kunde ta del av samma,
eller liknande material gratis via andra medier. | stéllet fanns en férhoppning om att
publiceringen av gratisnyheter pa webben skulle kunna finansieras med hjalp av
annonsintékter (Hinderson, 2013:47).

3.2 En férandrad dagstidningsmarknad

Digitaliseringen har inneburit att forutsattningarna for den svenska mediemarknaden har
andrats, och dagstidningarna, som enskild mediegren, ar de som paverkats hardast.
Dagstidningarnas affarsmodell som tidigare varit framgangsrik fungerar inte langre (Ohlsson,
2016b). Ett av de storsta problemen &r nedgangen av tidningarnas printupplagor. Nagot som
digitaliseringen manga ganger har fatt bara ansvaret for (Weibull, 2015), da de nyheter som
finns att tillga i papperstidningarna manga ganger finns att tillga gratis pa tidningarnas
webbplatser (Wadbring & Weibull 2014). Dagstidningarna har &ven genomfort prishdjningar,
hogre an konsumentprisindex, som foljd av de minskade pappersupplagorna (Weibull, 2015).
Framforallt ar det i den yngsta aldersgruppen (16-29 ar) som tidningsprenumerationerna har
minskat som mest (38 procentenheter mellan 1986 och 2014) (Weibull, 2015). Samtidigt som
det ar samma aldersgrupp som tar till sig nyheter pa internet i storst utstrackning (Bergstrom
& Wadbring, 2010). Den tidigare tron pa att enbart annonsintakter skulle generera I6nsamhet
pa internet visade sig inte fungera for de svenska dagstidningarna (Wadbring & Weibull,
2014). Annonsintdkterna online har succesivt 6kat ar for ar for tidningarna, men de har aldrig
natt Ionsamma nivaer. Samtidigt har tidningarnas totala annonsintakter minskat, eftersom
annonsintakterna i print minskat mer &n vad annonsintakterna online har dkat (Ohlsson,
2015a; Jalakas & Wadbring, 2014).



3.3 Lyckade digitala modeller
Det finns exempel pa tidningar som har lyckats generera Ionsamhet digitalt bade
internationellt och pa den nordiska marknaden. Nagra av de forsta som stoltserade med att de
lyckats med sina digitala modeller var storjattarna Wall Street Journal och New York Times
(Carson, 2015). Tittar man narmare pa den nordiska marknaden ar det framforallt pa den
norska marknaden som implementeringen av innovationen betalvaggen har genererat
Ionsamhet. | Norge ar det framforallt de tva stora koncernerna A-media och Schibsted som
lyckats generera positiva digitala intdkter pa sina tidningars webbplatser (Marklund, 2016).
En bidragande orsak till varfér den norska marknaden kan ses som lyckad &r att norska staten
har tagit bort momsen helt pa digitala produkter. | Sverige ligger momsen for digitala
produkter pa 25 procent (Marklund, 2016). En sénkning av den svenska momsen for digitala
produkter har diskuterats, och kan vara i antagande (Resumé 2016-12-01,
https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/12/01/nu-kan-digitalmomsen-sankas-i-sverige/ ).
Né&r det kommer till den svenska tidningsmarknaden &ar det framforallt Aftonbladet och DN
som har rapporterat om sina betalmodellers framgang (Marklund, 2016). Den stora fragan nu
nar betalvaggen lanseras pa bred front hos landsortspressen, ar om samma modeller gar att
applicera pa deras tidningars webbplatser. Det finns tidigare forskning som visar att lasare
inte ar beredda att betala lika mycket for nyheter online som i print (De Waal m.fl. 2005) och
om tidningarna inte kan uppratthalla tillrackligt hoga priser, kommer tidningarna bara kunna
rapportera stora anvandartal, utan nagon egentlig Ionsamhet (Marklund, 2016). Internet har
inneburit en ny typ av konkurrens for tidningarna, dar geografi har mindre betydelse
(Andersson, 2015). Detta kan betyda att lasare pa mindre orter valjer att betala for en
prenumeration pa nagon av de storre, mer nationella dagstidningarna, sasom Dagens Nyheter
och Svenska Dagbladet, i stéllet for att prenumerera digitalt pa en lokal tidning (Marklund,
2016).

3.4 Betalningsvilja hos anvandare
Mycket av forskningen som bedrivits géallande betallésningar online internationellt, handlar
om huruvida anvandare &r villiga att betala for journalistiskt material pa internet eller inte.
Flera undersokningar och studier har gjorts dar man tillfragat anvandare om deras benagenhet
att betala for journalistiskt material pa internet (Chyi, 2005; Chyi, 2012; Attari & Cook,
2012). Dock finns det inga svenska undersokningar gjorda pa just viljan att betala for
journalistik pa internet. Det narmaste som gar att komma ar SOM-undersokningen 2013 déar
sex procent av de tillfragade svarade att de hade betalat for, eller prenumererade pa nyheter pa
internet (Jalakas & Wadbring, 2014). Det finns daremot ingen undersokning som svarar pa
svenska nyhetskonsumenters installning till att betala for journalistiskt innehall pa internet.
De undersokningar som gjorts internationellt visar alla pa liknande tendenser. Det finns en
generell ovilja bland nyhetskonsumenter att betala for material pa internet. I anslutning till att
New York Times (NYT) inforde sin betalvagg fragade Shahzeen Z. Attari och Jonathan E.
Cook (2012) omkring tusen personer, som tidigare var aktiva lasare av tidningen pa nétet,
huruvida de tankte borja betala for NYT eller inte. Undersékningen visade att 65 procent av
de tillfragade inte var intresserade att betala for journalistiskt material pa internet. Liknande
undersokningar kommer fram till liknande resultat. Har visade det sig dock att det spelade en
viss roll vilken uttalad intention tidningen hade med inférandet av betalvdggen. Om tidningen
angav att inférandet av betalvaggen gjorts i syfte att férhindra en konkurs, visade det sig att
betalningsviljan hos anvandarna var nagot hogre an om anvandarna intalades att
betalvdggarna inforts enbart for att tidningen ska 6ka sina intakter ytterligare (Attari & Cook,
2012).


https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/12/01/nu-kan-digitalmomsen-sankas-i-sverige/

En studie gjord i Hong Kong av Hsiang Iris Chyi (2005) visade att 78 procent av de
tillfragade inte var intresserade av att betala for nyheter pa internet, och endast 2,5 procent av
de tillfragade betalade for nagon typ av prenumeration pa en tidning online da
undersokningen genomfordes. Gemensamt for undersékningarna var att den framsta
anledningen till att anvandarna inte var intresserade av att betala for nyheter pa internet var att
informationen fanns tillganglig gratis pa andra webbplatser. Manga forskare menar att
betalvéggar kan fungera for unikt, nischat, eller lokalt material dar det finns en mindre
mojlighet att materialet gar att ta del av nagon annanstans (Graybeal & Hayes 2011; Pickard
& Williams 2014; Maass m.fl., 2004; Sjgvaag 2016). Aven om det finns anvindare som &r
villiga att betala for journalistiskt material online, &r de inte beredda att betala lika mycket
som de skulle tdnka sig att géra for samma material i print (Chyi, 2012).

Andra studier visar att inférandet av en betalvagg paverkar anvandare med lagre inkomst
mer &n anvandare med hog inkomst, samt att unga anvéndare &r mer ”priskinsliga” &n édldre
anvandare (Chiou & Tucker, 2013). Unga anvandare, och de mest frekventa anvandarna, &r de
som i hogre utstrackning utnyttjar betalvaggarnas kryphal (Attari & Cook, 2012). Bara det
faktum att det finns en vagg som laser in materialet och begransar anvandaren kan vara ett
hinder i sig, oavsett hur mycket det kostar att lasa upp materialet. Undersokningar har visat att
betalvéaggar, oavsett pris, vacker fragor hos lasaren som ror om materialet faktiskt ar vart att
betala for (Anderson, 2009 i Chyi, 2012). Anvandare kan ocksa valja att inte betala enbart av
anledningen att samma material tidigare var gratis. Det tyder pa att tidningarna maste leverera
nagot som adderar ett mervarde for att anvandare ska vélja att prenumerera online (Sjgvaag,
2016).

Nar lasare ska konsumera innehall gor de sina val framforallt utifran tva parametrar — tid
och pengar (Picard 1989 i Kvalheim, 2013). Om en lasare ska valja att betala for ta del av
nagot innehall beror det pa vad den forvantar sig att fa tillbaka fér de spenderade pengarna
(McManus 1994). Inférandet av betalvaggar leder till nya prioriteringar hos anvéandarna,
eftersom de i och med betalvaggen stélls infor ett val som innebér att de maste lagga en del av
sina resurser pa att ta del av innehallet. Darfor kan det innehall tidningarna valjer att lagga
bakom vaggen ses bade som ett journalistiskt och ett kommersiellt dvervagande, eftersom
tidningarna med storsta sannolikhet placerar det innehall de tror att lasarna vill betala for
bakom védggen (Kvalheim, 2013). Andra studier visar att betalande anvandare hos tidningar
som har infort en betalvagg, forvantar sig mer an bara nyheter och samhéllsinformation fran
tidningens sida, exempelvis interaktion, anvandaranpassat innehall, eller olika tillaggstjanster
(Goyanes, 2014).

3.5 Webbtrafiken efter inférandet av betalvaggen

Betalvaggarna har en tydlig paverkan pa webbtrafiken hos de tidningar som viljer att infora
en véagg pa sin hemsida. Alla de studier som gjorts dar man har jamfort webbtrafik fore och
efter inforandet av en vagg visar tydligt pa en minskning av webbtrafiken. Lesley Chiou och
Catherine Tucker (2013) jamforde webbtrafik hos ett antal amerikanska lokaltidningar innan
och efter inférandet av en betalvagg. Deras undersékning visade att besokarantalet pa en
tidnings webbplats totalt minskade med runt 51 procent efter inférandet av en vagg.
Minskningen var allra storst bland yngre anvandare (18-24 ar), runt 99 procent.

Nar de brittiska tidningarna The Times och the Sunday Times, inforde betalvaggar 2010
visade det sig att webbtrafiken direkt minskade med 90 procent (Halliday, 2010 i Chyi, 2012).
Minskad webbtrafik kan ses som en direkt konsekvens av inférandet av en betalvégg, och det
ar tydligt att webbtrafiken minskar oavsett vilken modell av betalvdgg som har inférts



(Pickard & Williams, 2014). Nagot som ocksa verkar vara en tendens gallande webbtrafiken
efter inforandet av en betalvagg, &r att trafiken minskar drastiskt direkt efter inforandet, for att
sedan stabiliseras nagot. | de flesta fall drojer det flera ar innan webbtrafiken &ar uppe pa
samma nivaer som innan betalvaggen infordes (Chyi, 2012). Trafiken till webbplatsen fran
sokmotorer och sociala medier minskar dven den efter inférandet av en betalvdgg. Eftersom
anvandarna har vant sig att ta del av innehall gratis, ar risken stor att anvandarna soker sig till
gratisalternativ som haller lagre journalistisk kvalité &n alternativen med betalvagg (Chyi
2012).

3.6 Vilket innehall kan géra betalvaggarna lonsamma

Det finns tva norska studier (Kvalheim, 2013; Sjgvaag, 2016) som handlar om vad for slags
material som hamnar bakom betalvdggarna hos tidningarna. Kvalheim (2013) och Sjevaag
(2016) kommer fram till liknande slutsatser. Det &r nischat, unikt och exklusivt material som
ger ett mervarde till prenumeranterna, som bor placeras bakom en betalvagg for att den ska
kunna bli lyckad.

Tidningarna behdver strategier for att kunna producera det kostsamma, vérdefulla
materialet. Inte bara for att behalla de betalande lasarna, utan ocksa for att locka icke-
betalande lasare. De icke-betalande lasarna ar vardefulla da de dels kan locka fler annonsérer,
samtidigt som dessa anvéndare kan vara potentiella framtida prenumeranter.

Kvalheim (2013) menar att artiklar som inte ar egenproducerade (t.ex. nyhetsbyramaterial),
publiceras som ett slags skyldighet gentemot lasarna. Hon menar att dessa artiklar egentligen
inte har nagot varde for tidningen, eftersom detta material ofta finns att tillga pa andra
nyhetssidor. Kvalheim(2013) och Sjgvaag (2016) kommer fram till att det &r det nischade,
unika materialet som gor det mojligt for tidningar att ta betalt for sitt journalistiska material
pa internet.

3.7 Annonser eller betalvagg — gratis eller mot en avgift

Det rader sedan lange en debatt huruvida journalistiskt material pa internet ska kunna
tillhandahallas gratis eller mot en avgift free or for a fee” (Goyanes, 2014). Debatten handlar
dels om huruvida betalvaggar ar ekonomiskt Ionsamma eller inte, men ocksa vad det innebar
att lasa in material ur ett samhéllsperspektiv, och hur den demokratiska paverkan blir nar
journalistiskt material och information lases in bakom en betalvagg.

I och med att inforandet av betalvaggar paverkar trafiken till webbplatsen negativt, uppstar
det ett ekonomiskt dilemma rérande annonseringen pa webbplatsen. Grunden till dilemmat
ligger i den traditionella modell for annonsintékter, som ofta ar baserad pa faktorer som
bestkarantal. Om antalet besokare till webbplatsen minskar, minskar &ven den exponering
som varje annons far, och i och med detta minskar annonsintéakterna for tidningen (Chiou &
Tucker, 2013). Samtidigt genererar inte webbannonser lika mycket inkomst till tidningen om
man jamfor med annonserna i print. Det ldgre vardet pa annonser online kan delvis forklaras
med att tidningarnas webbplatser konkurrerar mot andra medier online (Kvalheim, 2013).
Totalt sett 6kar annonsmarknaden online, men pa internet ar konkurrensen om
annonspengarna stor. Sékmotorer och sociala medier har pa senare del tagit en stor del av
annonspengarna (Hindersson, 2013). Konkurrensen om annonspengarna har tvingat fram
forsok hos nyhetsforetagen att hitta andra inkomstkéllor (Maass m.fl. 2004) for sina
webbpubliceringar.

Det riktas inte enbart kritik mot den ekonomiska problematiken kring betalvéggar. Kritik
riktas aven mot att spridningen av kvalitativt journalistiskt material i samhéllet paverkas
negativt i och med forekomsten av betalvaggar. Denna paverkan kan i sin tur fa konsekvenser
for mediernas roll i det demokratiska systemet (Pickard & Williams, 2014). Om det till

10



exempel kostar att ta del av information om en viss fraga, eller ett viss politiskt partis asikter,
leder det till att en anvéndare har farre alternativ nér den ska soka sig information for att géra
informerade val (Kvalheim, 2013). Betalningskrav for att ta del av material och innehall slar
hardast mot manniskor med lagre inkomst, och unga anvandare, eftersom de anses vara mer
“priskdnsliga” (Chiou & Tucker, 2013). Betalviggar gar emot internets principer om
oppenhet, och distanserar manniskor som inte har rad med prenumerationerna (Sjgvaag,
2016). Samtidigt har printprenumerationer alltid varit en viktig inkomstkalla for tidningarna
nar det galler print, och har alltid varit en sjalvklar del av tidningarnas affarsmodell (Angel,
2012).

