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Abstract

In this study we have done an explorative study of the Swedish magazine industry. In
light of recent years staggering development of technology and new devices we found it
imperative to examine how the editorial environment has changed. The purpose was to
study how editors approach the web as an editorial platform. Which problems and
difficulties they experience and how they intend to approach this predicament. Since
research in this area is scarce and problematic due to the constantly shifting
environment. We are hoping that our results would fill a gap that could clarify and
assist the market in how they can approach the web.

Our theoretical framework relies on the assessment of seeing a magazine as a business.
Where the structures, business models and income is the main aspects. The theories also
consider the public as the major influential factor. Even though the main focus in this
paper is not on the public, we define that they have an indirect effect on every decision
made by the editors in magazines.

To get a comprehensive assessment of the situation we decided to undertake two studies.
Initially through a survey which was sent to the editors of a large proportion of the
magazine industry. Thereafter we did a few qualitative research interviews with editors.
The magazines they represented were distinctly different concerning resources,
capabilities, ownership and so on. The result we gathered was interpreted and
generalised on the industry. We do not consider the results to characterize every single
title on the Swedish market. We do however claim that the conclusions and results are
good estimations and predictions.

What we found was that there is a great concern in the industry regarding the web. The
main issue is that editors have no clear idea on how to capitalize the content especially
from the readers. A vast majority consider their presence and work on the web as vital.
And it will continue to be important in the future. Furthermore there are some
indications that the web is becoming more important than the traditional paper. And
that the products will become two separate commodities, joint together by the brand.
There are some predictions that longer text and a new model for distributing the
content will become a reality in the nearby future.

This study confirms that former studies are somewhat out-dated even though they were
satisfactory at the time of their publication. In that sense this paper offers an updated
view on the digital problematic for the Swedish magazine industry.

Our goal was to uncover answers where there are none. Nevertheless this exploration is
valuable in the sense that it presents indications and provides a better understanding
for the problematic in this day and age.
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Swedish industry, web, devices, technology, innovation.
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1.0 Inledning

”De stora utmaningarna dr att hdnga med och kunna se framdt i en vdrld ddir det
gdr sd galet snabbt™”

Da den digitala marknaden blir allt stérre och viktigare dn pappersformatet kan
magasinsbranschen std infor ett maktskifte inom en snar framtid. Aven om de flesta
magasinens pappersupplaga fortfarande séljs med vinst, dr det enligt vr mening en tidsfraga
innan det digitala har gétt forbi pappret 1 betydelse. I den digitala verkligheten behdver
formatet pa magasinen omvérderas. For att ge ett exempel pa skiftet kan vi titta p4 Damernas
Virld. Ett anrikt magasin som har funnits sedan 1940. Mellan 2012 och 2013 sjonk deras
upplaga med 16.4 procent. Sedan 2005 har upplagan sjunkit med ungefir 60 procent.” En
sldende siffra som en stor del av marknaden kan kinna igen sig i. Over hilften (54.4 %) av
alla tidskrifters och magasins upplaga sjonk frén 2013 till 2014.> Samtidigt gér Damernas

Virld starkt fram pé den digitala fronten med Gver 300 000 unika webblasare.”

Branschen ar tidigare fatt erfara hastiga forandringar och att nya tekniker paverkar arbetet.
Historiskt sa var 1957 magasinsmarknadens bésta ar. De sju ledande magasinen inom Sverige
slog rekord med en gemensam upplaga pa 1 850 000 sélda exemplar. En upplaga som hade
fordubblats pa 20 ar. Efter guldaret 1957 borjade upplagorna sjunka. Over 50 ar senare, 2010
var upplagan ater pa 30-talets niva. Vad hiande 1957, varfor gick upplagorna ner? Det finns
flera teorier. En &r att det var televisionens fel. Tv:n introducerandes 1 de svenska
folkhemmen samma ar. Magasinen och radion fick konkurrens. En annan teori, som har fatt
mer stod, dr att magasinen tappade sina annonsintékter. Detta berodde pa en konkurrenslag
som inforts tre ar tidigare. Enligt lagen hade aterforsdljarna istéllet for producenterna nu

makten Gver annonseringen. Det flyttade annonseringen frén tidskrifterna till dagspressen.’

Nar digitaliseringen satte fart under 1990-talet borjade magasinens stora utmaning.

Annonsdrerna ldmnade dem for en mer effektiv annonsering pa internet. Dar kunde de né fler

1 Linnea Isaksson, 20/4 -15, muntl.

2 Tidningsstatistik AB. Upplage- och rdckviddsutveckling 2005-2014, sid. 53. Himtad 2015-05-07 fran ts.se
3 Egen sammanstallning av tidskrifter pa ts.se. Sammanlagt undersoktes 331 titlar, varav 180 (54.4%)
hade negativ upplaga. 23 (6.9%) var oférandrad och 128 (38.7 %) hade en positiv upplaga.

4 Kiaindex.se, hamtad 2015-05-08.

5 Gustafsson, K. (Red.). (2012) “Nordic Comparative Studies II: Mergers & competition, magazine research,
and old media meeting new”. Journal of Media Business Studies: Volume 9, No 2. Jonképing: Media
Management and Transformation Centre. Sid. 2-5.



lasare till en mindre kostnad. Lasarna hade plotsligt tillgang till gratis underhallning. Pa
internet kunde de bland annat ldsa, titta pa filmklipp, spela spel och kommunicera med
varandra. Magasinen befann sig i en situation di de inte forlorade en av sina tva huvudsakliga
inkomstkéllor. De forlorade bada. Magasinen var tvungna att flytta efter 1dsarna, de maste
finnas ddr malgruppen befinner sig. Men péd den nya plattformen, World Wide Webb, var allt
gratis. Att utveckla en webbredaktion kostar pengar. Att hitta nya sitt att kommunicera med

sina ldsare tar tid och att skapa ett héllbart varumarke krdver engagemang.

Det finns inte idag ingen tydlig affarsmodell for hur ett magasin ska gé tillvdga for att ga med
vinst. Nagra experimenterar med olika former av betalvdggar och annonser. Andra viljer att
inte lagga upp nagot redaktionellt material pd webben. I princip alla dr Gverens om att de
inom nagra ar maste finnas digitalt. Att intdkter 4r nddvéandiga for att Gverleva. Men vilka
strategier finns for att hantera problemet och hur forhéller sig redaktioner till webben som
redaktionell plattform? Dessa problem har inte uppmarksammats i stor utstrackning av
forskningen pa medier. Bland annat for att manga fokuserar pa andra omraden av
medier men ocksa for att det ar ett omrade dar utvecklingen sker otroligt fort. Ett

svarhanterligt och standigt skiftande omrade dar intresset fran forskare ar svagt.

1.1 Bakgrund

Genom digitaliseringen och sociala mediers framfart har annonsorerna i stor utstrackning
lamnat de traditionella medierna. De har hittat nya sétt att marknadsfora sig pa. Enligt
Mediebarometerns undersokning 2014 har veckotidningar och magasin blivit en allt mindre
del av den svenska annonsmarknaden. Mediebarometern undersoker arligen hur Sveriges
befolkning tar del av medier. Enligt 2014 ars undersokning hade veckotidningar och magasin
10 procent av annonsmarknaden® 2004. 2013 hade de 4 procent. 2012 bérjade
Mediebarometern inkludera Facebook i sin undersokning och redan 2013 hade de 19 procent

av annonsmarknaden.’

Olika betalmetoder fungerar olika bra respektive daligt och annonsmarknaden foréndras hela

6 Galler befolkningens uppmarksamhet, hur mycket tid individer ldgger pa att se eller uppmarksamma
reklam. I detta avseende ér till exempel television valdigt effektiva da reklamer kommer (oftast) mitti och
mellan program.

7 Carlsson (Red.), 2014, sid. 108.



tiden. Att lagga ut det redaktionella materialet gratis dr bade bra och déligt. Det lockar ldsare
till sidan men genererar inte intikter.®

Det finns inte ndgon konsensus over tillvigagangssatt eller vad som maste forédndras for att
tillgodose behovet. Den snabba digitala utvecklingen &r problematisk for
magasinsmarknaden. Hur redaktionerna ska gé tillvdga for att hinga med 1 utvecklingen och

fa intikter pa den digitala marknaden ar fragor som inte har nagot givet svar.

Utdver annonsdrerna dr den viktigaste kéllan till intdkter ldsarna. De har stdndigt en indirekt
paverkan pa allt som sker pa redaktionen och speciellt pa det digitala arbetet. Ldsarna ar
grunden till varfor magasinet gor det material de gor och anledningen till att de ar sa
ndrvarande pa internet. FOr att kunna moéta sina ldsare sd maste redaktioner forsta sina ldsares
behov. De méste dérefter l1agga upp strategier for att tillgodose dessa behov och knyta
ndrmare kontakt med sin ldsarkrets. Medierna har alltid varit tvungen att vara pragmatiska for
att kunna bemota samhéllets utveckling och publikens fordndrade ldsvanor. Denna studie
fokuserar inte pa ldsarna men de ar dnda integrerade i uppsatsen eftersom ldsarna har en sé
enorm betydelse for redaktioner. De péverkar affairsmodellen och strategier for framtiden

utvecklas pa redaktionell niva.

Genom att forska inom detta omrade hoppas vi kunna fortydliga vad det &r som sker pa
marknaden. Vi undersdker det redaktionella arbetet, ndgot som ofta negligeras 1
forskningssammanhang. D4 det dr av vikt for dem och mediebranschen i stort att tinka

langsiktigt och forsta vilka konsekvenser den digitala utvecklingen innebar.

I vér studie hoppas vi fa svar pé vara fragestéllningar som redovisas nedan. Vi anviander oss
av bade en kvantitativ och en kvalitativ metod. P4 sitt fir vi det bésta av tva vérldar. Den
kvantitativa undersokningen ger oss mojligheter att studera magasinsbranschens tendenser.
De kvalitativa intervjuerna ger en djupare insikt i varfor det ar problematiskt med webben och

hur de enskilda redaktionerna viljer att hantera det.

1.2 Syfte och fragestallning
I denna studie vill vi ta reda pa hur chef- och webbredaktorer 1 Sverige forhaller sig till arbete

pa webben. Vi kommer dels att undersoka hur de idag arbetar digitalt. Vilka mdjligheter och

8 Jones. J. & Salter. L. (2012). Digital Journalism. London: Sage Publications. Sid. 45.



problem redaktorerna ser med att publicera sig pa internet. Vi vill ocksa reda ut hur
redaktdrerna ser pa framtiden. I och med att lite forskning har gjorts pa magasin och deras
redaktionella arbete, kommer var uppsats att redovisa utifran branschens perspektiv. Med var
studie kommer vi att forsoka kartligga de tendenser som finns pd magasinsmarknaden och

reda ut vilka problem branschen star infor.

Vi tror att det finns en stor osdkerhet kring hur magasin ska arbeta med webben. Magasinen
har en tydlig papperskultur. Att digitalisera sig innebir ett behov av ny kompetens och nya
arbetsmetoder. Vi tror att en digital satsning innebér att magasinen maste experimentera och

riskera att misslyckas. Nagot som kan leda till hdgre utgifter och i vérsta fall konkurs.

For att {4 en tydlig struktur i studien, har vi delat upp fragestéllningen i tre olika fragor. Tva
av fragorna har en foljdfrdga. Pa detta sitt hoppas vi kunna konkretisera vad vi vill ta reda pa

och skapa en rod trad som é&r létt att folja genom uppsatsen:

1, Hur forhéller sig den svenska magasinsmarknaden till webben som redaktionell plattform?

2, Vilka dr magasinens storsta problem med att arbeta pa webben?

— Vilka strategier finns for att hantera problemen?

3, Vilka ekonomiska planer ar generellt de som anviands?

— Vilka planer finns for att ta betalt 1 framtiden?

1.3 Definitioner

Nar man talar om teknik och digital problematik uppkommer det ofta begrepp som kan vara
svara att forstd. Individer kan tolka olika begrepp subjektivt. Hir nedan har vi fortydligat ett
antal begrepp som ir centrala 1 var uppsats. Detta for att det inte ska uppstd nagon forvirring

over begreppets definition.

Tidskrift
Tidskrift &r en tidning som innehéller fackkunskap, kultur och/eller forstroelse. Den dr ofta

specialiserad pa ett omrade.” Till exempel kan en tidskrift vara en facktidning,

? Whittaker, J. (2008). Magazine Production. Routledge: New York.



konsumenttidning eller foretagstidning. Aven serietidningar faller in under begreppet.
Tidskrifter har en utgivningsfrekvens péd 4 - 52 ganger per ar. Tidskriften skiljer sig fran
dagstidningen genom att ha en lagre utgivningsfrekvens och att den inte formedlar

dagsaktuella nyheter.'

Magasin

Ett magasin ar en periodisk publikation som likt tidskrifter har en utgivningsfrekvens péd 4-52
ganger per ar. Magasin riktar in sig mot olika specialintressen, till exempel hundar,
matlagning, batar och sa vidare.'' Magasinens intikter ir annonsering, prenumerationer och
losnummerforsiljning. Skillnaden mellan tidskrifter och magasin dr enligt oss att tidskrifter
ticker ett storre omrade medan magasin dr en mer begriansad avdelning av
tidskriftsmarknaden. Vi fokuserar pa magasin i denna undersdkning. Som Johnson och

Prijatels sé fint formulerar det:

”Magazines are printed and bound publications offering in-depth covering stories often of a
timeless nature. The content may provide opinion and interpretation as well as advocacy.
They are geares to a well-defined, specialized audience, and they are published regularly, with

a consistent form.” 1

Webbmagasin

Ett webbmagasin dr en del av ett magasins varumérke. Webbmagasinet uppdateras
kontinuerligt med nyheter och redaktionellt material. Det dr vanligt att webbmagasinet
innehéller bade webbexklusivt material och utdrag fran pappersversionen. Det webbexklusiva
materialet kan vara interaktivt eller rorligt. Video, podcasts'® och listor 4r vanligt
forekommande. I nuldget finns det ingen tydlig definition av vad ett webbmagasin &r. Vi
kommer att anvénda oss av den hér forklaringen: Det dr en hemsida pé internet som kan
anvindas p4 olika plattformar'®. Dir magasinen delar material och upprittar en nira kontakt
med sina ldsare. Hemsidans utseende kan variera men ar tydligt kopplat till magasinets

varumadrke i den digitala omgivningen.

""Weibull, L., & Haftrand, H. ne.se sékord: Tidskrift. Himtad 2015-03-26.

"' Whittaker, J. (2008). Magazine Production. Routledge: New York.

12 Johnson, S. & Prijatel, P. (2007). The Magazines from Cover to Cover. Second Edition. New York & Oxford:
Oxford University Press.

13 Aven kallat poddradio, det dr en ljudfil och radioprogram som é&r ett mellanting mellan traditionell radio
och bloggande.

14 Till exempel mobiltelefon, dator och surfplatta.



Digitalt magasin

Digitalt magasin, digitalmagasin eller E-magasin. Det finns manga olika namn. Ett digitalt
magasin dr en digitaliserad version av pappersmagasinet och finns vanligtvis i PDF-format.
Det digitala magasinet kan, med forstoring och scrollande ldsas p4 mobilen, datorn eller

lasplattan.'

Surfplatta

Surplattan, som bland annat kallas for pekplatta, padda eller det engelska ordet tablet, dr en
utveckling av ldsplattan. Skdrmen har en annan konstruktion och ldmpar sig inte lika vil for
langlasning dven om den klarar detta. Den &r desto bittre till att anvédnda for till exempel
surfning pa webben, spel och videoklipp. Surfplattan slog igenom 2010, i samband med
Apples lansering av iPad. Surfplattorna ansigs vara uppfinningen som skulle férdndra och

digitalisera massmedievirlden en géng for alla.'®

Applikationer/appar

Applikationer, eller appar, laddas ned fran internet till telefon, surfplatta eller dator. En app ér
ett program med specialfunktion, till exempel ett spel, tidning eller stegrdknare. Apparna ar
antingen gratis eller kostar pengar att ladda ner. De kan ocksé erbjuda kdpforslag i appen. En
del appar innehéaller reklam.'” Appar kan skicka korta meddelanden till anvéindaren till
exempel med erbjudanden eller paminnelser. Meddelandena kallas for push notiser. Apparna
ar utvecklade av olika foretag men séljs framst av App Store (for Apples produkter) och
Google Play (for dvriga produkter) '® som tar en viss procent av inkomsten.'” De senaste dren

har applikationer blivit en méngmiljardindustri.”

Sociala medier
Sociala medier dr ett samlingsnamn for internets olika kommunikationskanaler. I ett socialt

medium &r det anvindarna som producerar innehéllet, till exempel youtube (filmer), twitter

15 Messaris, P. & Humphreys, L. (2006). Digital media: transformations in human communications. Peter
New York: Lang Publishing.

16 Helmersson, D. ne.se sokord: Surfplatta. Himtad 2015-04-24.

17 Helmersson, D. ne.se sokord: Surfplatta, lasplatta.

18 Bytte den 6 mars 2012 namn fran Android Market.

19 Henriksson, S. ne.se s6kord: applikation. Himtad 2015-04-24.

20 Lindahl, B. (2012) Den tredje vdagen av IT-revolution.



(microblogg) och instagram (bilder). Det dr oftast gratis att vara medlem och ett fétal

anvindare tjdnar pengar via reklamintikter, pd det material som de publicerar.’

Blogg

Bloggar ér en version av sociala medier. I bloggen publicerar anvéndaren, som kallas for
bloggare, text, bild och ljud. Det finns mgjligheter f6r bloggarna att tilldta reklam pé sin blogg
vilket gor att de kan tjdna pengar. En populdr blogg kan fa hdga annonsintikter. De kan ocksa
fa erbjudanden om samarbeten med olika foretag. Flera storre dagstidningar och magasin har

idag bloggverksamhet p4 sina sidor. Nagot som generar trafik till sidan och annonsintikter.*

Annonser

Det finns en mangd olika sorters annonser. For att skapa tydlighet reder vi hér ut de vanligaste
1 digitala magasin.

Affilite advertising: ar en betalningsform som innebar att annonsoéren betalar magasinet 1
efterskott for de besdkare och/eller kdp som annonsen har lett till.>

Banner: eller panorama-annons, dr stora annonser pa sidan. I annonsen kan det finnas
interaktivitet, ljud eller film.**

Content: en digital annons vars innehall &r sé likt det redaktionella materialet som mojligt.
Annonsen dr markerad som reklam men ska i 6vrigt smélta in med sidans 6vriga material.
Materialet produceras med fordel av journalister” och innehéllet bér matcha ldsarens
intresseomrade. Annonsen publiceras i redaktionens egna kanaler och plattformar. Om
annonsen istéllet finns 1 andras kanaler och plattformar, till exempel sociala medier, kallas

den for native marketing >

Pre-roll: kort reklamfilm innan ett videoklipp startar.

Betalmetoder
Det finns en mangd olika sitt att ta betalt for redaktionellt innehéll. Har redogor vi for ndgra

olika varianter:

21 Eriksson, M & Weibull, L, sokord: Social medier. Himtad 2015-04-24

2Z Jansson, A. ne.se sokord: Blogg. Himtad 2015-04-30.

23 Strandberg, M., (2012). Annonsering i overgdngen frdn tryckt till digitalt magasin: En komparativ
innehdllsanalys av annonsering i magasins tryckta och digitala upplaga (Kandidatuppsats). Karlstad:
Fakulteten for ekonomi, kommunikation och IT, Karlstads universitet. Sid. 10, 20.

24 Strandberg, 2012. Sid 9.

25 Spoon, Journalistisk kompetens en forutsattning for bra content marketing.

26 Brink, E. (2013). Native Advertising - marknadsféring utifrdn anvdndarens behov och intresse. OTW.



Freemium: Anvéndaren far tillgédng till en viss del av materialet gratis. Om anvéndaren vill ha
tillgdng till det exklusiva materialet, sé kallat premium-material, far hen betala. Exempel pa
en lyckad freemium-satsning dr Spotify. Anvéndaren far lyssna pad musik gratis. Men om hen
vill slippa reklamen, fa béttre ljudkvalité och négra andra premier. Sa kostar det en
manadsavgift - premium. Ett fatal medier experimenterar med betalvigg, som innebér att det
blir begriansad tillgang till materialet och anvindaren maste betala for att fortsétta lisa.
Nackdelen &r att sidan blir mindre s6kbar via till exempel Google och sidan forlorar

sidvisningar. Mer om betalvéiggar i avsnitt 2.4.