Ett annat synsétt &r att en fungerande betalvdgg kan forhindra att tidningar blir allt fér
beroende av kommersiella aktorer som kan paverka nyhetsinnehallet (Kvalheim, 2013;
Pickard & Williams, 2014).

Tidigare forskning indikerar att tidningar inte kan forlita sig pa en enda inkomstkalla, vare
sig i form av prenumerationer eller annonsintakter. | stallet maste de ha flera inkomstkallor
for att kunna generera lonsamhet (Goyanes, 2014; Carson, 2015). Pickard och Williams
(2014) anser att en forutsattning for att en enskild tidnings betalvagg ska vara I6nsam, &r att
betalvaggar implementeras pa webbplatserna for alla tidningar som erbjuder liknande
material. Detta eftersom betalvaggar hos enskilda tidningars webbplatser inte fungerar, da
anvéandarna kommer att vanda sig till gratisalternativ (Pickard & Williams, 2014). For att
tidningar ska lycks med sina betalvaggar kravs det att de levererar annat innehall an det
material som gar att fa fran nyhetsbyraer eftersom den informationen allt som oftast gar att ta
del av gratis ndgon annanstans pa webben (Brandstetter & Schmalhofer, 2014). De
tidningarna som hittills har lyckats att tjana pengar pa sin betalvagg ar dem som kan erbjuda
exklusivt och kvalitativt innehall, men framfor allt handlar det oftast om tidningar med ett
starkt ”brand name”, sdsom Wallstreet Journal eller Financial Times (Sjovaag, 2016).

3.8 Anvandarriktad reklam — Online Behavioral Advertising

I de fall en anvandare maste skapa sig konton pa tidningarnas webbplatser &r det inte enkom
for att anvandarna ska kunna prenumerera och ta del av innehallet bakom betalvaggen. | och
med att anvandaren skapar ett konto, ger hen sitt medgivande att viss information om hen
sparas (Kvalheim, 2014). Tidningarna kan bland annat spara personlig information om
anvandaren, sasom demografi och lasarvanor, vilket i sin tur gor att tidningen kan salja
riktade annonsplatser till annonsérerna (Evans, 2009). Det finns former av vaggar dar det
endast kravs att anvandare skapar sig konton for att kunna ta del av innehallet. Med dessa
vaggar betalar anvéndarna inte med faktiska pengar, utan med sin information (Sjevaag,
2016).

Genom att tidningarna kan tillhandahalla denna typ av information till annonsorerna, far
annonsorerna battre verktyg for att na en riktad malgrupp med sina annonser. Detta leder till
att tidningarna i sin tur kan fa mer betalt for annonserna. Tidningarna kan ocksa salja vidare
informationen de har om sina anvéndare till en tredje part (Evans, 2009).

3.9 Tidigare sammanstallningar av betalvaggar och tidningsmarknader
Nar det galler tidigare sammanstéllningar av betalvaggar pa tidningars webbplatser finns det
framforallt tva internationella studier gjorda av Merja Myllylahti (2014) och Andrea Carson
(2015). Bada studierna &r 6vergripande sammanstéllningar som analyserar de olika
betalvaggsmodellerna och vilken paverkan de har haft pa de tidningar som man har valt att
analysera.

I ”Newspaper Paywalls the Hype and the Reality” (2014) studerar Merja Myllylahti atta
dagstidningar i atta olika lander, USA, Storbritannien, Slovakien, Slovenien, Polen,
Australien, Nya Zeeland och Finland, som alla har implementerat olika typer av betalvéggar.
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Hon har framst undersokt huruvida betalvaggarna har genererat inkomster till tidningarna. Det
hon kommer fram till &r att tidningarna har svart att géra betalvaggarna lonsamma, oavsett
modell, och betalvaggarna lyckas inte generera mer &n ungefér tio procent av tidningarnas
totala inkomster. Undersdkningen kom aven fram till att betalvaggarna tenderade att tas bort
vid stOrre nyhetshéndelser, eller stérre evenemang som exempelvis de olympiska spelen.
Myllylathi menar att betalvaggar endast kan ses som en kortsiktig 16sning och som en
inkomststrom som i vissa fall kan fungera som plaster for de blédande pappersforlusterna.
Déremot menar hon att de inte kan fungera som en I6sning for att helt stoppa forlusterna.
Myllylahti menar ocksa att det finns svarigheter med betalvaggarna da manga, relativt enkelt,
gar att kringga, och att det material som laggs bakom vaggarna manga ganger finns sokbart
via sokmotorer eller sociala medier. Hon tillagger dock att nagra av tidningarna i
undersokningen uppger att de har haft betydande 6kningar av sina digitala prenumeranter, och
att de tror att lasare har fatt en storre bendgenhet att vilja betala for journalistiskt material pa
internet.

I ”Behind the newspaper paywall — lessons in charging for online content: a comparative
analysis of why Australian newspapers are stuck in the purgatorial space between digital and
print” (2015) utgar Andrea Carson fran den australiensiska tidningsmarknaden men gér dven
jamfdrelser med de amerikanska tidningarna New York Times och Wall Street Journal, samt
den brittiska tidningen the Times. Carson jamfor de olika tidningshusen och deras modeller
for att se hur lyckade dessa satsningar har varit. Hon ndmner att betalvaggarna har
implementerats pa 60 procent av tidningarna i USA, Storbritannien och Australien. Den
metriska modellen med ett visst antal fria artiklar per manad, ar den vanligaste modellen.
Aven Carson namner att det kan pagé en forandring gallande anvandarnas attityd till att betala
for journalistiskt material pa internet. Hon tar d&ven upp Wall Street Journal som den forsta
tidningen som lyckades gora sin betalvagg direkt I6nsam. Carson drar darfor slutsatsen att
”Premium content is king” (Carson, 2015:1 036). Med detta menar hon att om tidningar kan
leverera ett nischat innehall, till en nischad malgrupp som i sin tur ar villiga att betala, skapar
det bra forutsattningar for Ilonsamhet online. Myllylahti (2014) och Carson (2015) delar
asikten att enbart betalvaggar inte ar nagon I6sning for tidningshusen nar det kommer till att
helt tacka upp for sina forluster. Andrea Carson beskriver betalvaggar som en innovation som
ar ett av flera verktyg som tidningarna kan anvanda for att 6ka sina inkomster.

3.10 Webbens forhallande till print

Ett amne som ocksa har varit aktuellt inom forskningsvarlden ar hur forhallandet ser ut mellan
nyheter online, och nyheter i print. Eftersom de tva medieformerna inte verkar oberoende
gentemot varandra, uppstar fragan om de ska ses som komplement till varandra, eller som
konkurrenter.

Lasarintakterna digitalt ar fortfarande langt ifran lasarintakterna i print. 2015 uppgick
svenska l&sarintékter i print till 10,4 miljarder kronor, och de digitala lasarintédkterna uppgick
till 426 miljoner kronor. Tidningarnas digitala prenumeranter utgor i de flesta fall enbart
mellan 5-10 procent av printupplagans prenumeranter (storstadstidningarna, DN och SvD
bortrdknade) (Marklund, 2016).

Det finns &ven undersékningar som visar att om konsumtionen av en tidnings material 6kar
online, tenderar tidningens printforsaljning att minska (De Waal m.fl. 2005). Detta kan vara
problematiskt eftersom onlineprenumerationerna inte genererar lika mycket inkomster till
tidningarna i forhallande till printprenumerationerna (Ohlsson, 2015). Maass, Schéfer och
Stahl (2004) kallar detta for en kannibaliseringseffekt, eller substituteffekt. Teorin om
kannibaliseringseffekten gar ut pa att konsumenter tenderar att kopa den billigaste av tva
varor, om bada varorna fyller samma funktion. Detta &r fallet nar samma material publiceras
bade online och i print. Eftersom tidningarnas printversioner och onlineversioner
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innehallsmassigt konkurrerar om samma malgrupp, riskerar onlineprenumerationerna darfor
att dta upp” tidningens printprenumerationer. Om onlinematerialet dessutom finns att tillga
gratis pa tidningens webbplats blir kannibaliseringseffekten annu mer tydlig (Maass m.fl.
2004).

Onlinenyheter har inte samma vérde hos lasarna som nyheter i print (Chyi & Lasorsa, 2002;
De Waal m.fl. 2005). En teori som gar att applicera pa forhallandet mellan nyheter online och
nyheter i print dr teorin om “inferior goods” (undermaliga varor), framtagen av Iris Chyi och
Jacie Yang (2009). | en nationell amerikansk studie kom Chyi och Yang fram till att nar
konsumenternas inkomster 6kar spenderar de hellre pengarna pa printnyheter an nyheter
online. De jamfor forhallandet mellan online och print som forhallandet mellan varorna
nudlar och biff. Nar konsumenternas inkomster 6kar koper de hellre biff an nudlar. Inferior
goods &r darfor varor vars forsaljning 6kar under dalig konjunktur. De kommer darfor fram
till att konsumenterna tenderar att betala for onlinenyheter nar deras ekonomi &r dalig, och
printnyheter nar deras ekonomi &r bra. Enligt Chyi och Yang finns det ett samband mellan
konsumenternas efterfragan och inkomst. Nar konsumenternas inkomst 6kar minskar deras
efterfradgan av nyheter online.
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4. Teorli

| denna del presenterar vi den teori vi valt for att analysera och teoretiskt forankra var
undersokning.

4.1 Diffusionsteori

For att satta implementeringen av betalvaggar pa dagstidningarnas webbplatser i en teoretisk
kontext har vi valt att anvanda Everett Rogers diffusionsteori eftersom det ger en teoretisk
bakgrund till hur nya innovationer adapteras (Rogers, 2003). Diffusionsteorin anvands for att
beskriva hur ny teknik eller innovationer sprids pa en marknad, antingen foretagsmarknad
eller konsumentmarknad och hur innovationen antingen kan fallera och dé ut, spridas men
aldrig na en stérre massa, eller lyckas och bli masspridd (Wadbring & Weibull, 2014:104—
105). I var studie ser vi betalvaggen som en innovation, och dagstidningarna som en individ
som stélls infor innovationen. | var studie pa svenska dagstidningars betalvaggar &r det
intressant att se hur langt gangen diffusionsprocessen gallande betalviggarna ar pa de svenska
dagstidningarna, och i vilket stadie de olika dagstidningarna befinner sig i sjalva
beslutsprocessen.

4.1.1 Mottagartyper

Gallande hur olika individer eller mottagare, i det hér fallet dagstidningarna, tar till sig
innovationer, delar Rogers, (2003:282) upp mottagarna i fem olika typer:

Innovatorer, tidiga anvandare, tidig majoritet, sen majoritet och efterslantrare

Innovatorer

Innovatdrerna ar snabba pa ta till sig den nya innovationen och har intresse for den nya
teknologin, eftersom de ar de mottagare som forst tror pa innovationen och dess mojligheter.
Med bakgrund av detta spelar innovatdrerna en viktig roll, eftersom de ger innovationen en
chans pa marknaden. Det innebar dock en stor risk att vara innovator eftersom att det i
inledningsskedet kan finnas osakerhet och en skepsis till innovationen (Rogers, 2003:282).

Tidiga anvandare

De tidiga anvandarna foljer innovatéren/innovatérerna. De anammar innovationen forst efter
att innovatoren/innovatorerna gjort det. De tidiga anvandarna ar viktiga eftersom de paverkar
de potentiella framtida anvéndarnas instéallning till innovationen. Man kan séga att de gor att

osédkerheten kring innovationen minskar (Rogers, 2003:283).

Tidig majoritet

Den tidiga majoriteten kallas de som implementerar innovationen precis innan den nar
genomsnittet. Den tidiga majoriteten star for en tredjedel av hela spridningsprocessen. Den
har kategorin har en langre beslutsprocess och véntar forst tills den nya idén har provats
(Rogers, 2003:283).

Sen majoritet

Den sena majoriteten ar generellt mer skeptiska till innovationen. Likt den tidiga majoriteten
star aven de for en tredjedel av alla individer. Dessa handlar inte forran de flesta andra har
gjort det, och de ser ocksa ett stort ekonomiskt och socialt vérde i att ha en innovation som
storre delen av gruppen har (Rogers, 2003:283). De ser sig runt och inspireras av andra.
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Efterslantrare
Efterslantrarna ar de som é&r sist pa bollen. De ar oftast motstandare till innovationer och
handlar ofta utefter vad de vet har hant tidigare. De vill veta att innovationen haller innan de
valjer att anamma den. Alternativt ser de inte ndgon anledning till att anamma innovationen
alls. (Rogers, 2003:284).

Spridningen foljer ofta en normalférdelningskurva dér de olika typerna fordelas foljande:
Innovatorer (2,5%), Tidiga anvandare (13,5%), Tidig majoritet (34%), Sen majoritet (34%),
Efterslantrare (16%), (se Figurl.1 nedan)

Innovatdrer Tidiga anviindare Tidig majoritet Sen majoritet Efterslintrare
25% 135% 34% 34% 16%

Adaptionstid

Figur 1.1 Rogers Diffusionsprocess
Kalla: Rogers, Everett (2003:281) Diffusions of Innovations (egen bearbetning) Free Press, New York

I Massmedier — Nya villkor for press, radio och tv i det digitala medielandskapet (2014)
exemplifierar Lennart Weibull och Ingela Wadbring diffusionsteorin med tidningarnas intag
pa internet. Dar kan bland annat Aftonbladet, som startade sin webbplats 1994, ses som
innovatorer och Hallpressens tidningar, som startade sina webbplatser 2013, som
efterslantrare (Wadbring & Weibull, 2014). Wadbring och Weibull beskriver att nér en
innovation (i vart fall betalvaggar) sprids inom en bransch tenderar manga att gora pa
liknande satt. Detta kallas for isomorfism; man harmar varandra (Wadbring & Weibull,
2014).

Denna modell kan inte séga nagot om motiven bakom implementerandet av en betalvagg.
Vi kan alltsa inte genom denna modell analysera varfor implementeringen sker, utan bara om
sjalva forekomsten. Dock kan denna modell vara anvandbar for att analysera i vilket stadie
betalmodellsprocessen befinner sig i dagsléaget.