2.0 Tidigare forskning

I vér forskningsoversikt har vi fatt intrycket av att medieforskningen i Sverige rent allmént
fokuserar pé dagstidningar. Vi har hittat véaldigt manga olika studier om dagstidningarnas
potentiella framtid. Hur och om de kommer att 6verleva i pappersform. Och vad som hander
ndr de digitaliserar sig. De studier vi har hittat som undersoker magasin, har fokus pa lasare
och annonsorer. Hur de paverkas av ny teknik. Till exempel hur ldsarna upplever 6vergangen
fran papper till digital form. Eller hur annonsdrerna pa basta sitt kan annonsera i digitala
magasin.

Vildigt lite 4r kiint om hur redaktioner och tidningshus anammar ny teknik.?’ Det finns fa
eller inga undersdkningar om magasinens framtid. Magasinens upplagor sjunker inte i samma
hastighet som dagstidningarnas, men deras upplagor sjunker.”® Anda har fa studerat om
magasinen maste digitalisera sig for att Overleva. Eller vad de sjilva tanker och planerar f6r
infor framtiden. En anledning till att det finns sa lite forskning, kan vara att marknaden ar
vildigt méangsidig och diversifierad. Nagot som gér den svér att undersoka.”

Haér har vi funnit vad vi anser dr en stor forskningslucka. Vi har inga forvantningar pa att helt

kunna fylla igen luckan. Men vi har en férhoppning att kunna minska den négot.

Hér nedan finns nagra exempel pa forskning och studier som &r relevanta for vart omrade.

Doktorsavhandling Jonkoping universitet - Ways forward

Anette Johansson har 1 sin doktorsavhandling fran 2014 undersokt hur mediehus i Sverige
agerar nir nya digitala I6sningar paverkar deras traditionella sétt att arbeta. I sin avhandling
har hon undersokt hur personer i ledande positioner resonerar och agerar nir det kommer ny
teknik in 1 det redaktionella arbetet. Johansson har i studien anvént sig av Saras Sarasvathys
teorier om hur affarsmodeller byggs upp och fordndras genom tva olika modeller, effektiv och
kausal logik.*® Kausal logik 4r den traditionella modellen. Dir &r planering och maximal vinst
den centrala. Effektiv logik passar béttre for uppbyggnaden av en ny verksamhet pa en osédker

marknad, till exempel webbmagasin. Dér fokus ligger pa experimenterande och hur mycket

27 Johansson, A., Ellonen, H-K,, Jantunen, A. (2012). "Magazine publishers embracing new media: exploring
their capabilitie and decision making logic”. Gustafsson, K. E. (Red) Journal of Media Business Studies:
Volume 9, No 2. ]J6nképing: Media Management and Transformation Centre. Sid.98.

28 Kiaindex.se. Himtad 2015-05-08.

29 Jalakas, A. & Wadbring, I. (2012). "Diversified reserach about magazines: a map by databases of
magazine research”. Gustafsson, K. E. (Red) Journal of Media Business Studies: Volume 9, No 2. J6nkoping:
Media Management and Transformation Centre. Sid. 81-82.

30 Se teoriavsnitt 2.2.



foretaget har rad att forlora. Johanssons hypotes ar att beslutstagare i situationer dar det finns
manga nya l6sningar visar en stor osdkerhet nér de ska fatta beslut. Vad de har f6r bakgrund
och utbildning péverkar inte alls lika mycket som vilken "utbildning” de har fatt pa
redaktionerna. Johansson drar slutsatsen att det inte dr viktigt om de anvédnder en kausal eller
effektiv logik for att ta beslut. Logiken har ingen storre paverkan pa arbetet med tekniska
innovationer. Vidare sa visar resultaten att den redaktionella miljon har en stor paverkan pa
hur ménniskor tanker, beslutar och agerar 1 sitt arbete. En entreprenorskultur, till exempel da
redaktorer och chefredaktorer har friheten att tanka, besluta och agera baserat pa deras
expertis, kommer resultera i en positiv influens pa bade effektivt och kausalt beslutstagande.
Utifrén detta dras slutsatsen att logik inte spelar roll. Utan att miljé och de mdjligheter som

ges dr mycket viktigare faktorer.’’

Studie i hur beslut fattas pa magasin - Magazine publishers embracing new media
Anette Johannson, Hanna-Kaisa Ellonen och Ari Jantunen undersokte 2012 hur magasin pa
den svenska och finska marknaden agerar nér det kommer ny teknik. I undersékningen
studerar de redaktorernas beslutsprocess och vilka mojligheter forlaget har for att anamma
nya digitala I6sningar 1 det redaktionella arbetet. De menar att det dr viktigt att ta in ny teknik
1 det redaktionella arbetet for att 6verleva. I studien har de anvént sig av teorier om
beslutstagande och logiskt forfarande. Forfattarnas antagande var att det dr ett alltfor stort
fokus idag pa att forsta effekten av ny teknik. Hur det redaktionella arbetet gér till, forsummas
1 forskningen. Forfattarna har intervjuat 32 personer som arbetar pa tva svenska och tva finska
mediehus. De upplever att samtliga hus har goda resurser for att utvecklas och att de utnyttjar
dessa pa vildigt olika sitt.

I studien kommer forskarna fram till att det ar viktigt att mediehus dr 6ppna for kreativitet,
flexibilitet och experimenterande i det redaktionella arbetet. Aven om de misstinkte att husen
kopierade varandra si fann de fog for att sé inte var fallet. Samtliga hus hade egna planer och
strategier med sitt redaktionella arbete och tog beslut utefter deras egna forutséttningar.
Forfattarna hittade inga bevis for att den logik man anvander sig av paverkar styrkorna i de
dynamiska formagorna. De frangér ocksa mgjligheten att generalisera pa andra medieforetag.

Objekten de studerade var vildigt lika 1 storlek, antal tidningar och resurser. Det dr nackdelen

3 Johansson, A. (2014). Ways forward: Effectual and causal approaches to innovation in the Swedish
magazine industry (Doctoral thesis, Jonkoping International Business School). Jénkdping: Jonkodping
universitet, JIBS Dissertation Series No. 098.
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eftersom de da utesluter en stor del av marknaden som skulle vara minst lika intressant att

generalisera om.>

Masteruppsats KTH - The Future of the Digital Magazine

Teresa Ryberg skrev sin masteruppsats for KTH 2010. I studien underséker hon vad
tidskrifters ldsare och annonsdrer tycker om digitaliseringen. Hon kommer genom teoretiska
studier och intervjuer fram till att bade ldsare och annonsorer har hoga forvantningar pa det
digitala innehallet. De vill ha nytt material i1 ett hgt tempo, som &r interaktivt och gérna
innehéller video. Det ska ocksa finnas tillgang till 1angre material. Som ldsaren kan ta del av
utan att bli stord eller avbruten.

Det finns en vilja att betala for digitalt material, men da ska innehéllet vara battre an i
pappersversionen och priset ldgre. Det finns ocksé en vilja att annonsera digitalt, gédrna i1 video
eller interaktivt format, till exempel som ett spel. Genom en mer avancerad teknik far
annonserna ett hogre viarde och kan kompensera for de 1aga intdkterna fran ldsarna.

En betalmetod som diskuteras dr freemium. Intdkterna frdn premium-betalarna ska da ticka
utgifterna for freemium-anvindarna.”

Ryberg skriver att det &nnu inte finns nagon fungerande arbetsmodell for webben, men att det
finns ett stort fortroende for apparna. Genom att utveckla nya appar kan tidningshusen ta
betalt fran bade annonsdrer och ldsare.

I apparna som produceras for surfplattor vill ldsarna kunna ldsa Idnga texter. Lasarna vill att
deras digitala anvindning av tidskriften ska fungera pa bade dator, platta och mobil. I appen
for mobiltelefonen far det gdrna finnas push-notiser med uppdateringar frén tidskriften och
diskussionsforum som lasaren kan vara delaktig i.

Det ar viktigt att papper, digitalt och sociala medier har ett tydligt varumérke. Det ska synas
att de hor ihop.™

En amerikansk studie - Magazines and Their Web Sites

2010 undersokte Victor Navasky och Evan Lerner hur redaktorer och journalister pa
amerikanska tidskrifter forholl sig till att arbeta pa webben. I sin undersokning skickade de ut
en enkdt till tusentals tidskrifter i USA. Med sin undersokning hade de tre mal. Forst och

framst ville de ta reda pé hur pa en tidskrift arbetar optimalt pa webben. Dérefter hur de

32 Johansson m.fl,, 2012, sid. 97-114.

33 Se definitioner avsnitt 1.3.

34 Ryberg, T. (2010). The future of the Digital Magazine (Master’s thesis). Stockholm, Royal Institute of
Technology, KTH.
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journalistiska idealen vdrderas i webbarbete. Slutligen ville de samla kunskap for att kunna
vagleda journalister, redaktorer och mediehus till béttre affirsmodeller. Affarsmodeller som
gor arbetet mer effektivt och 6kar nyhetsvirdet pa den journalistisk som publiceras pa
webben. I svaren fran undersokningen maérks det hur fort tekniken gar framat. Manga av de
svar forskarna fick 2010 dr omoderna idag. I rapporten redovisas att ungefér hélften av den
personal som arbetade, &tminstone delvis, med webben inte hade nagon tidigare erfarenhet av
detta. Undersokningen visade ocksa att tidskrifterna var mindre noggranna i sin
faktagranskning nér texterna skulle publiceras pa webben én 1 pappret, istéllet kontrollerade
de fakta i efterhand och redigerade de eventuella felaktigheter som fanns. Somliga ansag att
den traditionella journalistiska standarden var oldmplig for nétet. Mindre dn 25 procent hade
sitt innehall anpassat for smarta mobiltelefoner och mindre &n 4 procent hade innehéllet
tillgédngligt pd surfplatta. Forskarna kommenterar ocksa att trafiken pa natet var viktig.