4.1.2 Innovationsbeslutprocessen

Valet att ta del av nagon typ av innovation innefattar ndgon form av beslut. Processen som
leder fram till att individen tar till sig en ny innovation kallar Rogers (2003:168) for
innovationsbeslutsprocessen och den innefattar fleras steg som gar fran att individen, i detta
fall de olika dagstidningarna, far hora om att innovationen existerar tills det att innovationen
ar adapterad. Processen delas upp i fem steg som enlig Rogers ar vanligt forekommande.

Medvetande/Kunskap

Detta ar stadiet da individen eller organisationen blir medveten om att innovationen existerar.
Individen eller organisationen vet egentligen bara att innovationen existerar, men vet inte sa
mycket om sjalva innovationen. Har kan individen eller organisationen vara bade aktivt
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medvetna, att de har sokt upp information om innovationen, eller fa reda pa av en slump
(Rogers, 2003:171).

Overtalning

Organisationen kan bilda ett intresse kring innovationen och s6ka sig mer information om
den. Man letar efter uppgifter som gar att stodja sig pa i omgivningen, ser pa andra som har
valt att anamma innovationen och tar stéllning om positivt eller negativt gentemot
innovationen (Rogers, 2003:176).

Beslut

Nu har individen eller organisationen odlat ett intresse for innovationen. Individen eller
organisationen gar igenom fordelar, nackdelar och utvérderar, for att senare ta ett beslut om
innovationen ska implementeras eller inte (Rogers, 2003:177).

Implementering

I denna fas sker en tillampning av innovationen. Den testas och bearbetas i liten skala for att
se framtida potential nar den senare Gverfors till en storre skala. Det &r har det ar storst
sannolikhet att innovationen forkastas (Rogers, 2003:179).

Konfirmering

Provperioden utvarderas och innovationen implementeras fullstandigt, man bestammer sig for
att anvanda den. | detta stadie soker man bekraftelse for att valet man har gjort ar ratt. Manga
ganger kan individen enbart vélja att soka information som bekraftar att ratt val har gjorts
(Rogers, 2003:189).

Det ar intressant att analysera hur innovationsprocessen ser ut hos de svenska
dagstidningskoncernerna. Vi ser denna teori som utgangspunkt for nar vi analyserar
tidningskoncernernas resonemang kring betalmodeller, samt nar vi jamfoér de koncerner som
inte har implementerat betalvédggar, med de som har gjort det.
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5. Metod

Detta kapitel ger en dverblick av de metoder vi har valt att anvanda for var undersokning,
samt vilket material, och vilka personer vi har anvant for var undersokning.

5.1 Val av metoder
For att kunna besvara vart syfte ansag vi att vi behdvde anvéanda oss av tva separata metoder,
da de olika fragestéllningarna kravde olika metoder for att kunna besvaras.

e | vilken utstrackning anvander sig svenska dagstidningar av betalvdggar online?

¢ Vilka betalmodeller har de olika svenska dagstidningarna?
For att kunna besvara dessa tva fragestallningar ansag vi att en kvantitativ innehallsanalys var
den bast lampade metoden. Detta med bakgrund av det Peter Esaiasson m.fl. (2017) nd&mner i
Metodpraktikan om den kvantitativa metodens anvéandarbarhet nar man vill ha svar pa fragor
som ror forekomsten av olika typer av innehallsliga kategorier i ett material (2017: 198). Med
stod av detta ansag vi att den kvantitativa innehallsanalysen skulle hjalpa oss att svara pa hur
den svenska dagstidningsmarknaden sag ut online, vilka betallésningar som existerar, och
vilka betalmodeller de svenska dagstidningarna har pa sina webbplatser. Den kvantitativa
innehallsanalysen var valbehovlig for att vi skulle kunna skapa oss en 6vergripande bild av
hur den svenska dagstidningsmarknaden sag ut online.
Resterande fragestallningar ansag vi behévde en annan metod for att kunna besvaras.

e Varfor har dagstidningarna valt den modell de har valt?

e Hur resonerar dagstidningarna kring motiven for att infora betalvaggar?

o Vilka skillnader eller likheter finns mellan de olika dagstidningarna géllande

motiven for att infora betalvaggar?

For att kunna besvara ovanstaende fragestéllningar behévde vi anvénda oss av en metod som
tillat oss ga in pa djupet, och undersoka bakomliggande motiv i fraga om varfor de olika
dagstidningarna har valt sin betalvagg. Vi ville &ven se varfor dagstidningarna har infort den
modell de valt. Med bakgrund av detta ansag vi att kvalitativa samtalsintervjuer av
semistrukturerad art bast lampade sig for andamalet. Det motiveras av Peter Esaiasson m.fl.
(2017) i Metodpraktikan, dar de beskriver att samtalsintervjuer ar gynnsamma nar man vill
synliggora och se "’hur fenomen gestaltar sig” (Esaiasson m.fl. 2017: 261). De ndmner
samtalsintervjuer som en bra metod, dels nar det handlar om falt med begrénsad forskning,
men framforallt nar man vill veta personers egen uppfattning om olika fenomen. Vidare ansag
vi att samtalsintervjuer av semistrukturerad art gjorde det mojligt for oss att kunna stélla
foljdfragor. Intervjupersonerna skulle da kunna fa méjlighet att utveckla sina resonemang.

5.2 Val av analysenheter och urval — Kvantitativ innehallsanalys

I denna undersokning har vi valt att avgransa oss vid den svenska dagspressen, da detta ar den
storsta grenen inom svensk press. Den fyller dessutom en viktig funktion nér det géller de
lokala nyheterna. Vi valde bort kvallspressen da finansieringsmodellerna skiljer sig mellan
dagspress och kvéllspress. Dagspressen bygger en stor del av sin inkomst pa
pappersprenumerationer, medan kvallspressen bygger merparten av sin inkomst pa
I6snummersforséljning. Samtidigt ar det dagspressen, och framforallt lokaltidningarna, som
har haft svarast att na Ionsamhet for sina webbplatser (Ohlsson, 2016a).

For att fa en 6verblick av svensk dagspress anvande vi oss av TS Mediefaktas
sammanstallning 6ver svensk dagspress fran 2016 (http://ts.se/media/1226/tabeller-2016_ut-
tsse.pdf ). Listan kompletterades med de tre Bonnierdgda dagstidningarna Dagens Nyheter,
Helsingborgs Dagblad och Sydsvenska Dagbladet. De ingick inte i TS Mediefaktas
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sammanstallning eftersom de inte redovisar sina upplagor. Den information vi valde att
anvanda oss av i TS Mediefaktas sammanstallning och som vi ansag relevant for var
undersokning var foljande: Tidningsnamn, Upplaga och Utgivningsfrekvens.

Vi valde att avgransa oss till dagstidningar som har en utgivningsfrekvens pa minst fyra
dagar per vecka, och fick da totalt 76 tidningar i var urvalsgrupp (av ursprungliga 158
tidningar). Vi gjorde detta val da tidningar med en lagre utgivningsfrekvens generellt sett inte
har lika profilerade webbplatser som tidningar med hogre utgivningsfrekvens. Upplagan
anvande vi oss av for att fa en sa bra bild av storleken pa tidningarna som mojligt. Detta kan
vara problematiskt da det ar dagstidningarnas onlineverksamhet vi @mnar undersoka, men
eftersom webbtrafik och prenumerationer online inte redovisas i samma utstrackning som
tidningens pappersupplaga, ar upplagan fortfarande det basta mattet pa en tidnings storlek.

Vi borjade arbetet med att undersoka om dessa tidningar implementerat nagon form av
betalvagg pa sin webbsida. Detta gjorde vi genom att besoka respektive tidnings webbplats
och klicka oss runt pa webbsidorna. Vi noterade darefter om vi sag nagot last material, eller
om vi efter ett visst antal klick fick var atkomst till material begransad. I det fall tidningen
hade en betalvdagg noterade vi vad for typ av betalvagg det rérde sig om. Vi kompletterade
aven listan med dgare till varje enskild tidning, lank till tidningens webbplats, samt
tidningarnas utgivningsort.

Vi ville ocksa se om typen av betalmodell tidningarna hade, i de fallen tidningen ingar i en
koncern, berodde pa vilken koncern tidningen ingick. Vi valde darfor att gora ytterligare en
sammanstallning av de storsta koncernerna. Varfor vi valde att avgransa oss till koncernerna
beror pa att dgarstrukturerna pa den svenska dagstidningsmarknaden ar véldigt koncentrerad
och det finns ett flertal stora koncerner som &ger majoriteten av alla dagstidningar (Wadbring
& Weibull, 2014). | det har fallet har vi avgransat oss till koncerner med minst tva tidningar
eller med enskild tidning som uppgar till minst 50 000 i upplaga. Denna avgransning har vi
valt da vi da tacker in de storsta tidningarna och koncernerna pa den svenska
dagstidningsmarknaden.

Undersdkningen genomfdrdes mellan den 29:e mars 2017 till den 15:e april 2017. Under
denna period inférdes betalvaggar pa de Ostg6ta Media-dgda (som ingdr i NTM-koncernen)
tidningarna Folkbladet Norrképing, Norrkopings Tidningar, Ostgéta Correspondenten,
Motala & Vadstena Tidning och Vasterviks-Tidningen. Stampen och Hallpressen gick ocksa
ut med att betalvaggar pa deras dagstidningar skulle komma att inféras senare under 2017.
Vid tillfallet for undersokningen, hade inte Stampen eller Hallpressens tidningar nagon form
av betalvagg. Detta ser vi inte som nagot problem for var studies relevans, tvartom menar vi
att var undersokning har sin utgangspunkt i det faktum att betalvaggarna 6kar pa landets
dagstidningar.

5.3 Definition av betalvaggsmodeller

Med betalvagg menas en digital funktion som begransar delar av, eller hela materialet, pa en
webbplats. Anvandaren maste betala, antingen i form av en prenumeration eller
engangsavgift, for att kunna kringga denna begransning (Sjgvaag, 2016). Med hjélp av
definitioner av betalvdggsmodeller i tidigare forskning har vi valt att anvdnda oss av dessa
fyra definitioner av betalvaggar:

Hard vagg — Allt innehall pa tidningens webbplats ar begransat och kraver nagot slags
prenumeration for att lasas upp. Lankning via sociala medier ar ofta inte mojligt,
och tillater inte lasning av det lankade materialet utan betalning (Myllylahti,
2014).
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Mjuk véagg — Lasaren far tillgang till ett begréansat innehall via tidningens webbplats. Det
material som inte begrénsas av betalvdggen &r oftast material som inte ar unikt
for tidningen i fraga, och som lasaren kan ta del av via andra medier utan att
betala (Carson, 2015). Det material som hamnar bakom en mjuk betalvagg ar
ofta hogt vérderat (exempelvis lokalt material, ledare, debattinlégg etc.)
(Kvalheim, 2013) Denna modell kan dven kallas fér premiummodell (Marklund,
2016).

Metrisk vagg — Lasaren far ta del av ett begransat antal artiklar via tidningens webbplats.
Antalet artiklar som l&saren kan l&sa innan begrénsning sker kan skilja sig
mellan tidningar. Nar de fria artiklarna ar forbrukade lases samtligt material pa
webbsidan, och kraver en prenumeration for att kunna lasas (Myllylahti, 2014).
Vissa tidningar tillater fortsatt lasning av de artiklar man klickat pa innan
lasningen skett. Precis som i fallet med den mjuka betalvaggen, gar det ofta att
lanka artiklar via sociala medier, och &ven att lasa det fulla innehallet via dessa
lankar. (Carson, 2015) I vissa fall kan lasarna behéva betala for innehallet som
begransas, i andra fall krévs det att lasarna loggar in pa sidan med ett
kostnadsfritt anvandarkonto som de sjédlva skapar. | det fall ett kostnadsfritt
anvéandarkonto krévs, anvéander sig tidningarna ofta av informationen som
anvandaren angett for att kunna lamna sagda information till annonsérer
(Ihlstrom & Palmer, 2002). Denna modell kan &ven kallas frekvensbaserad
modell (Marklund, 2016).

Freemium — Den storsta delen av tidningens webbmaterial ar tillgangligt gratis. Materialet
som &r last ar av absolut hogsta varde. Det ar innehall sasom bland annat
djupgéaende reportage, featurematerial, portratt och intervjuer (Sjevaag, 2016:
307-308). Har ar viktigt att poangtera att denna typ av vagg, till skillnad fran den
mjuka betalvaggen, till storsta del ar upplast (Myllylahti, 2014). Denna modell
kan &ven kallas for plus-modell (Sjgvaag, 2016).

Det existerar aven former av vaggar déar anvandaren endast behover skapa ett gratiskonto pa
tidningens webbplats for att ta del av innehallet. | denna undersokning valjer vi att se dessa
modeller som betalvaggar. Detta eftersom att de ar en vagg som fysiskt begransar lasaren fran
att ta del av allt material pd webbplatsen. Denna modell anvénds for att kunna rikta reklam
baserat pa anvandarens information, lasvanor o.s.v. (Sjgvaag, 2016) Darfor kan man saga att
anvandaren betalar med sina uppgifter i stallet for faktiska pengar.

5.4 Val av intervjupersoner — Kvalitativa samtalsintervjuer

| samtalsintervjuerna valde vi att avgransa oss till koncernnivan pa dagstidningsmarknaden.
Anledningen till att vi valde att genomfora vara intervjuer pa koncernniva ar for att det
bottnar i vara tidigare resonemang om att 4garkoncentrationen pa den svenska
dagstidningsmarknaden &r koncentrerad till ett antal koncerner som &ger en stor del av de
svenska dagstidningarna.

Nar vi sedan valde vara intervjupersoner var vi ute efter att fa en sa stor spridning som
mojligt nér det kom till koncerner och vilka betalvdggsmodeller koncernernas tidningar hade
online. Detta gjordes i syfte att kunna se vad som varit avgorande i val av betalvagg for de
olika koncernerna. Hallpressen och Stampen valde vi for att bada dessa koncerner, som vi
tidigare har namnt, har gatt ut med att betalvaggar kommer att inforas pa koncernernas
dagstidningar senare under 2017. Darfor ansag vi att dessa koncerner var av extra vikt da vi
skulle kunna fa reda pa vilka resonemang de har kring vilka betalmodeller de &mnar att
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implementera. Vi var ute efter att i storsta mojliga man na de personer som haft mest
inflytande Gver arbetet med koncernens nuvarande eller framtida betalmodeller pa webben.
Med bakgrund av detta valde vi att intervjua foljande personer:

Chefredaktor Goteborgs-Posten, Stampen — (Vid tillfallet for undersokningen gratis men
arbetar med att infora betalvagg senare under aret). Datum for intervju — 2017-05-03.