Ungefir hilften sa att mangden trafik till stor del paverkade innehallet pa sajten.™

Kandidatuppsats Karlstad universitet - Annonsering i 6vergangen fran tryckt till
digitalt magasin

Journaliststudenten Michael Strandberg undersoker 1 sin kandidatuppsats frén 2012
annonsmarknaden for magasin. I uppsatsen har han studerat om tre olika magasin fordndrade
sin annonseringsstrategi i och med skiftet fran papper till digitala magasin. I studien
undersoker han ocksa om affiliate advertising™® 4r en méjlighet for att hoja antalet annonser i
digital form. I studien har han anvént bade kvantitativ och kvalitativ metod. Strandberg drar
slutsatserna att det finns en oerhdrd variation av annonseringsmdgjligheter for digitala
magasin. Video r relativt ovanligt och den foredragna metoden ar hyperlinkning.’” Vidare
menar han att affiliate advertising dr en mojlig vag for att utveckla en mer attraktiv
annonsmarknad och pa sa sétt bidra till att 16sa problematiken kring att ta betalt fran
annonsorer.

Det finns stora skillnader mellan hur 1angt magasinen har kommit i sitt arbete med digitala
l6sningar och annonsering. En forklaring kan vara att de tre magasin som undersokts ar

valdigt olika till innehall och malgrupp. Men ocksé att resonemanget pa olika redaktioner

35 Navasky, V., & Lerner, E. (2010). Magazines and Their Web Sites. A Columbia Journalism Review survey
and report. Columbia: Columbia University.

36 For utforlig beskrivning se definitioner, 1.3.

37 En lank som du klickar pa for att komma till annonsen eller annonsérens huvudsida och kdpa
varan/tjansten.
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skiljer sig at. Strandberg tar fasta pa att den tryckta och den digitala versionen av ett magasin
riskerar att konkurrera med varandra. Satillvida att den huvudsakliga inkomstkallan,

papperstidningens prenumeranter, véljer det billigare digitala alternativet.®

Sammanfattning

Vi har hittat amerikansk forskning om magasin. Men de amerikanska magasinen kan na en
helt annan publik dn de svensksprékiga. Det blir darfor svart att applicera deras resultat pa
Sverige. Eftersom ytterst fa studier gors pa den svenska magasinsmarknaden med redaktionen
1 fokus maste vi dra paralleller till amerikansk forskning. Men vi hdvdar inte att de bada
marknaderna dr synonyma, tviartom, det dr vildigt stor skillnad men dessa bada.

En annan aspekt man bor ta fasta pa ar att den forskning som genomfors blir snabbt inaktuell.
Eftersom att utvecklingen gér sd snabbt sa blir levnadsldngden véldigt kort, darfér menar vi
att det dr &n viktigare att forska om detta kontinuerligt.

Ett annat bekymmer ar att mycket fokus 1dggs pa lasarna. De ar otroligt betydelsefulla och
paverkar samtliga aspekter av det redaktionella arbetet, fran annonser till material. Darfor

forstar vi att det laggs mycket kraft pa att utreda deras medievanor och beteende.

Vér forskning befinner sig i ndgot av ett tomrum bland dessa problem. Vi har hittat en
forskningslucka som det gar att bygga vidare pa. Den ovan redovisade forskning ger oss stod i
vissa avseenden, 1 andra maste vi helt enkelt spekulera. Johanssons avhandling &r den som ar
oss ndrmast 1 forskningsavseende. Den dr mycket aktuell och behandlar den svenska
marknaden precis som vi gor. Aven Johssons och hennes finska medarbetare har undersokt
redaktioner fast pd bade den svenska och finska marknaden. Skillnaden fran var undersokning
ar att de tittar pa fyra stora mediehus 1 Sverige och Finland. Vi tittar nirmare pa helheten,
bade sma och stora hus och over fler redaktioner. Vi tittar ocksa mer pa redaktionella

tendenser och teknikens paverkan.

I nésta avsnitt gér vi ndrmare inpa den teoretiska inramningen som vi applicerar pa véra
resultat. Detta 1 samforstind med den nyss redovisade forskningen kommer att ge oss vl

grundade resonemang.

38 Strandberg, 2012, sid. 13.
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2.1 Teoretisk ram
Affarsmodellen for ett framgéngsrikt traditionellt pappersmagasin kan beskrivas som en

trebent pall.*’

Diér varje ben ar lika viktigt for pallens balans och funktion. De tre benen ar:
redaktionellt innehdll, annonser och upplaga. Fram till den globala ldgkonjunkturen 2007-
2008 fungerade affarsmodellen utmairkt. I och med ldgkonjunkturen sjonk annonsintikter och
upplaga drastiskt. Pallen f61l omkull.

Enligt Johansson gér det inte att applicera affirsmodellen p4 webbmagasin. Det finns inte
heller ndgon annan framgéngsrik affirsmodell for dem. Istillet dr det upp till de olika férlagen
att sjdlva experimentera med olika annons-, prenumerations- och betalmodeller.

Osiékerheten &r stor 1 branschen. Det finns ingen given ram for hur ett webbmagasin ska se ut
eller fungera. Eller vem som ska finansiera det, om det &r ldsarna eller annonsorerna.*’

Medieforskaren Robert Picard, konstaterade 2002 att framtidens betalmodeller bor fokusera

mindre pé annonsintikter och mer p4 att kapitalisera det redaktionella innehallet.*!

Kommunikationsteoretikern Denis McQuail, som &r en av de mest inflytelserika forskarna
bland masskommunikationsstudier, anser att det finns fyra grundlaggande teoretiska
perspektiv att vilja mellan vid medieforskning.*? Medie-materialistiskt perspektiv,* medie-
kulturellt perspektiv,** social-kulturellt perspektiv* och social-materialistiskt perspektiv.*® Vi
har valt att utga fran det medie-materialistiska perspektivet. Det innebér att vi fokuserar pé de
strukturella och tekniska fordandringar som sker i det redaktionella arbetet i och med den
digitala utvecklingen. Med empiriska studier undersoker vi hur redaktorer pa svenska magasin
tdnker om det arbete som magasinet gor pa webben idag och i framtiden.

De teorier vi anvédnder oss av redogor for hur nya idéer och losningar konstrueras och

appliceras nir webbmagasin utvecklas.

39 Daly, C.P., Henry, P., Ryder, E. (1997). The Magazine Publishing Industry. USA: Ally and Bacon.

40 Johansson, 2014, sid. 99.

41 Picard, R. (2005). Unique characteristics and business dynamics of media products. Journal of Media
Business Studies, 2. Sid. 61-69.

42 McQuail, D. (2000). McQuail’'s Mass Communication Theory. London: Sage. Sid. 6-8

43 Ett perspektiv som lagger fokus pa strukturella och tekniska forandringar i medievarlden.

44 Ett perspektiv som fokuserar pa innehall och det subjektiva mottagandet av medier

45 Ett perspektiv som undersoker mediers roll i vardagen, genom paverkan av sociala medier

46 Ett perspektiv som ser media och dess innehadll som en spegelbild av politiska, ekonomiska och
materiella tillstdndet hos olika samhallsklasser
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2.2 Affarsmodell
Var webbmagasinets intdkter bor komma ifradn, annonsorer eller ldsare, rdder det delade
meningar om. Det dr for stor skillnad mellan olika webbmagasin, eftersom att en och
samma affarsmodell ska fungera pad dem alla. Daremot finns det delar som alla
affarsmodeller bor innehélla. Vi har anvint oss av Chesbrough och Rosenblooms
definition.

1. Uppskatta vilket virde det redaktionella materialet for kunden.
Identifiera luckan 1 marknaden som produkten kommer att fylla.
Identifiera hur foretaget arbetar redaktionellt.
Gor en kalkyl 6ver produktens kostnadsstruktur och potentiella vinst.

Beskriv foretagets position inom tidskriftsbranschen.

S RN W

Formulera en konkurrenskraftig strategi.

Nar ny teknologi introduceras i forlaget riskerar affirsmodellen att bli utdaterad. For att halla

en maximerad vinst dr det viktigt att foretaget kontinuerligt uppdaterar sin affarsmodell.*’

2.3 Utvecklingsstrategier och arbetsprocesser

Mediebranschen ar i stindig forandring. Konkurrensen ér stor om ldsare och annonsérer. For
att ett magasin ska dverleva och f in pengar, maste det utvecklas. Mediehusen behover
upptécka och satsa pa nya produkter och 16sningar. Vid utvecklingen av ett webbmagasin, star
mediehusen infor helt nya utmaningar. Nar webbmagasinet far en ny besokare, har sidan
mindre dn en minut pa sig att Overtyga besokaren att stanna. Da ar det viktigt att det &r latt att
ta till sig sidans innehall. Det ska inte krdvas en massa scrollande for att f4 en dverblick.
Sidan behdver anvinda de digitala verktyg som ldsarna efterfragar, helst fore alla andra.
Annars surfar ldsaren vidare och sjunkande statistik ger farre annonsdrer. Det ar viktigt att
medieforetag har en rejél bredd for att kunna tillfredsstélla sin publik och att de ldgger
resurser pa att forsté sina ldsares behov. Detta kan underléttas genom att 6ka mojligheterna
for lasarna att interagera med sajten, genom till exempel sociala medier.*® For att halla uppe
webbmagasinets besokssiffror krdavs en vél utvecklad trendkénslighet och idéer som &r unika
och svara att efterlikna.

For att klara av det hér, krdvs en tydlig utvecklingsstrategi, vl genomarbetade affarsprocesser

47 Ryberg, 2010, sid. 6.
48 Andersson, U. (2009). Journalister och deras publik: forhallningssatt bland svenska journalister.
Goteborg: Institutionen for journalistik och masskommunikation(JMG) G6teborgs universitet.
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och en affarsmodell. Genom att anvédnda sig av en utvecklingsstrategi som behaller
strukturen, blir arbetet nagot lattare. De entreprendrer som utvecklar mediemarknaden
anvénder sig av tva olika utvecklingsstrategier kausal logik och effektiv logik. Kausal logik
ar den utvecklingsstrategin som fungerar bést pd en stabil marknad. Den dr dérfor inte optimal
pé den osikra mediemarknaden.*’ Kausal logik 4r en s4 kallad break-down logic.”® Det
innebér att entreprendren borjar med att forst definiera ett slutmal med maximal forvéntad
avkastning.’' Direfter gors en affirsplanering och konkurrensanalys.’> Men de tvira kasten
inom mediebranschen véljer majoriteten av entreprendrerna istéllet att forlita sig pa effektiv
logik. Det dr en utvecklingsstrategi som annars anvands vid utvecklingen av helt nya
produkter. Effektiv logik ir en sé kallad build-up logik.”® Den fungerar som bist nér det finns
lite, eller inget, utrymme for att forutsdga framtiden. Vid anvdndandet av effektiv logik
funderar inte entreprendren pé vad det blir for avkastning. Istillet testas affarsmdjligheterna
genom kortsiktiga experiment.