Kommunikationschef, Svenska Dagbladet, Schibsted — (Hybrid av en metrisk och
Freemium-modell). Datum for intervju — 2017-05-04.

Digital affarsutvecklare, MittMedia — (Mjuk modell).
Datum for intervju — 2017-04-25.

VD, Ostgota Media, NTM — (Metrisk modell).
Datum for intervju — 2017-05-02.

Digitalchef, Hallpressen — (Vid tillfallet for undersékningen gratis men arbetar med att
infora betalvagg senare under aret). Datum for intervju — 2017-05-04.

5.4.1 Val av intervjufragor

Vi sammanstallde en intervjuguide med totalt tolv grundfragor. Fragorna vi tog fram var
baserade pa vara fragestallningar och den tidigare forskningen. Vi tog hjalp av avsnittet vid
namn “Intervjuguide” i Metodpraktikan (Esaiasson m.fl. 2017: 273-276). Vi ville att frdgorna
skulle vara enkla att forsta och att de skulle vara sa 6ppna som mojligt. Detta for att
mojliggora for respondenterna att berétta fritt och resonera kring fragorna. Samtidigt ville vi
halla fragorna enkla och korta for att sedan kunna folja upp med foljdfragor anpassade efter
de olika intervjuerna. Eftersom vi intervjuade representanter for koncerner som bade har
betalvaggar och inte har betalvaggar i dagslaget, gar det inte att stalla samma fragor till alla
intervjupersoner. Fragornal vi stallde till de ansvariga inom koncernerna sékte bland annat
svar pa vad for slags anledningar som Iag bakom implementeringen av en betalvagg, samt vad
for slags effekter betalvaggen har haft pa saker sdsom webbtrafik, betalande prenumeranter av
printprodukten etc. De svar vi fick fran vara samtalsintervjuer anvande vi sedan for att fa en
djupare forstaelse for olika tidningskoncerners anledningar till att implementera eller inte
implementera en betalvagg pa sina webbsidor. Vi jamférde svaren vi fatt fran intervjuerna
med det som sagts i tidigare forskning om betalvéaggar.

5.4.2 Intervjusituationen och transkribering

Samtliga intervjuer gjordes via telefon. Vi spelade in samtalen efter godkannande av vara
intervjupersoner och transkriberade darefter samtliga samtal. Alla intervjuer genomférdes av
Anthony Nordstrom och transkriberades av Alfred Dikalow. Alfred satt &ven med under
intervjuerna, dels for att underlatta den efterféljande transkriberingen men ocksa for att kunna
komma med foljdfragor om sa behdvdes. Vi ar medvetna om att telefonintervjuer inte ar
optimalt, och for att fa basta mojliga samtal hade vi naturligtvis velat traffa intervjupersonerna
personligen. Vi valde att genomfora intervjuerna pa telefon eftersom vi dels konstaterade att
personerna befann sig pa olika platser i Sverige, men dven darfor att, nar vi var fardiga med
fragorna, insag att intervjuerna skulle bli korta, maximalt 30 minuter. Inom tidsramen for den
hér studien ansag vi att telefonintervjuer var det bésta alternativet.

! Se “intervjuguide” i bilaga 2
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Vi valde att genomféra samtliga intervjuer via telefon for att vara konsekventa. Med det
avser vi att vi inte valde att gora vissa intervjuer pa plats, och vissa via telefon. Darmed kunde
vi se till att forutsattningarna var lika for alla intervjuer. Valet att lata Anthony gora samtliga
intervjuer och lata Alfred transkribera dem, beror ocksa pa att vi ville vara sa konsekventa
som mojligt. Vi ville att forutsattningarna for intervjuerna skulle vara sa lika som majligt, for
att undvika intervjuareffekt (att svaren kan bli olika beroende pa vem som intervjuar)
(Esaiasson m.fl. 2017:277. Detta gav oss bast forutsattningar for att senare analysera och
jamfora svaren vi fatt. Vi ansag att provintervjuer inte behévdes. Dels eftersom fragorna inte
var sa manga, dels for att fragorna skulle behéva anpassas beroende pa om koncernen som
intervjupersonen representerade hade betalvaggar eller inte.

5.5 Validitet

Nér det galler den kvantitativa undersdkningen av svenska dagstidningar och om de har
betalvédgg eller inte, samt vilken modell de anvander sig av, kan vi bara uttala oss om
situationen som den forhaller sig inom tidsramen for den har studien. Eftersom det sker en
snabb forandring i dagstidningsvérlden, vilket vi blev medvetna om under undersdkningens
genomforande, gav undersokningen oss bara en bild av hur betalvdggarna sag ut pa internet
under varen 2017. Den kvantitativa studien var viktig for oss, bland annat i fraga om vilka
koncerner som var mest relevanta for vara samtalsintervjuer. Nar det galler
samtalsintervjuerna fick vi bara reda pa resonemangen fran de koncerner vi valt att intervjua.
Genom att vi hade valt intervjupersoner, dels utefter koncernernas betalvaggar och dels
utefter implementering av betalvagg, kom vi att fa en sa bred bild som moéjligt av hur
resonemangen sag ut hos en stor del av den svenska dagstidningsmarknaden. Det var dock
viktigt for oss att forhalla oss kallkritiskt till respondenternas svar. Sarskilt i var
undersokning, de fragorna rérde amnen som kan ses som kansliga for féretagen ur en
ekonomisk och foretagsmassig synpunkt. Koncernerna konkurrerar mot varandra pa samma
marknad, i det har fallet online, vilket gor att de kan ha varit aterhallsamma om siffror saésom
webbtrafik, prenumeranter, intdkter m.m.

Det kan ocksa forhalla sig sa att de beskrev laget pa den egna koncernen som battre &n vad
det egentligen var och &r, i syfte att framhdva sin koncerns strategi eller modell som
framgangsrik. Vi anser dock att det fortfarande gar att finna likheter och skillnader
koncernerna emellan nar det kommer till betalmodeller pa deras tidningars webbsidor, dven
om saker sa som nyckeltal kan vara under- eller 6verdrivna fran intervjupersonernas sida.

5.6 Reliabilitet

For att reliabiliteten ska vara hog innebér det att det ska vara franvaro fran systematiska eller
osystematiska fel (Esaiasson, 2017:64). Detta har vi framforallt arbetat med under
framstallningen av studiens kvantitativa del. Vi arbetade forst tillsammans med att analysera
de olika definitioner av betalvdggar som ndmns i tidigare forskning, och tog darefter fram
gemensamma definitioner for dessa. Dessa definitioner ar de som vi presenterat tidigare i
denna uppsats.

Darefter tog vi fram ett kodschema dér vi gick igenom variablerna for att fa fram réatt
information av de dagstidningar som vi analyserade. Vi gick sedan igenom varandras
kodningar for att pa sa sitt utesluta “’slarvfel”. Detsamma gjordes for samtalsintervjuerna, dar
vi tillsammans med hjalp av tidigare forskning och det vi ville ha svar pa formade var
intervjuguide. Som vi namnt tidigare genomforde Anthony samtliga intervjuer for att pa sa
satt sakerstalla forutsattningarna for intervjuerna skulle vara sa likvardiga som majligt.
Samma sak galler den efterfoljande transkriberingen, dar Alfred, som ocksa satt med under
intervjuerna, transkriberade. | de fall otydligheter uppstod vid transkriberingen, hjélptes vi
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alla tre at att tyda det som sagts av intervjupersonerna. | det fall vi inte kunde tyda vad som
sades, lat vi detta sta som [ohorbart] i transkriberingarna, for att inte lagga in egna tolkningar.

6. Resultat

Har presenteras resultatet av var undersokning. Inledningsvis presenterar vi resultaten av den
kvantitativa innehallsanalysen av betalvaggar pa de svenska dagstidningarna digitalt. Darefter
foljer en 6vergripande sammanfattning av den svenska dagstidningsmarknaden och hur
manga tidningar som har implementerat betalvaggar. Efter det gar vi in pa vilka modeller som
ar vanligast forekommande, foljt av en narmare genomgang av de olika modellerna.? Slutligen
visar vi hur betalmodellerna ser ut pa de storsta dagstidningskoncernerna, och presenterar
resultatet av de semistrukturerade samtalsintervjuerna.

6.1 Kvantitativ undersokning av svenska dagstidningars betalvaggar
Resultaten av den kvantitativa undersokningen visar att det i urvalsgruppen om 76 tidningar
gar att urskilja totalt 19 &gare eller koncerner som ager mellan en till 18 tidningar.

Den koncern som &ger flest tidningar &r koncernen MittMedia, med 18 tidningar.
Upplagorna pa de olika tidningarna i koncernen ligger mellan 4400 till 39 900 exemplar.
Samtliga tidningar anvénder sig av en mjuk betalvéagg.

NTM som koncern &ger totalt elva tidningar med en upplaga mellan 4300 till 41 200
exemplar. De tidningar som ags av Ostgota Media implementerade under tiden for
undersokningen en metrisk modell dar betalning kréavs for att fa tillgang till det journalistiska
materialet. Resterande tidningar inom koncernen NTM anvénder sig av en metrisk modell dar
endast inloggning kravs for att ta del av materialet, men kommer i framtiden att implementera
en liknande modell som tidningarna som &gs av Ostg6ta Media. Tidningarna som &gs av
Ostgota Media ar Folkbladet Norrkoping, Motala & Vadstena Tidning, Norrkopings
Tidningar, Ostgéta Correspondenten och Visterviks-Tidningen.

Vidare visar resultaten att Hallpressen &ger totalt tio tidningar med en upplaga mellan 3700
till 25 500 exemplar. Samtliga titlar hade vid tiden for undersékningens genomférande ingen
betalvdgg implementerad.

Stampen AB &ger fem titlar med en upplaga mellan 18 300 till 138 400 exemplar. Vid
undersokningens genomfdérande hade ingen av dessa titlar nadgon betalvagg implementerad pa
nagon av sina sajter.

Gota Media AB é&ger tio titlar dar upplagorna ligger mellan 7800 till 37 700. Alla titlar inom
koncernen har en mjuk betalvagg pa sina sajter.

Resultaten visar att de tva storsta dagstidningarna i Sverige, Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet, som &gs av Bonnier AB respektive Schibsted, bada anvéander sig av betalvagg av
hybridmodell dar den metriska formen och freemium-formen anvands samtidigt.

Nya Wermlands-Tidningens AB &ger fyra tidningar med en upplaga som ligger mellan 9300
till 43 700 exemplar. Resultaten visar att Nya Wermlands-Tidningens, tillsammans med
Bonnier AB, ar en av tva koncerner som anvander sig av tva olika typer av betalvaggar. Nya
Wermlands-Tidningens AB har en betalvagg pa tva av sina sajter. | detta fall en mjuk
betalvagg pa Mariestads-Tidningen och en betalvagg av freemium-modell pa Nya
Wermlands-Tidningen. Resterande tva titlar inom koncernen, Karlskoga Tidning och
Skaraborgs Allehanda, har ingen betalvagg alls.

2 Se bilaga 3 for fullstandig tabell.
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6.1.1 Betalvaggar pa svenska dagstidningars webbplatser

Resultaten visar, att av alla de svenska dagstidningar som har en utgivningsfrekvens pa minst
fyra dagar i veckan, har 51 stycken (67 procent) ndgon form av betalvéagg pa sina
webbplatser.

EMed BEUtan

Figur 2.1: Fordelning av svenska dagstidningar med/utan betalvagg i procent perioden
2017-03-29 — 2017-03-31. n=76

Vart att ndmna r att i denna undersékning ses alla tidningarna som ingar i NTM-koncernen
som att de har betalvaggar, trots att de tidningar som inte ags av Ostgota Media inte kraver
nagot slags betalning i form av pengar for att lasaren ska kunna ta del av innehallet. Dessa
tidningar kraver i stallet att man som lasare loggar in pa sajten for att fa tillgang till det lasta
materialet.

| undersdkningen ses kravet pa inloggning som en typ vagg, da den begréansar lasaren fran
att ta del av material pa webbplatsen. Lasaren kan sdgas betala med sina personliga uppgifter i
stéllet for med pengar. Denna information kan sedan anvandas for att kunna rikta reklam
baserat pa anvandarens information, lasvanor 0.s.v.

6.1.2. Betalmodeller pa de svenska dagstidningarna
Av de 51 tidningar som har nagot slags betalvagg implementerad &r det 37 tidningar (73
procent) som anvander sig av en mjuk betalvagg. 13 tidningar (25 procent) anvander sig av en
metrisk modell. En tidning (tva procent) anvander sig av freemium-modellen.

EMjuk @ Metrisk BFreemium

2%

Figur 2.2: dagstidningar med utgivningsfrekvens fyra dagar i veckan eller fler i med
implementerad betalvagg fordelat efter modell av betalvagg. n=51
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Observera att betalvdggsmodellerna som anvands av Svenska Dagbladet och Dagens Nyheters
webbsidor &r ett slags hybridmodeller. Dessa hybridmodeller &r till stérsta del metriska, men
ar aven av freemium-karaktdr, vilket innebar att det mest exklusiva materialet ar last for icke-
prenumererande anvéandare. Dessa anvandare kan lasa ett visst antal artiklar av allt olast
material innan betalvaggen aktiveras. | undersékningen kategoriserades tidningar med denna
modell som att de hade en betalvédgg av metrisk modell, eftersom den &r metrisk i grunden,
darfor presenteras de dven som tidningar med metrisk modell i denna resultatdel. Nagot som
ocksa ar vart att notera &r att ingen av de svenska dagstidningarna har en hard betalvagg, dar
allt material pa webbplatsen ar placerat bakom en vagg. Nedan foljer fordelningarna mellan
de olika betalmodellerna och foérhallandet mellan de olika koncernerna.

6.1.3. Svenska dagstidningar med mjuk betalvagg

Flest tidningar med mjuk betalvagg har MittMedia (18 av 37), foljt av Gota Media (9 av 37).
Nya Wermlands-Tidningen Pitea-Tidningen samt Skellefte Pressagda tidningen Norran &r de
enskilda tidningar i diagrammet alla som anvénder sig av en mjuk betalvagg.
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Diagram 1.1 Svenska dagstidningar med en utgivningsfrekvens pa fyra dagar i veckan eller
mer med mjuk betalvagg digitalt sorterade efter 4gare, n=37

6.1.4. Svenska dagstidningar med metrisk betalvagg
Resultaten visar att NTM-koncernen har flest titlar som anvéander sig av en metrisk betalvégg
(13 av 18 titlar bland alla titlar som anvénder denna typ av betalvéagg).

Bade Bonnier och Schibsted &ger varsin tidning med webbplatser som har en metrisk
modell. Tidningarna i de bada koncernerna ar Dagens Nyheter (Bonnier) och Svenska
Dagbladet (Schibsted).

Det finns en tidning pa den svenska dagstidningsmarknaden som enbart har en freemium-
modell pa sin webbplats och det ar Nya Wermlands-Tidningen.
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Diagram 1.2 Svenska dagstidningar med en utgivningsfrekvens pa fyra dagar i veckan eller
mer med metrisk betalvagg sorterad efter gare. n=18

6.1.5 Betalvaggar uppdelade efter koncerner

Resultatet av undersokningen visar att det finns ett samband mellan betalvdggsmodell och
vilken koncern en tidning ingdr i. Undantag gar att se hos NWT-koncernen och Bonnier. Se
bilaga 3 for fullstandig lista 6ver samtliga tidningar.

Antal Vilken typ av betalvéagg
tidningar i som tidningarna inom
Agare koncernen  Upplaga koncernen anvander
Inte
Bonnier AB 3 tillganglig Hybridmodell och Mjuk
Gota Media AB 9 208300 Mjuk
Hallpressen 10 82700 Ingen
MittMedia 18 274200 Mjuk
NTM 11 203900 Metrisk
Nya Wermlands-Tidningens AB 4 82700 Ingen, Mjuk och Freemium
Schibsted 1 155800 Hybridmodell
Stampen 5 223600 Ingen
Sormland Media AB 3 54700 Mjuk

Tabell 2.1 Enskilda dagstidningar och/eller &gare/koncern med upplaga om minst 50 000.

Vi ser att typen av betalvagg som en tidning implementerat pa sin webbsida till stor del beror
pa vilken koncern sagda tidning ingar i. Anvéander sig en tidning inom en koncern av en viss
betalvagg, ar det vanligt att resterande tidningar inom koncernen anvander sig av en likadan.

6.2 Semistrukturerade samtalsintervjuer med ansvariga inom koncerner

| detta avsnitt presenterar vi resultaten av vara semistrukturerade samtalsintervjuer med
personer som dr ansvariga for de digitala betallésningarna inom nagra av Sveriges storsta
dagstidningskoncerner. Vi borjar med en kort presentation av personerna vi valt att intervjua.
Sedan gar vi in pa de olika koncernernas resonemang kring ekonomiska forutsattningar,
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malgruppsanpassning och koncernernas inspirationskéallor. Slutligen presenterar vi hur de
olika koncernerna ser pa forhallandet mellan deras tidningars printupplagor och webbplatser.

6.2.2 Presentation av intervjupersoner
Hallpressen
Vi intervjuade digitalchefen pa Hallpressen. Hallpressen hade vid tiden for var undersokning
ingen betalvagg implementerad pa ndgon av sina titlar. De kommer under 2017 att
implementera en betalvagg for de titlar som ar baserade i Vastra Gétaland, for att senare
implementera betalvaggar pa alla sina titlar.

| koncernen ingar tidningarna Falkopings Tidning, Jonkopings-Posten, Skaraborgs Léns
Tidning, Smalands-Tidningen, Smalands Dagblad, Smalanningen, Varnamo Nyheter,
Vastgota-Bladet, Tranas Tidning och Vetlanda-Posten.

NTM
| fallet NTM intervjuade vi Ostgéta Medias vd. Ostgota Media ingér i NTM-koncernen. De
hade vid intervjutillfallet en metrisk betalvagg som kravde betalning pa de titlar som ags av
Ostgota Media, medan resterande titlar inom koncernen anvande sig av en metrisk modell
med inloggningskrav.

| koncernen ingar tidningarna Enkopings-Posten, Folkbladet Norrkoping*, Motala &
Vadstena Tidning*, Gotlands Allehanda, Gotlands Tidningar, Norrbottens-Kuriren,
Norrkopings Tidningar*, Norrlandska Socialdemokraten, Upsala Nya Tidning, Vasterviks-
Tidningen* och Ostgota Correspondenten*>,

MittMedia
For koncernen MittMedia valde vi att intervjua koncernens digitala affarsutvecklare.
MittMedia har sedan 2016 haft en mjuk betalvagg pa samtliga av sina titlar.

De titlar som ingdr i koncernen ar Arbetarbladet, Bargslagsbladet, Dala-Demokraten,
Dalarnas Tidningar, Gefle Dagblad, Hudiksvalls Tidning, Ljusnan, Ljusdals-Posten,
Lanstidningen Sodertalje, Lanstidningen Ostersund, Nerikes Allehanda, Norrtelje Tidning,
Sundsvalls Tidning, Séderhamns-Kuriren, Tidningen Angermanland, VLT, Ornskéldsviks
Allehanda och Ostersunds-Posten

Schibsted
Vi intervjuade Svenska Dagbladets kommunikationschef. De har haft en hybridmodell pa sin
sajt sedan 2013. Svenska Dagbladet &r ensam tidning i koncernen i Sverige.

Stampen
Chefredaktoren for Goteborgs-Posten, blev var intervjuperson for Stampen. Stampen hade vid
intervjutillfallet inga betalvaggar pa nagon av sina titlars sajter. De planerar att infora
betalvaggar pa dessa under 2017.

Titlar i koncernen &r Bohuslaningen, Goteborgs-Posten, Hallands Nyheter, Hallandsposten
och TTELA.

6.3 Ekonomiska forutsattningar
| detta avsnitt presenterar vi koncernernas resonemang kring den ekonomiska problematiken
runt betalvdggar och intékter online.

3 Titlar markerade med * &r de titlar som &gs av Ostgéta Media.
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6.3.1 Overgang fran rackviddsmodell till betalmodell

Konkurrensen om annonsutrymme pa webben har hardnat i och med att annonsorsjattar som
Google och Facebook tar allt storre plats pa marknaden. En forklaring ar den nytta som
annonsorerna ser i sokordsanpassade annonser (Nygren och Zuiderveld, 2011), nagot som
tidningar inte kan utnyttja i samma utstrackning. I och med att annonsérerna inte langre ér
lika beroende av medieforetagens kanaler har det blivit allt svarare for tidningar att locka
annonsorer till sina webbplatser.

Det finns en forskjutning fran stor rackvidd, till ett mer riktat innehall gentemot lasarna. Om
det tidigare var viktigt att na ut till s pass manga lasare som mojligt for att attrahera
annonsorer, har det i stallet blivit allt viktigare att annonsorerna nar ut till ratt personer med
sina produkter. MittMedias digitala affarsutvecklare berattade om deras arbete mot mer riktat
annonsarbete:

Vi héller pd att byta annons-system ocksa, i stallet for att man bara ska kdpa en annons pa sajten
sd anvander vi ett annat satt att nd malgrupper som héanger ihop med plus [mjuk betalvagg].

(MittMedia)

Vi har med utgangspunkt i svaren vi fatt i vara intervjuer kunnat urskilja tva olika satt fran
koncernhall att se pa vikten av att ha en stor rackvidd. Inom vissa koncerner ser man ett varde
i att ha en stor publik, och jobbar aktivt for att bygga upp en lasarkrets som senare kan
konverteras till betalande kunder:

Vi har jobbat stenhért under det senaste aret med att hoja var dagliga rackvidd och egentligen
bygga vana hos folk att man kommer in till véara digitala kanaler och att man tar del av mer
innehall, och det ar val en naturlig tanke att ju fler anvandare du har som ar lojala och trogna,
desto storre chans har du ju att faktiskt bygga en riktig betalrelation.

(Hallpressen)

Inom andra koncerner har rackviddsarbetet tidigare setts som den primdra metoden att
generera intakter digitalt. Man har drivit sd mycket trafik som mojligt till sina webbplatser, i
syfte att exponera fler personer for annonser:

Var tanke var fran borjan att det har med att registrera sig var for att med kunddata konkurrera
om annonspengarna med bra malgrupper. Det var for kanske tre fyra ar sen, men det som har
hant de senaste tre fyra aren &r att Facebook och Google och andra stora aktorer har visat att
man behover valdigt, véldigt, valdigt manga kunder for att halla uppe annonspriserna, och vi &r
ju en liten regionalaktor. Sa darfor sa har vi nu infort en modell dar man som anvandare betalar
for vart flde och vart innehall pa natet.

(NTM)

6.3.2 Flera intéktskallor

Gemensamt for samtliga personer vi intervjuat ar att de svarat i stort sett likadant pa fragan
om varfor de valt att implementera en betalvagg pa sina webbsidor. Resultatet av vara
intervjuer visar att konsensus rader kring insikten att det inte ar hallbart for dem att som
koncern endast luta sig mot annonser som ensam intéktskalla i sina digitala kanaler.

Jag tror liksom att vi &r en del av en bransch och en omvérld dar allt fler ser [ett varde i] att pa
sikt sékra lokaljournalistik av hog kvalitet som &r unik och inte bara &r rewrites av massa annat,
[om vi ska kunna sékra lokaljournalistik] s& kommer vi inte bara klara oss pa digital
annonsaffir, utan vi maste ha fler intakts-strommar och vara del av en palett av betalt digitalt
innehall.

(NTM)
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Resultaten visar att uppfattningen om vikten av flera intéktsstrommar inte skiljer sig
beroende pa hur lange en koncern har haft sin betalvdgg. Svenska Dagbladet, har haft sin
betalvagg sedan 2013. Deras kommunikationschef kommenterade situationen pa detta satt:

Vi maste sakra minst tva intaktsstrommar. Den ena ar, som du sékert kanner till
annonsintakterna. Och dem har vi ju aven digitalt, det har ju aldrig varit tal om att ha nagra
gratisannonser pa natet. Men som du kanner till s har det daremot varit ett problem att nyheter
ska vara gratis pa natet. Och det har ju varit en fraga som branschen har brottats med i manga
herrans ar, hur man ska ta betalt for redaktionellt innehall. De flesta tidningar i hela varlden, har
olika former av betallgsningar. Och skalet ar ju, som svar pa din fraga, att vi maste ta betalt och
vaga ta betalt for vart redaktionella innehall for att sakra ytterligare en intaktsstrom. Annars sa
star vi ju och faller med annonskonjunkturen.

(Schibsted)

6.3.3 Annonser som fortsatt intaktskalla

Implementering av en betalvagg tenderar att sanka trafiken pa tidningarnas sajter (Chiou &
Tucker, 2013). Aven om annonser inte langre ses som den primara intaktskallan digitalt, ar
synen hos vara respondenter att annonser fortfarande &r en viktig kélla for att kunna generera
intakter digitalt.

Det finns ju fortfarande en annonsaffér digitalt, [implementering av betalvégg] &r ytterligare en
mojlighet att fa in intakter.

(Stampen)

6.3.4 Minskning av trafik i samband med implementering av betalvagg

Pa de koncerner som ar i stand att lansera betalmodeller under 2017 ar man inforstadd med att
en begransning av innehallet i form av en betalvdagg kan komma att paverka den digitala
annonsaffaren.

Om det blir minskad trafik s& 4r det ar klart att det paverkar var betalannons-affar digitalt. Till
en viss del. Samtidigt sa &r jag ganska 6vertygad om att om man har lojala lasare som ar beredda
att betala for ett innehall och aterkommer sa tror jag att annonsorer ar beredda att betala mer for
visningar &t de personerna.

(Stampen)

Hos Hallpressen finns en uppfattning om att den minskade trafiken inte kommer att paverka
den digitala annonsaffaren.

Vi har numera valdigt mycket sidvisningar, valdigt mycket besok, i forhallande till vér storlek i
alla fall, med det jobb vi gjort med rickvidd det senaste aret. S& man kan saga att vi har inte har
nagot lagerproblem nér det galler annons, allts det ar inte sa att vi har salt slut nér det géller
varenda visning. Utan vi kan se att det inte kommer att paverka vara digitala intakter om vi
skulle tappa 20 procent [av den totala trafiken]. Som det ser ut just nu.

(Hallpressen)

6.4 Malgrupp

For att generera betalande kunder och behalla de man redan har maste dagstidningarnas
digitala produkt kunna erbjuda ett unikt och nischat material som inte gar att fa tillgang till
gratis ndgon annanstans (Kvalheim, 2013). Under vara samtalsintervjuer har vi fatt insyn i hur
de olika koncernerna jobbar for att erbjuda det innehall som deras malgrupp eftersoker. | detta
avsnitt presenterar vi koncernernas resonemang kring att vélja rétt betalmodell och anpassa
den efter ratt malgrupp.
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6.4.1 Ratt modell for ratt malgrupp

Nar en koncern frangatt en rackviddsmodell, och det primara malet inte langre ar att driva sa
mycket trafik som mojligt till sina sajter, maste koncernerna identifiera vilken malgrupp deras
lasare tillhor. Resultatet av vara intervjuer visar att vara respondenter tagit stallning till vilken
betalvaggstyp som passat deras malgrupp bast.

[om varfér den mjuka betalvaggen passar deras malgrupp] Vi kan inte jamfora vara 28 titlar med
till exempel hur Svenska Dagbladets artiklar gar, eller DN:s. Vi har ju tittat pa till exempel DN
och pratat med dem om vilken typ av innehall som driver deras kunder och anvéandare. Men det
blir inte riktigt rattvist eftersom vi &r en lokaltidning [och inte storstadspress].

(MittMedia)

Hallpressen berattade om hur de arbetat for att identifiera sin malgrupp infor deras lansering
av en betalvagg pa tre av sina titlar.

Vi tittade ju séklart hur var publik sag ut, vara marknader, vart innehall och vilken var malgrupp
ar. Var malgrupp ar ju egentligen véldigt lokal och vi har liksom inget jattebehov av att fa in
rikspublik och sadar, d&ven om det kan vara kul ibland, med nagon viral nyhet som sticker ivag
och sadar. Sa vi kande att vi har ett innehall som valdigt konkret har ett véarde for var lokala
publik, sa vi tror att den passar pa det sattet.

(Hallpressen)

6.4.2 Konvertering

En av utmaningarna som koncernerna star infor nar en betalvagg implementerats ar att
konvertera de lasare, som tidigare kunnat lasa innehallet pa tidningens webbplats
kostnadsfritt, till betalande kunder. De tre respondenter, som under tiden fér var undersokning
implementerat en betalvagg eller planerar att infora en betalvagg pa sina webbplatser under
2017, &r eniga om att konverteringar &r ett viktigt nyckeltal* for att behalla tidigare lasare och
fa dem att inse vardet i att betala for deras produkt.

NTM, som under tiden for var undersokning, implementerade en betalvagg pa fem av sina
titlar, svarade sa har.