I effektiv logik finns tre viktiga moment. Forlust, 6ppenhet och flexibilitet. I det forsta
momentet, forlust, riknas det pa hur mycket foretaget har rad att forlora™. I det andra
momentet, oppenhet, ir utvecklingsprocessen 6ppen for andra att delta i eller kommentera.™
Och i det tredje momentet, flexibilitet, anpassar utvecklingen efter de hinder och insikter som
uppstar under processen.’® Begreppen myntades 1998 av Saras Sarasvathy.”’ Hon sirskiljer de

tva metoderna genom att siga:

”Casual problems are problems of decision; effectual problems are problems of design.

Casual logics helps us choose; effectual logics helps us construct”.>®

Nar strategin dr genomarbetad, dr det dags for magasinsredaktionerna att anvdnda den. For att
strategin verkligen ska komma till anvindning, behover redaktionen en arbetsprocess. Enligt

Anette Johansson, Hanna-Kaisa Ellonen och Ari Jantunen kan arbetsprocessen for magasin

49 Johansson, m.fl. 2012, sid. 100-102.
50 Johansson, m.fl. 2012, sid. 101.
51Johansson, 2014, sid. 52-54.

52 Johansson, m.fl. 2012, 99-101

53 Affordable loss.

54 Openness.

55 Embracing unexpected events.

56 Johansson, 2014, sid. 52-54.

57 Johansson m.fl. 2012, sid. 101.
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delas in 1 tre steg; utvirdera, forma och omfordela resurser.”’ | det forsta steget, utvérdera,
studeras de fordndringar som har skett pd marknaden och nya idéer och 16sningar identifieras.
I steg tva, forma, appliceras idéerna pé foretagets egna produkter. I steg tre, omfordela
resurser, gérs en omorganisation pa foretaget. De anstéllda forflyttas till de positioner dér de
gOr storsta mojliga nytta. For att 1att askadliggora vilket steg ett foretag befinner sig pa, har de

tre stegen delats in i elva nivaer.®

2.4 Att ta betalt av lasaren

Det dr idag svart att ta betalt av ldsare, men enligt undersokningar dr ldsarna sjilva inte helt
emot att betala for redaktionellt material pa nitet. Men med betalning, kommer hoga
forvantningar. Materialet som finns bakom en betalviagg ska hélla en hogre niva dn det
material som sidan ldgger ut gratis. Annars vill inte ldsarna betala for det. Studier visar att
lasaren vill se att de digitala mgjligheter som finns anvénds. De dr med andra ord inte
intresserade av att se en kopia av pappersmagasinet. Utan forvéntar sig att den digitala
produkten Svertriffar pappret.’’ Magasinet fir gérna innehalla video, podcast, interaktivt
material och foton av hog kvalitét. Sidan far samtidigt inte upplevas som langsam. Nar en sida
tar lang tid att ladda, eller det interaktiva materialet inte fungerar felfritt, forlorar sidan ldsare.
I och med utveckling av allt snabbare bredband blir detta hela tiden ett mindre problem. Det
ar viktigt att layouten stimmer dverens mellan plattformarna. Oavsett om ldsaren &r 1
telefonen, pa datorn eller har en pappersversion i handen, ska det vara tydligt att det ett och
samma magasin.®” Mélgruppen som 4r mest positiv till webbmagasin dr yngre ménniskor som
inte redan har en pappersprenumeration. De kan tidnka sig att betala for en

webbprenumeration om priset dr nagot ligre 4n 50 procent av pappersprenumerationens.®

Hur ett webbmagasin tar betalt kan variera, men det finns idag tre huvudsakliga modeller pa

mediemarknaden:

Innehéllsbaserad
En stor del av innehallet erbjuds gratis men det exklusiva materialet liggs bakom en

betalvigg.

59 Qversatt frén engelska: sensing, seizing och reconfiguring capabilites.
60 Johansson m.fl. 2012, sid. 101.

61 Strandberg, 2012, sid. 12.

62 Hogarth, 2014, sid. 47-61.

63 Ryberg, 2010, sid. 7-11.
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Frekvensbaserad

Material dr inledningsvis gratis, men efter ett specifikt antal klick (till exempel sju lasta
artiklar pa en manad®*) maste man betala for att fa lisa mer.

Strikt betalvigg

Hela sidan ligger bakom en betalvigg. De ldsare som dr prenumeranter pa papperstidningen

har fri tillgéng till webben.®

Liasare paverkar redaktionen pé alla nivaer, det 4r dem som materialet ar till for. Det dr ocksa
dem som indirekt paverkar framging och intikter. For att lyckas méste magasinet

tillfredsstdlla sina ldsare, hur man gor detta kommer vi att titta ndrmare pa i nésta teori.

2.5 Uses & Gratification theory

For att forstd hur redaktioner tinker kring webben och hur de planerar strategier och mal 1
framtiden dr det viktigt att tinka pa den avsedda respondenten. Lasaren som é&r sé viktig ar
ocksa del av problemet med webben. Fran det att kunna betalt av dem till att leverera en
angendm webbtidning. I detta avseende har ldsarna en stor indirekt paverkan pa redaktionen
arbete. Aven om viart fokus inte ligger pa lisarna i sig ser vi det som visentligt att
uppmarksamma deras paverkan pa det redaktionella arbetet. Inom detta perspektiv kommer

teorin om Uses & Gratification in.

Uses och Gratifications theory, UGT, dr en teori som har medfort ett paradigmskifte inom
forskning pa masskommunikation. Teorin har fordndrat hur forskare ser pa konsumenters
anvindning av medier. UGTs grund ar att reda ut vad som motiverar konsumenter till att
anvinda medier. UGT kan utifrdn den kunskapen skapa profiler av de som anvinder till
exempel internet och vad de olika profilerna vill ha for att bli tillfredsstillda i sin
anvindning.®® Genom att luta sig mot UGT, kan en forskare forstd hur och varfér ménniskor
aktivt soker upp specifika medier. Istillet for att fokusera pa vad medier gor for ldsarna,
fokuserar UGT pé vad minniskor gér med medier. Dess fokus kan formuleras 1 frigorna:

* Varfor anvinder ménniskor medier?

* Vad anvander de medier till?

64 Den modell som Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet andvander sig av.

65 Orts, Mart (2014). "Betalmodeller”. MedieSverige 2014. Carlsson, Ulla & Facht, Ulrika (Red.).
Goteborg: Nordicom. Sid. 65-68.

66 Stafford, T., Stafford, M., Schkade, L. (2004) “Determing Uses and Gratifications for the Internet”.
Decision Sciences. Volume 35, No 2. Sid. 259, 266.
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UGT utgar ifran att anvdndaren dr en aktiv deltagare och inte passiv konsument utav medier.

Liasaren har med andra ord makten 6ver sin konsumtion av medier. UGT placerar ldsaren i

centrum, det dr ldsaren som véljer ut den media som moter deras dnskemél och behov for att

fa tillfredstéllelse.

Mediebranschen konkurrerar darfor med varandra och andra kanaler om ldasarens

tillfredstéllelse. Teorin karaktériseras ocksa av det behov som ldsaren har, att pd en individuell

niva fa en kiansloméssig befrielse, knyta an kontakter, utvirdera sig sjilv och sjilv s6ka upp

relevant information.®” Att annat sitt att illustrera teorin 4r som foljer:

Forvantningar _
| Soker Media
‘ tillfredstéllelse anvindning
(5G)
Utvérdering

Upplevd
inforskaffad
tillfredstéllelse
(GO)

Modellen fokuserar pd de personliga preferenser och bakomliggande faktorer som avgor en

individs agerande pa webben. Dennes forvantningar ligger till grund for hur det upplevs och

utvirderas.®® Med tekniska innovationer har teorin blivit tvungen att utvecklas for att

inbegripa internet, mobilen, sociala medier och spel. Nér internet studeras pa en social-

kognitiv niva ut UGTs perspektiv, finns det tre olika kategorier av tillfredstillelse:

Innehall: behovet av att séka upp material och hitta specifik information.*

67 Se bilaga 1.
68 McQuail, 2000, sid. 390.
69 Fran engelskans content.
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Processen: att aktivt soka upp och leta efter material pd webben ér i sig en tillfredstédllande
faktor.

Socialt: anvindningen av webben genererar och fordjupar sociala anknytningar.”

Da tekniken &r 1 stindig utveckling, kan de faktorer som paverkar internetanvindandet inte
begrinsas. Ddrmed finns det inga fasta punkter som kan definiera eller generalisera det
allminna internetanvindandet.”' Teorin tar fasta p4 ldsarna eller publiken men inte pé en
personlig gestaltning. Varje individ har egna preferenser och behov som de tillfredsstéller pa
olika vis. Darmed medfoljer ocksé unika intressen vilket paverkar urvalet och metoderna for

att ta till sig information pa webben.”

Sammanfattning

Viéra teorier fokuserar till stor del pa affarsstrukturer och hur foretag organiserar sig. De tar
ocksa fasta vi hur man bor tdnka och resonera vid beslut och hur ny teknik ska inkorporeras i
arbetet. Vi tar ocksd upp UGT som resonerar kring internetanvéndare och hur redaktioner ska
tillfredsstilla sina ldsare. Denna teori gar utanfor fokus for vad vi underséker men spelar stor
roll 1 kombination med de 6vriga teorierna. Foretag maste vara medvetna om sin malgrupp

och lasarkrets, samt 1 forlingningen forstd vad de ar ute efter for att kunna tillgodose detta.

70 LaRose, R, Dana M., Matthew S. E. (2001). "Understanding Internet Usage: A social-cognitive approach
to uses and graifications.” Social Science Computer Review 19, sid. 396-401.

71 LaRose m.fl. 2001 sid. 406-407.

72 McQuail, 2000, sid. 373.
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3.0 Metod och material

Under metod och material-kapitlet kommer vi att redovisa for hur vi har gjort var studie. Vi
kommer att motivera vara val och redovisa urval. For att dérefter diskutera studiens styrkor
och svagheter. Avslutningsvis kommer vi att ga igenom de etiska aspekterna som vi har tagit

hinsyn till i studien.