Vi &r jattenoga med vilket innehall som konverterar lasare lattast. Vi foljer naturligtvis ocksa
trafiken jattenoga och en vildigt intressant parameter ar ju att titta lite mer pa de som har valt att
kdpa en prenumeration och som har valt att testa det har. Eftersom vi har jobbat med
inloggningsmodell i s& ménga &r s& har vi hundra tusen registrerade anvandare i Ostergotland
som inte har prenumeration och de bearbetar vi nu som en jatteviktig bas for oss, for den hér
konverteringen.

(NTM)

Chefredaktoren pa Gateborgs-Posten, beréttade att man redan innan sin framtida lansering av
en betalvagg identifierat konverteringar som ett viktigt nyckeltal.

Ja, ett nytt matt kommer sa klart att vara konverteringar alltsa att fa en icke betalande lasare till
att bli en betalande l&sare. Det kommer ju vara en ny KPI [nyckeltal] som vi inte har haft
tidigare, av naturliga skal eftersom vi inte har haft ndgon sédan lasning. Och det gor ju att, att
om en KPI okar s& minskar ju vikten av andra som sidvisningar och unika bestkare, dven fast de
fortsatt &r viktiga.

(Stampen)

4 Nyckeltal eller KP1 (Key Performance Indicator) méts for att indikera effektivitet eller nyttjandegrad. Exempel
pa nyckeltal som ofta méts pa tidningars webbplatser &r trafik, antal klick pa en artikel eller konverteringsgrad.
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6.4.3 Uppfdljning

Hos de tre koncerner som redan har implementerat en betalvagg foljer man noggrant upp sitt
publicerade material och sina l&sares beteendemdonster. Bland annat genom métning av
nyckeltal sasom sidvisningar, hur ofta lasare besoker sajten, eller vad lasarna helst
konsumerar. Detta gors i syfte att fa en fingervisning om vilket material som ar mest relevant
for respektive webbsidas lasare.

Vi foljer nya kunder dagligen, vi féljer hur manga som &r inloggade, vi féljer sidvisningar, tv-
strommar och aterkommande app-anvandare. Vi jobbar extremt datadrivet skulle jag saga. Vi
har byggt ett verktyg som &r helt nytt. Vi har gétt ifran att bara mata klick. Vi tittar till exempel
inte bara pa “mest lista-listor”, utan vi tittar pa andra matt p4 hur vara kunder anviinder véra
sajter. Hur ofta de ar har, vad de konsumerar och vilket innehall de léser.

(MittMedia)

Svenska Dagbladets kommunikationschef beskrev hur tidningen i realtid jobbar med redan
publicerat material.

Vi utvérderar i stort sett varje dag. Det har ar ju dven en pagaende process som man foljer
valdigt noggrant och utvarderingen sker ju liksom stundligen. Man skruvar pa rubriker och byter
bilder. Du kan ha en story och sé& har du en rubrik som kanske inte ar sadar klockren och trafiken
pa den storyn ar ganska 1&g, och sen kan man siiga ’Vad fan 4r det dir for rubrik, vi méaste sitta
en battre, mer laslockande rubrik”. Och pl6tsligt sé tar trafiken fart utav bara hundan. Sa att det
dar ar ett evigt utvarderande och ett evigt matande for att hela tiden optimera produkten. I den
hér branschen ar utvarderingen stiandigt pagéende, den &r snarare ett tillstand skulle jag vilja
séga.

(Schibsted)

6.4.4 Smaskalig lansering

Bland de fem koncerner vi intervjuat har tvd, NTM och MittMedia, precis infort en betalvagg.
Tva koncerner, Hallpressen och Stampen, amnar infora en betalvagg under 2017. Alla fyra
koncerner har gemensamt att de i inledningsskedet inte har valt att infora en fullskalig 16sning
pa koncernens samtliga titlar. 1 fallet NTM testade man att lansera en I6sning dar betalning
kravs pa fem av sina 11 titlar. Respondenten fran Stampen svarade &ven positivt i fraga om
betalvaggarna skulle introduceras under olika perioder pa deras olika titlar.

MittMedia och Hallpressen valde att utveckla sina svar pa detta satt:

I den gamla konstellationen med de norra titlarna, dé testade vi fran 2014 med 50 procents Iast
innehall, och sen under 2015 hade vi inte 50 procent utan en mindre del, och forsokte lara oss
vilken del som var intressant att betala for, eller logga in for. Och nu sen slutet av oktober har vi
rullat ut det vi da gor nu, nar vi har plus pa vart huvudsakliga innehall, alltsa vi har gatt fran
nischintékt till huvudintakt da, med plus. Det rullade vi ut da i borjan, i slutet av oktober anda
fram till sista veckan i januari nu i &r, pa alla tidningar.

(MittMedia)

Men, nu gar ju vi bara ut i Vasterg6tland har, det ar tre titlar dar. Sa vi har ju lite chans att
forandra, eller snygga till, eller forbattra om det ar nagot som vi ser inte fungerar som det ska,
tills vi kommer till de andra titlarna. Men sen, nar alla &r ute, dd kan man ju tanka sig att man
gor vissa forandringar pa en, for att se vad det ger. Gora vissa forandringar pa en annan for att se
vad det ger, och sa vidare, for att da hela tiden véssa den har modellen.

(Hallpressen)
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6.5 Koncernernas inspirationskallor

Samtliga koncerner har sokt inspiration och tittat pa olika féregangare innan de valt att
implementera betalvaggar pa deras egna webbplatser. | manga fall har de ocksa varit i direkt
kontakt med andra koncerner. Hos de som har, eller &mnar implementera en mjuk betalvagg,
namns den norska mediekoncernen Amedia aterkommande som en inspirationskalla.

Fraga: Vad var den avgorande faktorn som gjorde som att ni valde den betalvagg ni har just nu?
Det var egentligen fran borjan att man i Norge hade varit véaldigt framgangsrika med Amedia,
som har 62 tidningar. Sa vi har anvént oss av deras modell egentligen, som funkade. Vi har
saklart tittat pa de flesta, men vi tyckte att Amedia var jamforbara eftersom att det var ett
grannland som &nda hade kommit ganska langt digitalt. Det fanns inte s3 mycket annat att titta

pd i Sverige [utdver DN som har en annan malgrupp] sa vi var ganska tidiga.
(MittMedia)

Hos de tidningar som har en metrisk modell ndmns inte Amedia. | fallet NTM hénvisar man
i stéllet till DN som haft sin metriska betalvagg sedan 2012, och som &r en svensk tidning

som anvander sig av den metriska modellen.
Ja, vi har ju tittat en del pd DN, de har varit en stor inspirationskalla och en annan inspiration ar
frén amerikanska medier, men i Sverige ar det val framforallt DN.

(NTM)

Inom Schibsted-koncernen haller man amerikanska forlagor som storsta inspirationskalla
Ja vi kan ju inte sl& oss for brostet och saga att vi var forst i varlden med den har meter-
modellen. Vi sneglade ju ganska ordentligt pa New York Times till exempel, som &r lite av en
foregangare nar det galler den har modellen.

(Schibsted)

6.6 Forhallandet mellan print och den digitala produkten
| detta avsnitt presenterar vi de olika koncernernas resonemang kring hur de ser pa sina
tidningars webbplatser i férhallande till printprodukten.

6.6.1 Hur den digitala produkten praglar printprodukten

Forhallandet mellan den digitala produkten och printprodukten avgor hur nyhetsproduktionen
hos de olika koncernerna ser ut. | takt med att den digitala produkten blir allt viktigare har
arbetsfordelningen pa vara respondenters redaktioner forandrats. Vikten hos de redaktioner vi
har pratat med ligger pa den digitala produktionen.

For vara 140 medarbetare som vi har, pa redaktionell niva, sé jobbar 120 mot sajterna och 20
jobbar med print. S& d &r ju sa att siga sajterna egentligen den priméra produkten.

(Hallpressen)

Respondenten fran Svenska Dagbladet forklarade hur omstrukturering paverkat deras
printprodukt.

For tva ar sedan bestamde vi oss for att nu far det vara nog, Vi blev en nyhetssajt som ocksé ger
ut en papperstidning. Sa vart nyhetsarbete utgar fran sajten. Och fran sajten s gor vi en
papperstidning. Och det har underlattat arbetet nagot alldeles enormt, och faktiskt vitaliserat
papperstidningen.

(Schibsted)
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6.6.2 Webbtidningen — ensamstaende produkt, eller bara ett komplement?
Synen pa den digitala produktens roll i férhallande till printprodukten varierar mellan de
ansvariga pa de koncerner vi har varit i kontakt med. Tva av respondenterna vi har intervjuat
menar att man pa sikt maste forbereda sig for en helt och hallet digital mediekonsumtion.

Vi ser dem som separata, vi menar vi pé sikt maste ha en affarsmodell som haller for en helt och
héllet digital mediekonsumtion.
(NTM)
Nej vi ser absolut inte den som ett komplement. Om nagra &r sé ar det véra sajter som kommer
att vara huvudsparet. Vi maste ersatta print med sajt. Nar det galler prenumeranter i print sa ser
vi inga nya, men med var plus-tjanst sa ser vi att vi lockar mycket yngre kunder och det ar
framforallt manniskor som aldrig har haft en betalrelation med oss tidigare. Det ar ingen hallbar
strategi att bara forsoka varda de befintliga prenumeranterna [prenumeranter av
papperstidningen], vi behover ocksa hitta nya. Under ndgra ar framéver sa ar bade véra
printprodukter och vara sajter superviktiga, men pa sikt ar det sajten vi ser [som det viktiga]. Nu
satsar vi ju lite mer i olika spar, vi separerar print och sajt mer an vad vi har gjort tidigare.
(MittMedia)

Resterande koncerner ser sin printprodukt som vérdefull, och &r eniga om att
pappersprodukten fortfarande fyller en viktig funktion.

Stora intakter ligger ju i print, alltsd den ar ju valdigt viktig pé det sattet. Nar det galler just
journalistiken och vart berattande sa ar det sajterna som ar det primara kan man saga, men det ar
hénger ju ihop alltihopa. Jag skulle vilja uttrycka det som att det &r ett komplement till varandra.

(Hallpressen)

Bada &r viktiga, de komplimenterar ju varandra det ar vissa som alskar nyheter pa papper, fa
tidningen utburen och vissa vill inte ha det, s3 pa sa satt s ar det nog en del av en
helhetsldsning.

(Stampen)
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7. Sammanfattning av resultat
Under detta avsnitt kommer vi att sammanfatta resultaten av var undersokning och koppla
ihop dem med vart syfte och vara fragestéllningar. Syftet med var undersokning var att
undersoka betalldsningarna pa den svenska dagstidningsmarknaden online och hur
dagstidningskoncernerna resonerar kring inférandet av betalldsningar online.
For att kunna besvara vart syfte specificerade vi dessa fragestallningar
o | vilken utstrackning anvander sig svenska dagstidningar av betalvdggar online?
¢ Vilka betalmodeller har de olika svenska dagstidningarna?
e Varfor har dagstidningarna valt den modell de har valt?
e Hur resonerar dagstidningarna kring motiven for att infora betalvaggar?
o Vilka skillnader eller likheter finns mellan de olika dagstidningarna géllande
motiven for att infora betalvaggar?

7.1 Den kvantitativa delen av undersokningen

Genom den kvantitativa delen av var undersokning fick vi svar pa i vilken utstrackning
svenska dagstidningar anvander sig av betalvaggar online. Resultaten visar att betalvaggar
existerar pa 67 procent av de svenska dagstidningarnas webbplatser. Tar man med i
berékningen att Stampen och Hallpressen, senare under 2017, kommer infora betalvaggar pa
sina tidningars webbplatser ar det en siffra som kommer att oka.

Vi fick ocksa svar pa vilka betalmodeller som de svenska dagstidningarna anvander sig av.
Den vanligaste modellen, som 73 procent av dagstidningarna anvénder sig av, ar den mjuka
modellen, som begransar vissa delar av innehallet pa webbplatsen. Nast storst ar den metriska
modellen, dar man som lésare far ta del av ett visst antal gratis artiklar, innan innehallet lases
och kostar pengar. Denna typ av betalvagg finns pa 25 procent av tidningarnas webbplatser.
En tidning anvander sig av freemiummodellen, dér nastan allt material &r fritt, och endast det
mest exklusiva materialet finns last bakom en vagg. Det existerar ocksa hybridmodeller som
dar man kombinerar den metriska modellen med en freemium-modell. Dessa hybridmodeller
finns pd Svenska Dagbladet och Dagens Nyheters hemsidor. Resultaten visade att vilken typ
av betalvagg som en tidning anvander sig av till stor del &r koncernberoende.

7.2 Den kvalitativa delen av undersokningen

Genom fem olika samtalsintervjuer med ansvariga fran nagra av Sveriges storsta
dagstidningskoncerner fick vi insyn i motiven bakom inférandet av betalvdggarna hos
respektive koncern. Vi fick hora koncernernas resonemang kring inférandet av betalvaggar
och varfor de olika koncernerna har valt de modeller de har valt pa sina tidningars
webbplatser.

Samtliga koncerner var eniga om att det inte langre ar hallbart att enbart forlita sig pa
annonsintakter pa webbplatserna, eftersom konkurrensen om annonsintékterna online ar hog
och dagstidningarna manga ganger far se sig slagna av storre aktorer som Google och
Facebook. Koncernerna anser darfor att fler intaktsstrommar behdvs for att gora tidningarnas
digitala satsningar I6nsamma. Det finns skillnader nar det galler inspirationskéllor, beroende
pa vilken betalmodell koncernerna har valt. Koncernerna ar eniga om att malgruppen ar
avgorande gallande vilken modell man ska tillampa.

Den norska koncernen Amedia, som har en mjuk betalmodell, har fatt agera
inspirationsobjekt for tre av de svenska koncerner vars ansvariga vi har intervjuat,
Hallpressen, MittMedia och Stampen. Har verkar det vara Amedias statistikdrivna arbete och
generella framgang, samt deras liknande malgrupper, som fatt dessa tre koncerner inom
lokalpress att anamma en liknande modell.
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Overlag har vi noterat att det verkar finnas en brist pa svenska inspirationskallor for
landsortstidningar. Svarigheterna att applicera tidigare svenska forlagors betalvaggar pa
landsortspress namns bland annat av MittMedias digitala affarsutvecklare. Personen ndmner
vidare att MittMedia i stallet valt att titta pa just Amedias betalmodell, da deras malgrupp i
hens tycke ar mer jamforbar med MittMedias, &n vad exempelvis Dagens Nyheters malgrupp

ar.
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8. Analys

| detta avsnitt stéller vi resultaten av var undersokning mot den tidigare forskningen och
analyserar resultaten utifran diffusionsteori. Vi borjar med att analysera spridningen av
betalvaggar pa den svenska dagstidningsmarknaden utifran diffusionsprocessen for att sedan
ga in pa koncernernas val av betalvagg, koncernernas resonemang kring inkomstkallor, hur
koncernerna ser pa forhallandet mellan tidningarnas webb och print for att slutligen analysera
koncernerna utifran var de befinner sig i innovationsbeslutsprocessen.

8.1 Betalvaggssituationen och diffusionsprocessen

For att se hur val spridd betalvaggen, som innovation sedd, &r pa den svenska
dagstidningsmarknaden kan vi med utgangspunkt i E. M Rogers (2003) diffusionsteori
analysera hur processen ser ut pa den svenska dagstidningsmarknaden. Vi kan dven analysera
var de svenska dagstidningskoncernerna, som nu star i fas for att infora betalvaggar pa sina
tidningars webbplatser, befinner sig i forhallande till diffusionsprocessen.

Innovatdrer Tidiga anvandare Tidig majoritet Sen majoritet Efterslantrare
25% 135% 4% 34% 16 %

Adaptionstid

Figur 1.1 Rogers Diffusionsprocess
Kaélla: Rogers, Everett (2003:281) Diffusions of Innovations (Egen bearbetning) Free Press, New York

Tidigast i Sverige med att infora en betalvagg pa sin webbtidning var Aftonbladet, nar de ar
2003 inforde de sin tjanst ”Aftonbladet Plus”. Aftonbladet ingar inte i var urvalsgrupp, men ar
intressant i sammanhanget da de var sé pass tidiga med en betalvagg pa sin webbsida. De kan
darmed ses som innovatorer sett 6ver hela den svenska tidningsmarknaden. Inom var
urvalsgrupp placerar sig DN som innovatér med sin introduktion av en betalvagg ar 2012, nio
ar efter att Aftonbladet introducerade sin. Under 2013 bérjar de tidiga anvandarna
(koncernerna) att introducera betalvaggar pa sina hemsidor. Har ingar koncernerna Schibsted,
Sérmlands Media, NWT och VK Media.

Under tiden for var unders6kning har 66 procent av tidningarna i vér urvalsgrupp nagot
slags betalvagg implementerad pa sina webbsidor. Med Stampens och Hallpressens stundande
lanseringar av betalvaggar pa sina webbsidor, kan man kategorisera dessa koncerner som en
sen majoritet. De tidningar som efter Stampens och Hallpressens implementeringar inte har
nagot slags betalvagg pa sina webbsidor, kommer vid en eventuell lansering av betalvagg att
klassas som eftersléntrare. Detta sammantaget, innebar att betalvédggen, som innovation sedd,
skulle kunna ses som helt implementerad pa den svenska dagstidningsmarknaden efter
Hallpressens och Stampens stundande lanseringar. Detta eftersom de individer (i vart fall
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tidningarna) som klassas som efterslantrare inte behdver vélja att ta del av innovationen for att
innovationen ska kunna ses som masspridd 6ver hela marknaden (Rogers, 2003).

8.2 Koncernernas val av betalvagg

Den vanligaste typen av betalvagg pa den svenska dagstidningsmarknaden ar den mjuka
betalvaggen. Detta ar intressant eftersom den metriska modellen &r den som har fatt storst
genomslag internationellt (Myllylahti, 2014). Tidningarna med mjuk betalvdgg domineras av
tidningar som kan kategoriseras som landsortspress. Koncernen NTM sticker ut om man ser
till att samtliga tidningar i koncernen &r att betrakta som landsortspress, men att samtliga
tidningar anvander sig av en metrisk modell. Alla koncernerna medgav att inspirationskéllor
har varit en viktig del i valet av betalvdgg och framhéver framforallt Amedia i Norge som
exempel. Koncernerna &ér dven eniga om att de behdver anpassa betalvaggsmodellen efter
tidningarnas malgrupp.

En av anledningarna till varfor sa manga koncerner anvander sig av liknande modeller
skulle kunna vara en effekt av isomorfism — d.v.s. att koncernerna som verkar inom samma
bransch eller som har liknande malgrupper harmar varandra (Wadbring & Weibull, 2014).

Tidningarna kan, genom att analysera sina anvéandares lasvanor, avgoéra vilket material som
efterfragats mest hos sin malgrupp, for att senare inspireras av andra koncerner med en
liknande malgrupp, och darefter anpassa betalvaggen efter detta.

8.3 Vikten av fler inkomstkallor

Det har tidigare funnits en uppfattning om att rackvidd varit ratt vag att ga for att generera
intakter digitalt. Man har trott att hog trafik i form av ett hdgt antal sidvisningar och klick
skulle locka fler annonsorer till tidningarnas webbplatser. For tidningskoncernerna har det
dock visat sig svart att konkurrera med aktrer som Facebook och Google, da de har storre
mojligheter att rikta annonser, nagot som efterfragas fran annonsorernas sida (Evans, 2009).

| vara intervjuer finns en uppfattning om att digitala annonser fortfarande ar en viktig del for
tidningarnas intékter, och att rackvidd fortfarande &r en viktig faktor. Daremot har man fran
tidningarnas hall velat rikta annonserna pa ett mer effektivt satt. Till viss del kan detta
hanforas till den radande situation dar aktorer som Facebook och Google tar en allt storre
plats pa annonsmarknaden (Ohlsson, 2016b). Tidningarnas mojligheter att rikta annonser 6kar
bland annat med hjalp av betalvaggar, da den information lasarna anger vid registrering av ett
konto hos tidningen kan anvandas for just riktad marknadsforing (Sjevaag, 2016).

Tanken om fler inkomstkallor for att sakerstalla tidningarnas digitala framtid stods av
tidigare forskning pa omradet dar bland annat Andrea Carson (2015) och Manuel Goyanes
(2014) n&mner att det inte racker med en ensam inkomstkalla, vare sig det ror sig om
prenumerations- eller annonsintékter, for att en tidning ska kunna klara sig ekonomiskt.

Samtliga intervjupersoner vi har varit i kontakt med ar éverens om att de maste komplettera
med fler intaktstrommar an bara annonsintakter. Darfor kan vi inte uttala oss om nagra direkta
skillnader koncerner emellan nar det kommer till vikten av just annonser. Samtidigt visar
forskningen att trafiken till tidningarnas webbplatser generellt sett sjunker efter
implementationen av en betalvagg (Chiou & Tucker, 2013). Vara intervjupersoner vars
koncerner inom en snar framtid kommer att inféra en betalvagg, tycks vara medvetna om
trafikminskningen, men inte séarskilt oroliga 6ver detta rent ekonomiskt. Som exempel ndmner
Goteborgs-Postens chefredaktor att en eventuell trafikminskning skulle kunna vagas upp av
att de kan ta mer betalt for sina annonsplatser nér betalvaggen vél ar uppe. Hallpressens
digitala chef raknar med en trafikminskning pa cirka 20 procent, men tror inte att det kommer
att paverka de totala digitala intakterna. Tidigare forskning har dock visat att webbtrafiken
kan minska med betydligt storre siffror an sa efter inforandet av en betalvagg (Chyi, 2012).
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8.4 Webbens forhallande till print

Dagstidningar upplagor fortsatter att minska (Weibull, 2015). Trots minskning i upplaga &r
printprodukten generellt sett fortfarande dagstidningskoncerners storsta inkomstkalla.
(Ohlsson, 2015a). Hos de koncerner vi har pratat med verkar fokus pa redaktionerna ligga pa
att producera material for den digitala produkten i forsta hand. Skillnader finns i koncernerna
pa hur de ser pa forhallandet mellan de olika produkterna. Vissa producerar uttryckligen sin
printprodukt med material som &r hamtat fran webben. De Gvriga koncernerna ser sin
printprodukt som mer vardefull an vad exempelvis koncernerna MittMedia och NTM gor, och
menar att den fortfarande fyller en viktig funktion som ett komplement till det digitala
materialet.

Tidigare forskning har visat att det &r den yngre malgruppen som dagstidningarna helst vill
na. Fa unga personer har aktiva dagstidningsprenumerationer och det ar en av anledningarna
till att printupplagorna minskar (Weibull, 2015). Det ar darfor viktigt for tidningarnas
webbplatser att fanga upp den yngre malgruppen for att sékra morgontidningens framtida
relevans. Man ser fran koncernhall att det finns nya betalande lasare att hamta i den yngre

malgruppen. Hallpressens digitala chef uttryckte det sa har:

Det &r inte samma publik heller helt och hallet [i print och pa webben]. Vi ser ju ocksa pa véra
branschkollegor, att de som &r premiumkunder nu, eller pluskunder, beroende pa vad man nu kallar det, &r en
yngre publik. Det &r ju inte avhoppande pappersprenumeranter, utan dér [bland digitala prenumeranter] ligger ju
medelaldern pé& kanske 20 ar eller yngre.

(Hallpressen)

Nar tidningar erbjuder samma material online som i print, uppstar en kannibaliseringseffekt,
dér ett av medierna blir "uppitet” av det andra mediet (Maass m.fl. 2014). Vi kan se att det
finns en tendens till kannibaliseringseffekt inom dagstidningsbranschen, dar tidningarnas
printprodukt blir allt mer marginaliserad pa bekostnad av deras egen webbprodukt.

Intressant att notera ar att flera av de respondenter vi pratat med verkar forbereda sig for en
framtid utan en papperstidning. Exempelvis talar Svenska Dagbladets kommunikationschef
om att de numera ar en nyhetssajt som ocksa ger ut en papperstidning. Ostgota Medias vd
talar om att man fran deras koncerns hall valjer att se printprodukten och webbprodukten som

tva separata enheter, och att man forbereder for en helt digital mediekonsumtion.
Vi ser dem som separata, vi menar att pa sikt maste vi ju ha en affarsmodell som héller for en
helt och hallet digital mediekonsumtion.

(NTM)

8.5 Koncernernas fas i innovationsbeslutsprocessen

Vara intervjupersoner fran Hallpressen och Stampen namner bada tva att de i
inledningsskedet av sina satsningar pa en betalvagg kommer att lansera dessa i mindre skala.
Tydligt ar att bade Hallpressen och Stampen befinner sig i implementeringsfasen i
innovationsbeslutsprocessen enligt E. M Rogers (2013) diffusionsteori. Denna fas
k&nnetecknas av att organisationen testar och bearbetar innovationen i liten skala for att se
framtida potential nar den senare éverfors till en storre skala. Hallpressen kommer att lata tre
titlar i Vastergotland fa betalvaggar, innan de lanserar betalvaggar pa alla sina titlar. Tanken
ar att de ska kunna gora férandringar och forbéattringar i mindre skala, innan de sa smaningom
lanserar betalvaggen fullt ut.

Stampen namner inget om huruvida de kommer att lansera betalvaggar pa alla koncernens
tidningar direkt. Daremot namner de att de kommer att ha en testperiod dér de utvarderar vad
som ger bast resultat i fraga om betalvaggstyp. Nér en betalvagg har inforts innebéar det inte
att koncernerna slutar med att testa sig fram. Arbetet med uppféljning och utvardering ar
nagot som standigt pagar, en installning som gar att se hos samtliga koncerner vi valt att
intervjua och som i dagsléaget har en betalvagg. Koncerner som &r i inledningsfasen ar
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tydligare med att de aktivt jobbar med nyckeltal sdésom konvertering. Med konvertering
asyftar de att fa en icke-betalande lasare att bli en betalande lasare.

Gallande de koncerner som har implementerat betalvaggar gar de att analysera utifran
Rogers (2003) teori om innovationsbeslutsprocessen. Dessa koncerner skulle kunna anses
befinna sig i konfirmeringsstadiet, som k&nnetecknas av att innovationen har implementeras
fullstandigt och att organisationerna soker bekraftelse i valet de gjort och att de manga ganger
enbart valjer att soka efter information som bekréftar att ratt val har gjorts.

Overlag ar de koncernerna vi valt att intervjua valdigt positiva till sina digitala lanseringar
och sétter en stor tilltro till att modellerna som har implementeras kommer att vara [6nsamma.
Detta trots att tidigare forskning har varit valdigt tydlig i att betalningsviljan for journalistiskt
material online &r lag (Chyi, 2005; Chyi, 2012; Attari & Cook, 2012; Jalakas & Wadbring
2014) och att det tidigare har varit valdigt svart att generera Iénsamhet online. Koncernernas
positiva syn pa onlinesatsningarna skulle kunna bero pa att betalningsviljan hos anvandarna
har forandrats eller bara att koncernerna véljer att lyfta fram positiv information eftersom de
sOker bekraftelse for att de har gjort ratt val.
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9. Slutdiskussion

Vi har kunnat se att den mjuka betalvaggen ar den typ av betalvdgg som ar absolut vanligast
pa svenska dagstidningars sajter. Metriska betalvaggar och betalvaggar av freemium-modell
finns ocksa representerade. Daremot noterar vi att ingen av de tidningar vi har undersokt har
en sa kallad hard betalvagg. Detta beror med stérsta sannolikhet pa att denna modell i regel
aterfinns hos tidningar som har nischat material med en tydlig malgrupp. Exempel pa denna
typ av betalvagg aterfinns bland annat hos de amerikanska tidningarna Financial Times och
Wall Street Journal. Vi haller det inte for troligt att nagon av de tidningar vi undersokt
kommer att 6vervaga en hard betalvagg. Dels da de inte har tillrackligt nischat material, dels
for att den trafikminskning som en hard betalvagg innebar kan paverka annonsintakterna i stor
utstrackning.

Den tydligaste, och kanske mest intressanta, slutsats vi kan dra av var undersokning ar att
betalvaggen nu verkar vara mer regel &n undantag for svenska dagstidningar pa natet. Ar av
forsok med rackviddsarbete har forvisso gett vissa resultat rent annonsintaktsméssigt, men
dessa intakter har inte kunnat tacka upp for det tapp som tidningarna upplevt pa printsidan,
bade upplage- och annonsaffarsmassigt. Darfor ser vi att det har blivit allt viktigare for
koncernerna att kunna ta betalt for sina nyheter online, och att ha flera inkomstkéllor an bara
annonsintakter.

En annan slutsats vi kan dra &r att koncernerna vi talat med i allménhet ser sin digitala
produkt som den priméra, och nagot som pa sikt kan komma att ersatta deras printprodukt. Vi
fragar oss om konverteringsgraden, och da framst nar det handlar om att konvertera
printlésare till betalande lasare online, ar tillrackligt hog. Vi kan se ett problem i att det annars
kan forhalla sig sa att printlasare snarare blir icke-lasare, i stallet for lasare online, i och med
att printprodukten marginaliseras.

Vi har i vara intervjuer med ansvariga inom koncernerna inte fatt nagra utvecklade svar som
ror just printlésare, och konverteringen av dessa. Darfor kan vi inte uttala oss om hur
koncernerna ser pa dessa lasare som potentiella betalande lasare online. Vi kan se att unga
lasare &r den malgrupp som tycks vara viktig for koncernerna att fa som betalande lasare.
Detta kan majligtvis forklara varfor printlasarna inte namns sa ofta, da unga lasare ar
underrepresenterade inom denna kategori.