3.1 Metod

Vi beslutade oss for att gora tva respondentundersdkningar med ett strategiskt urval. > En
kvantitativ och en kvalitativ. I den kvantitativa studien anvinde vi oss av en
enkétundersokning. Genom att skicka ut enkéten till ett stort antal respondenter, hoppades vi
fa svar som kan ge indikationer om vart marknaden &r pd vig. Syftet var att undersoka vilka
tendenser det finns bland webbredaktorer och chefredaktérer pa magasinsmarknaden. Hur de
resonerar 1 fraigan om att digitalisera sig. Vilka for- och nackdelar de ser med webbmagasin.
I den kvalitativa studien gjorde vi samtalsintervjuer med redaktorer frén tre olika magasin.
Genom vara intervjuer ville vi konkretisera de resultat som vi fick in 1 den kvantitativa
undersokningen. Aven om tre intervjuer inte kan siga nigot om hela marknaden, kan de
exemplifiera nagra av de tankar och problem som ménga redaktorer upplever och arbetar

med.

Den kvantitativa undersokningen

Vi anvinde programmet Qualtrics for att gora var undersokning. Innan utskicket diskuterade
vi hur lange enkéten borde ligga ute och kom fram till att en vecka var lagom. En tid vi
enades om pa grund av tva anledningar. Dels att de som inte svarade inom en vecka, nog inte
skulle svara alls. Och dels att vi behdvde fd in svaren relativt fort for att kunna sammanstélla
resultatet. Enkéten 14g ute mellan 7-15 april. Under den tiden skickade vi tre pdminnelser.
Den forsta paminnelsen skickades den 7:e april, klockan 11. Den andra pidminnelsen den 9:e

april, klockan 13. Den sista pdminnelsen skickades ut den 14:e april, klockan 10.

I undersdkningen ville vi ha ett brett urval av magasin, for att kunna studera om tendenserna

skiljer sig mellan genre och mediehus. Mer om detta i urval-kapitlet.

73 Esaiasson, P., Giljam, M., Oscarsson, H,. Wangnerud, L. (2012). Metodpraktikan. Stockholm: Norstedts
juridik. Sid. 231.
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Den kvalitativa studien

I vér kvalitativa studie ville vi tringa djupare ner 1 de tanke- och beslutsprocesser som finns
pa svenska magasins redaktioner. Vi ser inte intervjuerna som definitiva svar, utan en
frekvens, att nagot synliggdrs.” For att 4 en hog validitet pa intervjuerna var det viktigt att
gora ett noggrant urval. En process som vi kommer att ga igenom mer i nésta kapitel. Pa
grund av urvalet, var antalet mojliga intervjupersoner begriansade. Vi insdg tidigt att det var
viktigt att ha reserver. Ifall nagon eller ndgra av de tillfragade inte kunde eller ville stilla upp.
Av praktiska skl holls intervjuerna Sver telefon och Skype.”” Samma person intervjuade
utifran ett frageformulér samtliga redaktdrer. Intervjuerna bandades for att sedan

transkriberas.

Utmaningar och problem

Det problem som uppstod var samma for bada undersokningarna; att fa tag pa redaktorer.
Magasinsbranschen bestdr av ménga upptagna individer och vér studie hade inte blivit fardig
om vi inte fick in véra svar. Tyvirr var det flera som inte hade tid att delta i den kvantitativa

studien och ndgra som inte hade tid att delta 1 den kvalitativa.

Alternativa metoder

Till en borjan diskuterade vi mojligheten att enbart gora kvalitativa samtalsintervjuer. |
saddana fall hade vi haft ett storre antal intervjuer. Det hade inneburit att vi missat vilka
tendenser som finns pé hela marknaden. En annan metod hade varit att endast gora en
kvalitativ studie. Ett problem som d& kan uppsta dr att kunna intervjua en bra variation av
redaktdrer fOr att pd sa vis skildra marknaden. Men metoden hade dé tydligare kunnat visa pa

hur flera redaktioner arbetar med webben och didrmed blir generaliseringen mindre pétaglig.

3.2 Urval
Enligt var definition (se sid. 6) av vad ett magasin &r har vi gjort ett urval som inbegriper de

magasin som dverensstimmer med denna avgransning. Vi har dirmed bortsett frén
serietidningar, konsumenttidningar, fackliga tidskrifter och i stor utstrackning
branschtidskrifter. I vissa undantag har vi tagit med branschtidskrifter som har en publik
utanfOr sitt omrade samt riktar sig mot en mer allmén publik. Den huvudsakliga orsaken till

att vi bortsett fran ménga tidskrifter dr att de inte stimmer 6verens med var definition av ett

74 Esaiasson m.fl. 2012, sid. 252.
75 Videosamtal via internet, detta eftersom intervjupersonen befann sig utomlands.

22



magasin. Framforallt for att de inte &r objektiva men ocksa for att de har en alternativ agenda
an regelriatta magasin. Vi har inte tagit med utlandska tidskrifter som direktoversitts till
svenska och som finns p4 marknaden men har sin redaktionella bas 1 ett annat land. Vart

fokusomréade dr den svenska tidskriftsmarknaden och inte dvriga véstvérldens.

Den kvantitativa studien

For att {4 ett resultat som gar att generalisera pa hela magasinsmarknaden, ar det viktigt med
ett representativt urval. Vi har valt att ha ett totalurval. Det innebar att vi har skickat enkdten
till samtliga magasin pa den svenska marknaden.”® Vi valde att gora ett totalurval dé antalet
respondenter fran borjan &r relativt fa och vi radknade med ett ganska stort bortfall.
Anledningen till att vi rdknar med ett stort bortfall ar att redaktorer dr valdigt upptagna. De
har ofta en full mejlinkorg och vi férvéntar oss inte att var undersdkning ska hamna hogst upp
pa deras dagordning. For att hitta magasinen anvédnde vi oss av tre olika killor. Sveriges
Tidskrifter’’, ts.se”® och Pressbyrans’® tidningsutbud. Vi har tagit kontakt med i frsta hand
chefredaktorer, och 1 andra hand webbredaktdrer pa de olika magasinen. Da det ar deras
gsikter och tankar vi vill studera. * En del mindre magasin hade inga personliga mejladresser,
utan bara en kontaktmejl till hela magasinet (till exempel: kontakt@magasinet.se). Da har vi
mejlat den adressen och bett om att bli vidarebefordrade till chefredaktoren for tidningen. En
del redaktioner har separata pappers- och webbredaktioner. I de fallen har vi skickat enkdten
till bade chefredaktdren pa papperstidningen och webbredaktoren.

En del tidskrifter befinner sig i graizonen mellan facklig tidskrift och magasin. Dér har vi varit
tvungna att sjélva dra en gréns. I ndgra fall har vi varit osdkra men efter diskussion har vi

fattat beslut om vi ska skicka ut enkéten eller inte.

Den kvalitativa studien

I den kvalitativa studien har vi anvént oss av ett strategiskt urval. Vi ville hitta ett litet antal
redaktorer som kan uttala sig specifikt om sitt magasin. Det var darfor viktigt att magasinen
skiljde sig s& mycket som mojligt fran varandra. Vi borjade med att diskutera vilka kriterier vi

behdvde ha, for att forsdkra oss om att studien blev sa bred som mojligt. Vi kom fram till fyra

76 Esaiasson m.fl. 2012, sid 172-173.

77 Lista fran Sverigestidskrifter.se, hamtad 2015-03-27.
78 Lista fran ts.se, hAmtad 2015-03-27.

79 Lista fran pressbyran.se hamtad 2015-03-27.

80 Se definitioner 1.3.
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stycken.

Mediehus: Vi ville ha tre olika stora mediehus.

Upplaga: Vi ville ha magasin med tre olika storlekar pa upplagan.

Alder: Vi ville ha magasin i olika &ldrar, bade #ldre och nystartade.

Malgrupp: Vi ville ha med ett magasin vars malgrupp var kvinnor. Ett vars malgrupp var
maén och ett vars mélgrupp var bada.

Webbsatsning: Vi ville ha minst ett som uttalat satsade pd webben och minst ett som inte

gjorde det.

Genom att utga fran véra fem kriterier, kunde vi sdkerstilla att de magasin vi kontaktade hade
olika forutsittningar och troligtvis olika synsétt pa att digitalisera sina produkter. Utifran
dessa kriterier blev urvalet begrinsat. Vi jimforde vara kriterier med den information som
fanns om magasinen pa ts.se. Nar vi hade hittat tva eller tre magasin for varje malgrupp,
borjade vi skicka ut intervjuforfragan. Vi skrev i var forfragan att vi behdvde svar inom en
vecka. Tyvérr var det flera magasin som inte svarade. Nir det stod klart att vi bara hade fatt
ett positivt svar, gick vi tillbaka till ts.se och fortsatte leta. Nar vi hade bokat ett magasin som
riktade sig mot kvinnor och ett som riktade sig mot méan, men inget frén de konsneutrala
tidningar som vi kontaktat, borjade vi diskutera mdjligheten att bara ha tva intervjuer 1 var
studie. Slutligen ringde vi till magasinet Hunger och fragade ifall de hade tid och mojlighet att
medverka i studien. Det hade de. Anledningen till att Hunger inte var ett forstahandsval var
eftersom de inte finns med pé ts.se och vi hade forbisett dem 1 vért ursprungliga urval. De

passade perfekt enligt vara kriterier och kunde ge en annan syn pad webben &n dvriga tva.

Véra intervjuobjekt &r:

Linnea Isaksson, webbredaktor pa Veckorevyn.com

Papperstidningen dgs och grundades av Bonnier 1935 och har idag en TS-upplaga pa 40
600.*' Ebba von Sydow startade webbmagasinet Veckorevyn.com 2006. Linnea Isaksson har
arbetat pd Veckorevyn.com sedan 2007 och blev webbredaktor ndr von Sydow lamnade

webbmagasinet 2009. Pappers- och webbmagasinet riktar sig till unga kvinnor 18-25.

81 TS Mediefakta, hamtad 2015-05-07.
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Ina Lundstrom, redaktor pa magasinet Hunger.

Magasinet Hunger har funnits sedan 2013. De dr mediehuset Offside Press AB:s tredje
tidning. Magasinet har valt att fokusera pa sin pappersproduktion och har en liten digital
ndrvaro. Enligt den senaste Ovestométningen har de 28 000 ldsare. Hunger finns inte

registrerade 1 TS. Magasinet riktar sig till matintresserade 1 alla aldrar.

Erik Soderholm, reporter och webbredaktér Auto motor & sport.
Magasinet dgs och grundades av Egmont 1994 och har idag en TS-upplaga pa 12 400.%
Erik har det digitala ansvaret for sex tidningar inom motorgenren pa forlaget. Auto motor &

sport riktar sig till min i medelaldern med ett genuint bilintresse

3.3 Material

Haér presenterar vi det material som véara undersdkningar har genererat.

Kvantitativ studie

Vi sammanstillde en lista pd 267 mejladresser. Tio adresser fungerade inte. Enkéten nadde
257 respondenter. Av dessa fick vi svar frdn 127, vilket dr en svarsfrekvens pa 49.4 procent.
Av dessa fick vi ett tekniskt bortfall pa 17 respondenter. De resultat vi har fatt fram, ér inte
representativa for hur det ser ut pd magasinsmarknaden. Men de kan ge hdnvisningar till vad
det finns for tendenser. I undersékningen finns det ett fatal tekniska fel och inga systematiska
fel. Vi anser att materialet har en hog validitet.*> Av de svarande var 52 procent kvinnor. De
som har svarat har kommit fran olika stora mediehus och redaktioner med en bred variation

av inriktningar.

Kvalitativ studie
Av de kvalitativa intervjuerna var tva pa telefon och en via Skype.
* Linnea Isaksson — Veckorevyn.com 20 april, Skype, cirka 50 minuter
* Erik S6derholm — Auto motor & sport 20 april, telefon, cirka 40 minuter

* Ina Lundstrom — magasinet Hunger 22 april, telefon, cirka 35 minuter

82 TS Mediefakta, hamtad 2015-05-07.
83 Esaiasson m.fl. 2012, sid. 57-63.
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3.4 Etiska aspekter

I vér studie har vi haft flera etiska aspekter att ta hdnsyn till. Det var for oss en sjdlvklarhet att
samtliga deltagare i enkéten skulle behandlas anonymt. Svaren dr krypterade sé att vi inte kan
veta vilka som har svarat eller ej. Magasinen vet inte vilka andra magasin som har fatt delta i
enkéten.

Nar det géller den kvalitativa studien, gav vi intervjupersonerna mojligheten att vara
anonyma. Ingen av dem ansag att det var nodvandigt. Utifran Vetenskapsradets publikationer
och stadgar hdmtade vi fyra krav pé individskydd som vi anser &r viktiga att ha med 1
resonemanget kring anonymitet och att skydda véra kéllor. Dessa fyra kallas

informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.**

Informationskravet: Personen som deltar 1 forskningen ska vara inforstadd med vad
undersokningen handlar om och hur de kan kontakta forskarna. Véra intervjupersoner var i
hog grad aktiva deltagare och deras svar kan 1 vissa fall tolkas och kopplas till teorier och

annan forskning.*

Samtyckeskravet: Forskarna maste alltid ha samtycke fran personerna, endast i ett fétal
kansliga fall ar det acceptabelt att frdnga samtyckeskravet. I vart fall har samtliga deltagit med

samtycke.

Konfidentialitetskravet: Det ar vart ansvar som forskare att behandla den information vi

samlar in varsamt och se till att ingen obehérig far tillgéng till den.”’

Nyttjandekravet: Det material som vi har samlat in far inte anvdndas for kommersiellt bruk

eller andra ovetenskapliga syften.*®

84 Vetenskapsradet, "Forskningsetiska principer inom humanistisk-samhallsvetenskaplig forskning”.
85 Vetenskapsradet, sid. 7-8.

86 Vetenskapsradet, sid. 9-11.

87 Vetenskapsradet, sid. 12-13.

88 Vetenskapsradet, sid. 14.
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4.0 Resultat och analys

I det har avsnittet redogdr vi vara resultat. Vi kommer ocksa att analysera resultaten med hjilp
av de teorier och tidigare forskning som vi har tagit del av. For att {4 fram tydliga resultat, har
vi forst gatt tillbaka till fragestédllningarna. For att utifran dem konkretisera véra resultat. Det
har kapitlet dr darfor konstruerat efter fragestéllningarna och deras ordning. Vi borjar med att
analysera hur den svenska magasinsmarknaden forhéller sig till webben som en redaktionell
plattform. Dérefter fordjupar vi oss 1 vilka problem som uppstar ndr magasinen arbetar med
webben. For att avsluta med att analysera vilka ekonomiska planer som anvinds och vad det

finns for strategier kring betalning fran ldsarna 1 framtiden.

4.1 Forandrade landskap

"Tekniken har fordndrats, man har ett annat sdtt att se pd lisning pd néitet”>

2007 lanserade Nokia och Apple varsin smart mobiltelefon, sa kallad smartphone. N95 och
iPhone. 2013 hade en miljard smartphones sélts virlden dver. De gick d4 om antalet salda
»vanliga” mobiltelefoner.”

Apple lanserade sin surfplatta 2010. En manick som blir allt vanligare i handviskor och hem.
Med smartphones och surfplattor har internet blivit portabelt. Anvindarna har med sig
enheterna overallt och &dr konstant uppkopplade. Enligt Veckorevyns webbredaktor Linnea
Isaksson, dr 70 procent av deras trafik numera i mobilen.

De odndliga mojligheterna till forstréelse pa webben innebér en 6kad konkurrens for
pappersmagasinen. Lasarna har vant sig vid gratismaterial och annonsérerna vid billiga
annonser. Nar surfplattan lanserades, sags den som tidningarnas rdddning. D& den gjorde det
mojligt att digitalisera magasinen. Men surfplattan har inneburit att magasinens
affarsmodeller har blivit omoderna. De har tappat bade annonsorer och ldsare i sin
pappersversion. For att bli tillgéngliga online, behdver magasinens format férdndras
fullstindigt.”’ Magasin, med en gammal och gedigen tradition i pappersvirlden star infor en
stor utmaning. Att digitalisera sig. De ska hitta teknik och arbetsmetoder som skapar ett

digitalt innehall som intresserar och lockar ldsare, samt annonsorer. De méste forstd och

89 Isaksson, 20/4 -15, muntl.

90 Westlund. 0. (2014) "Mangfacetterad och oumbarlig: om mobilens roll i vardagslivet.” MedieSverige
2014, sid. 102-104.

91 Anderson. H. (2011) Ipad: The savior of digital publishing. Journal of internet law, Aspen Publishers Inc
sid. 17.
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forutspa lararnas vanor och intressen.

Samtidigt har forutséttningarna for att producera, distribuera och inte minst konsumera
medier dndrats.??2 Rybergs undersokning visar att anvandarna vill ha nytt material i ett hogt
tempo. Gérna med andra inslag dn det som magasinen traditionellt dr experter pa, s som

reportage och artiklar i textform. Numera ska materialet ha interaktivitet, ljud eller video.?3
Redaktionerna pa svenska magasin dr vil medvetna om fordndringen. Enligt vér studie ar en
stor majoritet av chef- och webbredaktorerna 6verens. Hela 92 procent av respondenterna i

var undersokning tycker att det dr viktigt att deras magasin finns tillgdngliga pa webben.

Tabell 4.1:

Tycker du att det ar viktigt att er tidskrift finns
tillginglig pa webben? (procent)

HJa ®Nej Ingen asikt N:110

45%  35%

I véar undersokning tycker vi oss se ett intresse for att finnas och utvecklas digitalt. Som en
anonym respondent i enkdtundersokningen kommenterade: Vi ser inte webben som ett
“bihang’ till papperstidningen utan som en lika viktig (och relativt fristdende)
verksamhetsgren™. En kommentar som skiljer sig stort frén de resultat Navasky och Lerners

fick fram i sin amerikanska rapport fran 2010. I rapporten skriver de att flera respondenter

92 Ohlsson, . (2013) "Nya spelregler for press, radio och tv: svensk mediestruktur i den digitala aldern.”
MedieSverige 2014, Carlsson. U. & Facht. U. (Red). Nordicom-Sverige: Géteborgs universitet. Sid. 47-48.
93 Ryberg, 2012 sid. 8.

94 Anonym kaélla, tagen fran enkdtundersékningen
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anser att webben dr underldgsen papperstidningen. De antyder att materialet pd nitet ar det
som blir 6ver och dr sémre dn innehéllet 1 pappersprodukten. Forfattarnas resultat visar att
tidskrifter framhdver pappersprodukten och ser ner pa webben som nigot nddvéndigt ont men
utan direkt betydelse.”

Vi kan ocksé se 1 var enkdt att det finns ett 6kat behov for att magasinen att ha en webbtidning

idag 1 jdmforelse med 2010.

Tabell 4.2:

I jamforelse med 2010, finns det idag ett storre behov
for er tidskrift att ha en webbtidning? (procent)

50% N:111
40%
30%
20%
10%
1%
0%
Nej, det har Nej Ja, lite Ja, mycket
minskat

I véra intervjuer marker vi samma attityd som i enkaten. Erik S6derholm beskriver Auto
motor & sports redaktionella arbete med: ”man kan séga att webben ér en egen del av
tidningen, vi skiljer ganska mycket pa vad som ér i tidningen och p& webben”.”® P& webben
blir det ménga uppdateringar med korta nyheter. I pappret lampar det sig béttre med ldngre
artiklar och reportage. ”Vi har enormt mycket nytta av att vi &r en papperstidning ocksé. Vi
har djupa kunskaper och gor riktiga biltester, som vi inte skulle ha resurser till om vi bara

hade en webbtidning”.

Ina Lundstrom, redaktor pa magasinet Hunger, séger att tidningen inte har gjort en digital

95 Navasky & Lerner, 2010, sid. 41
96 Erik S6derholm, 20/4 -15 muntl.
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satsning. Men att det diskuteras néstan varje vecka. Hon tror att de maste ha en digital nirvaro
om nagra ar. Men att de inte kan gora en satsning hur som helst, ”’vi méste verkligen veta
varfor. Och dér star vi lite och stampar”. Som det dr nu saknar magasinet kunskap och
resurser. Lundstrom siger att de behover ha en bra anledning till att finnas p4 webben, ”annat

4n att folk finns dér, for det 4r ju en jittegod anledning siklart”. 7

Enligt var studie ar l4sarna det viktigaste skilet till att finnas pa webben. Med surfplattor,
smartphones och en konstant tillgang till internet, har ldsarna forandrat magasinens syn pa
webben. For att kunna attrahera ldsare och annonsdrer maste magasinen anpassa sig till den
digitala vérlden. Detta har skapat en ambivalens i magasinsvérlden. Magasinen ser webben 1
en allt hogre utstrackning som en redaktionell plattform. Men de vet inte vilket innehéll

webbmagasinen ska ha. Eller hur de ska tjina pengar pa dem.