Vi kan med visst fog sé&ga att vi har sett att det tidigare funnits ett slags avvaktande
installning gentemot att ta betalt for innehall pa natet. Men det tydliga framgangsexemplet
Amedia tycks ha sporrat koncerner med liknande malgrupp att vaga ta steget aven har i
Sverige. | brist pa forskning om betalvilja hos svenska nyhetskonsumenter har i Sverige, tycks
Amedia ha fatt bli ett slags testmarknad for svenska tidningskoncerner for att mata av
betalvilja hos en liknande malgrupp. Det tycks som att dammarna brustit i och med Amedias
framgangar, vilket bland annat lett till att narmast jamforbara koncernen i Sverige —
MittMedia — dven de vagat ta steget att implementera betalvaggar pa sina sajter.

Nar vi tittat pa tidigare forskning som ror trafikminskning och annonsintékter i samband
med inforandet av en betalvagg, har vi noterat att svenska koncerner inte tycks vara sarskilt
oroliga Over att detta kommer att paverka deras intékter pa annonssidan. | stallet talar man
fran koncernhall ofta om riktade annonser som ett verktyg som kan ersatta de trafikbaserade
annonserna. Samtidigt namns annonsjattar pa den riktade annonsmarknaden, sasom Facebook
och Google, av flera av de respondenter vi talat med. Vi stéller oss darfor fragan om
tidningarna kommer ha de verktyg som kravs for att mota den konkurrens som uppstar om
Facebook, Google, och andra foretag véaxer pa den riktade annonsmarknaden.

Vi kan i nulaget inte uttala om framgangen som de tidningar, som implementerat eller snart
kommer att implementera en betalvagg, kommer att ha. Intressant vore darfor att se hur
tidningskoncernerna hanterar en implementering som senare visar sig vara misslyckad ur ett
ekonomiskt perspektiv. Rackviddsmodellen har blivit ersatt av betalvdggsmodellen, och
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darfor vore det intressant att se vad nasta 16sning kan komma att bli fran koncernhall, i det fall
betalvaggsmodellen inte visar sig vara losningen for att pa ett tillfredsstallande satt kunna ta
betalt for redaktionellt innehall pa natet.

Forslag pa framtida forskning

Det vore intressant att titta pa betalningsviljan hos svenska nyhetskonsumenter i och med att
betalvaggar nu blivit mer regel &n undantag hos svenska tidningar pa natet. Det hade darfor
kunnat vara spannande att se om det finns en allmént hogre betalningsvilja pa natet hos
svenska nyhetskonsumenter i dag, an vad det fanns for exempelvis tio ar sedan. Det som talar
for att betalningsviljan kan ha 6kat dr den 6kade anvandning av digitala
prenumerationstjanster som i dag finns pa internet (exempelvis Spotify, Netflix m.fl.). Det
kan darfor vara intressant att titta pA om samma forhallande géller for journalistiskt material.
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Muntliga kallor

Svenska Dagbladets kommunikationschef, Intervju — genomférd 2017-05-04
Ostgota Medias vd, Intervju -genomford 2017-05-02

MittMedias digitala affarsutvecklare Intervju - genomfoérd 2017-04-25
Hallpressens digitala chef, Intervju - genomférd 2017-05-04
Goteborgs-Postens chefredaktdr, Intervju - genomférd 2017-05-03

Analyserade webbplatser

Arbetarbladet
Barometern

Blekinge L&ns Tidning
Bohusléningen

Boras Tidning
Baérgslagsbladet

Dagen

Dagens ETC

Dagens Nyheter
Dala-Demokraten
Dalarnas Tidningar
Enkopings-Posten
Eskilstuna-Kuriren
Falkopings Tidning
Folkbladet Norrkoping
Folkbladet, Véasterbotten
Gefle Dagblad

Gotlands Allehanda
Gotlands Tidningar
Goteborgs-Posten
Hallands Nyheter
Hallandsposten
Helsingborgs Dagblad
Hudiksvalls Tidning
Jonkdpings-Posten
Karlskoga Tidning
Katrineholms-Kuriren
Kristianstadsbladet
Laholms Tidning
Ljusdals-Posten

Ljusnan

Lysekilsposten
Lanstidningen Ostersund
Lanstidningen, Sodertelje
Mariestads-Tidningen
Motala & Vadstena Tidning
Nerikes Allehanda
Norra Skane

http://www.arbetarbladet.se/
http://www.barometern.se/
http://www.blt.se/
http://www.bohuslaningen.se/
http://www.bt.se/

http://www.bblat.se/
http://lwww.dagen.se/
http://lwww.etc.se/

http://www.dn.se/
http://www.dalademokraten.se/
http://www.dt.se/
http://www.eposten.se/nyheter/
http://www.ekuriren.se/
http://www.falkopingstidning.se/
http://www.folkbladet.se/nyheter/norrkoping/
http://www.folkbladet.nu/
http://www.gd.se/
http://www.helagotland.se/start/
http://www.helagotland.se/start/
http:/mwww.gp.se/

http://www.hn.se/
http://www.hallandsposten.se/
http://www.hd.se/
http://www.helahalsingland.se/hudiksvall
http://www.jp.se/
http://nwt.se/karlskoga-degerfors/
http://www.kkuriren.se/
http://www.kristianstadsbladet.se/
http://www.laholmstidning.se/
http://www.helahalsingland.se/ljusdal/
http://www.helahalsingland.se/bollnas/
http://www.lysekilsposten.se/
http://www.ltz.se/

http://www.1t.se/
http://mariestadstidningen.se/
http://lwww.mvt.se/nyheter/
http://www.na.se/

http://www.nsk.se/
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Norran
Norrbottens-Kuriren
Norrkdpings Tidningar

Norrlandska Socialdemokraten

Norrtelje Tidning

Nya Wermlands-Tidningen
Pited-Tidningen
Skaraborgs Allehanda SLA
Skaraborgs Lans Tidning
Skanska Dagbladet
Smalands Dagblad
Smalands-Tidningen
Smalandsposten
Smalanningen
Sundsvalls Tidning
Svenska Dagbladet
Sydsvenskan

Sydostran
Soderhamns-Kuriren
Sédermanlands Nyheter
Tidningen Angermanland
Trans Tidning
Trelleborgs Allehanda
TTELA

Upsala Nya Tidning
Vetlanda-Posten
Vimmerby Tidning

VLT

Varmlands Folkblad
Véarnamo Nyheter
Vasterbottens-Kuriren
Vasterviks-Tidningen
Véstgota-Bladet

Ystads Allehanda
Ornskoéldsviks Allehanda
Ostersunds-Posten
Ostgota Correspondenten
Ostra Sméland

http://norran.se/
http://www.kuriren.nu/nyheter/
http://www.nt.se/nyheter/
http://www.nsd.se/nyheter/
http://www.norrteljetidning.se/
http://nwt.se/

http://www.pt.se/

http://sla.se/
http://www.skaraborgslanstidning.se/
http://www.skd.se/
http://www.smalandsdagblad.se/
http://www.smt.se/
http://www.smp.se/
http://www.smalanningen.se/
http://www.st.nu/
https://www.svd.se/
http://www.sydsvenskan.se/
http://www.sydostran.se/

http://lwww.helahalsingland.se/soderhamn/

http://www.sn.se/
http://www.allehanda.se/
http://www.tranastidning.se/
http://www.trelleborgsallehanda.se/
http://lwww.ttela.se/
http://www.unt.se/nyheter/
http://www.vetlandaposten.se/
http://mwww.vimmerbytidning.se/
http://www.vlt.se/
http://www.vf.se/
http:/mwww.vn.se/
http:/imww.vk.se/
http://www.vt.se/nyheter/
http://www.vastgotabladet.se/
http://lwww.ystadsallehanda.se/
http://www.allehanda.se/ornskoldsvik
http://www.op.se/
http://www.corren.se/nyheter/
http://www.ostrasmaland.se/
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Bilaga 1. Kodschema Svenska dagstidningars webbplatser

1. Tidningsnamn

2. Utgivningsort

3. Utgivningsfrekvens — Antal dagar i veckan
4. Agare/Koncern

5. Webbadress

6. Betalvagg
1=Ja
2=Nej

7. Betalvaggstyp
1= Hard

2= Mjuk

3= Metrisk

4= Freemium
0=Okodbar

8. Prenumeration
1=Ja

2=Nej

0=0Okodbar

9. Betala per artikel
1=Ja

2=Nej

0=Okodbar



Bilaga 2. Intervjuguide

Fragor — koncern med betalvagg

Varfor har ni valt att anvénda er av en betalvagg?

Hur lange har ni haft er betalvagg?

Vad fick er att gora valet att implementera en betalvagg?

Varfor har ni valt just den betalvagg ni anvént er av?

Vad var avgorande nar det kom till valet av just den betalvdgg ni har?

Ser ni er webbplats som ett komplement till papperstidningen, eller &r de bada separata
produkter?

Vilka andra alternativ har ni valt mellan betalvaggsmassigt?
Hade ni nagra inspirationskallor nar det kom till betalvaggen?

Vad for skillnader har ni markt efter implementeringen av er betalvagg? (webbtrafik,
annonsorer, prenumeranter av papperstidning)

Vad for betalmgjligheter erbjuder ni era lasare? (kort, faktura etc.)
Varfor har ni valt just dessa betalmojligheter?

Hur féljer ni upp och utvérderar effekterna av er betalviagg?
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Fragor — koncern utan betalvéagg

Varfor har ni valt att inte ha nagon betalvagg fram tills nu?

Vad var det som gjorde att ni gjorde valet att ni kommer att implementera en betalvagg?
Vilken modell av betalvagg har ni tankt pa att infora?

Era webbplatser, ser ni dem som komplement till printprodukten eller ser ni dem som separata
produkter?

Vad for slags skillnader tror ni att ni kommer marka efter att ni lanserar betalvaggen gallande
webbtrafik och annonsintakter?

Hur kommer ni att félja upp och utvérdera effekterna av betalvaggen?

Har ni 6vervagt att anvanda olika typer av betalvaggar for olika tidningar?
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Bilaga 3. Sammanstalld lista 6ver svenska dagstidningar med en
utgivningsfrekvens pa minst fyra dagar i veckan, indelad efter koncern

kompletterad med storlek pa upplaga och betalmodell for tidningens

webbplats. Sammanstallt under perioden 2017-03-29 — 2017-03-31. n=76

Agare Tidningsnamn Upplaga Typ av betalvagg
Arbetarrorelsen i Pite alvdal Pited-Tidningen 13400 Mjuk
Inte
Bonnier AB Dagens Nyheter tillganglig Metrisk
Inte
Helsingborgs Dagblad tillganglig Mjuk
Inte
Sydsvenskan tillganglig Mjuk
Hallandsbygdens tidningsférening Laholms Tidning 2500 Ingen
Skanska tidningsforeningen Skanska Dagbladet 21600 Ingen
Norra Skane 14100 Ingen
ETC Forlag Dagens ETC 8300 Ingen
Gota Media AB Barometern 37700 Mjuk
Blekinge Lans Tidning 29500 Mjuk
Boras Tidning 37900 Mijuk
Kristianstadsbladet 23900 Mjuk
Smalandsposten 33100 Mijuk
Syddstran 10100 Mjuk
Trelleborg Allehanda 7900 Mjuk
Ystads Allehanda 20400 Mjuk
Ostra Sméaland 7800 Mjuk
Hallpressen Falkdpings Tidning 6800 Ingen
Jonkdpings-Posten 25500 Ingen
Skaraborgs Lans Tidning 4200 Ingen
Smalands Dagblad 6700 Ingen
Smalands-Tidningen 4400 Ingen
Smalanningen 9300 Ingen
Tranas Tidning 3700 Ingen
Vetlanda-Posten 6200 Ingen
Varnamo Nyheter 13000 Ingen
Véstgota-Bladet 2900 Ingen
Lysekils nya tryckeriaktiebolag LyskekilsPosten 2300 Ingen
Mentor Medier Dagen 16000 Ingen
MittMedia Arbetarbladet 13400 Mjuk
Bargslagsbladet 7800 Mjuk
Dala-Demokraten 8100 Mjuk
Dalarnas Tidningar 39900 Mjuk
Gefle Dagblad 17300 Mjuk
Hudiksvalls Tidning 9700 Mjuk
Ljusdals-Posten 4400 Mjuk
Ljusnan 8200 Mjuk
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Lanstidningen Ostersund 7600 Mjuk
Léanstidningen Sodertalje 9800 Mjuk
Nerikes Allehanda 39600 Mjuk
Norrtelje Tidning 12100 Mjuk
Sundsvalls Tidning 23400 Mjuk
Soderhamns-Kuriren 5300 Mjuk
Tidningen Angermanland 13100 Mjuk
VLT 26400 Mjuk
Ornskoldsviks Allehanda 12000 Mjuk
Ostersunds-Posten 16100 Mjuk
NTM Enkopings-Posten 7900 Metrisk
Folkbladet Norrkdping 4300 Metrisk
Gotlands Allehanda 7200 Metrisk
Gotlands Tidningar 9900 Metrisk
Motala & Vadstena Tidning 8200 Metrisk
Norrbottens-Kuriren 16300 Metrisk
Norrkopings Tidningar 33400 Metrisk
Norrlandska Socialdemokraten 26800 Metrisk
Upsala Nya Tidning 39300 Metrisk
Vésterviks-Tidningen 9400 Metrisk
Ostgéta Correspondenten 41200 Metrisk
Nya Wermlands-Tidningens AB Karlskoga Tidning 9300 Ingen
Mariestads-Tidningen 10700 Mjuk
Nya Wermlands-Tidningen 43700 Freemium
Skaraborgs Allehanda 19000 Ingen
Provafo AB Vérmlands Folkblad 14000 Ingen
Schibsted Svenska Dagbladet 155800 Metrisk
Skellefte Press Norran 19700 Mjuk
Stampen Bohuslaningen 20400 Ingen
Goteborgs-Posten 138400 Ingen
Hallands Nyheter 22100 Ingen
Hallandsposten 24400 Ingen
TTELA 18300 Ingen
Stiftelsen VK-Press Folkbladet Vésterbotten 7200 Mjuk
Vésterbottens-Kuriren 28400 Mjuk
Swepress Vimmerby Tidning 10900 Ingen
Sérmland Media AB Eskilstuna-Kuriren 25800 Mjuk
Katrineholms-Kuriren 9700 Mjuk
S6dermanlands Nyheter 19200 Mjuk
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