Tabell 4.3: Anledning till att finnas pa webben. Flervalsfraga dir respondenterna fick
markera hogst tre alternativ.

Vad ar enligt dig skalet till att ni finns pa webben?
(antal)

, . N:103
Agarna vill det

Annat
De andra tidskrifterna finns dar/

Prenumerationsfragor och dylikt

Annonsorerna vill det
Lasarkontakt/lasarkommentarer

Nyhetsuppdatering

Extra service/underhallning

Egen marknadsforing

N3 ut till fler inom tiskriftens malgrupp

0 20 40 60 80 100

Lundstrom sdger att de maste veta varfor de ska ha en béttre digital ndrvaro och hur de ska
kunna ta betalt for det digitala materialet. Hon beskriver att de ar véldigt noggranna 1 sitt

arbete. Till exempel kan magasinets notiser ta en eller tva arbetsdagar att skriva, ”vi vet inte

97 Ina Lundstrém, 20/4-15 muntl
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vad vi skulle kunna géra med samma hdga kvalitetsansprak pa internet”.”® Hungers redaktion
ar inte den enda som funderar 6ver de hir fragorna. Tvartom. Inkomster och innehall &r tva
stora fragor for Sveriges magasin. Detta dr nagot vi snart ska fordjupa oss i. Men for att forsta
problematiken med ldsare och intékter, behover vi forst ga igenom det stora problemet.

Magasinens affarsmodeller.

4.2 Problematisera affirsmodellen
“Det finns inget rdtt eller fel just nu, det finns inget svar pa hur man ska géra och kanske dr

det del av kaoset™”’

I vér fragestillning frdgade vi oss vilka problem som uppstar ndr magasin arbetar pd webben.
Som vi kunde mérka i féoregdende kapitel finns det en osdkerhet for att digitalisera sig. Déarfor
ska vi nu gé igenom hur redaktionerna arbetar med sina affairsmodeller.

Majoriteten av Sveriges magasin har mellan en och fem journalister 1 sin redaktion (77.2 %).
34 procent av redaktionerna har endast en person som arbetar med webben'®. I vara
intervjuer kan vi se tydliga skillnader mellan olika stora mediehus. Hur husen varierar 1 alder,

storlek och kapital paverkar dven deras affarsmodell.

Nar ett magasin fordndras. Till exempel genom att lansera en ny webbsida eller satsa pa
sociala medier, kan deras affarsmodell bli utdaterad. Det beror pa att affairsmodellen inte har
raknat med de nya faktorerna. Till exempel fordandring i arbetstid, utgifter och intékter. Ett
medichus bér alltid uppdatera sin affarsmodell nér ny teknik introduceras.'®' Det finns ménga
aspekter som paverkar affarsmodellen, till exempel antalet magasin och anstillda i huset. For
att kunna uppdatera sin affairsmodell kontinuerligt, krdvs en utvecklingsstrategi. Genom en
vil genomarbetad utvecklingsstrategi kan magasinshusen optimera sin verksamhet och fa sa

hog avkastning som mojligt.'*?

Affarsmodellen ger foretaget en struktur som skapar en bra
dynamik i mediehuset och utnyttjar de resurser som finns pa plats tillsammans med nya
tekniska mdjligheter.

En av de utvecklingsstrategier som fungerar bést pd mediemarknaden ir sa kallad effektiv

98 Lundstréom, 20/4 -15, muntl
99 Lundstrém, 20/4 -15, muntl
100 Enligt var enkat

101 Ryberg, 2010, sid. 6.

102 Johansson, 2014, sid. 11-14.
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logik. Nér ett mediehus anvénder sig av effektiv logik, testar de olika I6sningar genom
kortsiktiga experiment. I processen ir det viktigt att vara flexibel.'” Magasinshusen méste
halla sig 6dmjuka infor den digitala utvecklingen. De vet inte vad som kommer att ske.
Samtidigt méste de tdnka langsiktigt 1 sin magasinsproduktion och vaga fundera pé hur
tekniken kommer att utvecklas inom négra ar.'®* Som Isaksson beskriver det: “det kan komma
en teknikpryl som gor att allting fordndras. Da har vi helt andra spelregler [...] d& har vi en
helt ny situation som vi méste anpassa oss efter”.'®

Den digitala utvecklingen sker i en rasande takt, ndgot som forsvarar planeringen.
Anvindarna dr snabba att haka pé de senaste trenderna. Medan magasinen forsoker hélla
samma tempo. Isaksson sdger att det dr viktigt att ha duktiga digitala utvecklare pa plats, sa att
magasinet kan forsoka att hinga med i ldsarna tempo men det dr en utmaning. Vi dr en stor
apparat och en stor koncern. Det dr inte bara en sajt som flyttas. Ska vi géra en
teknikforindring sd dr det manga manaders jobb”'°®. Hon podngterar att det ér stor del av
hennes arbete: ”for mig, som redaktdr, dr den stora utmaningen att hdnga med tekniskt och

kunna mota véara ldsare. Hela tiden”.

Den arbetsprocess som finns i ett mediehus kan enligt Johansson m.fl. delas in 1 tre steg,
utviirdera, forma och omfordela resurser.'’’ I det tredje och sista steget flyttas de anstillda

till de positioner dir de gor storsta mojliga nytta.'®®

Vi ska nu studera hur Bonnier och Egmont har arbetat for att optimera sina webbredaktioner.

4.3 Redaktionen och en ombytlig stravan
Vi borjar bli en ganska stor redaktion nu. Alla redaktérer sitter tillsammans och vi har sett

att det fungerar bst néir webb sitter ihop.”'"

Utifrén véra intervjuer har vi sett en stor skillnad i hur stora och smd mediehus arbetar med

sin digitala utveckling. P& de stora husen finns det mojlighet att investera pa webben. For en

103 Johansson, 2012, sid.101.

104 Hogarth, 2014, sid. 47-49.

105 [saksson, 20/4-15, muntli.

106 [saksson, 20/4-15, muntli.

107 Qversatt fr&n engelska: sensing, seizing och reconfiguring capabilites
108 Johansson, 2012, sid.101.

109 [saksson, 20/4 -15, muntl.
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liten redaktion, sa som Hungers, finns det for tillfdllet for manga problem och for fa
16sningar, for att det ska vara vért en investering.

Egmont har sedan arsskiftet 2014/2015 en stor webbredaktion. Dar webbredaktorerna fran
alla titlar sitter tillsammans. Enligt S6derholm hjélper det magasinen att samarbeta och
utvecklas. ”Nu sitter vi bredvid varandra och det spelar inte sa stor roll om man skriver om
batar, bilar, mode eller resor. Webben fungerar pd samma sétt oavsett vad man skriver om”.
Egmonts magasin har ett gemensamt teknologiskt system, vilket gor att samma tekniska
16sning kan anvindas till alla titlarna. ”De idéer som &r bra kan vi som en samlad redaktion
presentera for den digitala utvecklingsavdelningen. Som sedan kanske kan hitta pa nagot kul
med det. Nadgot som alla sajter kan ha nytta av”’. Sedan 6vergingen till en gemensam
webbredaktion har Auto motor & sport blivit mer fokuserade 1 sitt arbete pd webben. Vi okar

pé ett sitt som vi inte gjorde tidigare, dé stod vi och stampade lite pa samma niva”.''?

Veckorevyns webbredaktion var fran borjan separerad fran papperstidningens. De producerar
sitt eget redaktionella material. P4 veckorevyn.com finns, férutom redaktionellt material
ocksa bloggar som drar trafik till sajten. Till en borjan satt webbredaktionen for sig sjdlva, for
att sedan flytta in till pappersredaktionen. 2012 flyttade webbredaktionen igen. Da lamnade de
pappersredaktionen och flyttade ihop med Bonniers andra webbredaktorer. Att sitta ihop med
de andra webbredaktorerna, dr det som har fungerat bést ”de hér tre dren har varit vara mest
framgangsrika”. Isaksson sédger att webbredaktdrerna numera sitter en dag i veckan ute pé
papperstidningarnas redaktioner for att hora vad tidningsredaktionen har pa géng, vi har ju
andd samma malgrupp”.

Aven siljredaktionerna #r separerade. Vi pratar ett helt annat sprik #n pa tidningen. P4
tidningen pratar man om prenumeration och 16snummer. Det &r ju deras méal. Vi pratar om
unika besokare och sidvisningar”. Men Veckorevyn.com skulle vilja se ett storre samarbete
mellan pappret och webben. ”Jag skulle gérna se att vara reportrar hade med sig en
videokamera ut och kan gora en kort grej for oss. Gora nagot separat med den, det ar inte
riktigt det arbetssittet &n””. Hon tror att det beror pé att de sitter separerade och gor tva skilda

produkter.

Béade Bonnier och Egmont har flyttat runt for att hitta den optimala I6sningen. For tillfdllet ar

det en gemensam webbredaktion for hela huset. Bdda magasinen &r separerade fran

110 S6derholm, 20/4 -15, muntl.
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pappersmagasinet. Ndgot som verkar ha sina for och nackdelar. Med detta dr den andra
fragestillningen avslutad. De tva frdgor som aterstar, gar in 1 varandra valdigt mycket. Men vi
borjar med att reda ut vad som dr magasinens storsta problem med webbarbete och vad de gor

for att hantera problemen.

4.4 Lasarna och intakter

"Det dir svdrt for oss att se hur vi skulle kunna fi betalt for grejorna’""’

Mycket &r gratis pa internet. I var studie har vi sett tydliga tendenser pa att detta ar ett
problem for redaktionerna. Den tidigare forskningen vi har tagit del av visar att lasare ar
villiga att betala for material pa webben om det &r billigare och atskilligt battre 4n det som
finns i pappersprodukten.''? De forvintar sig alltsd att den digitala produkten ska vertriffa
papperet. Men for att astadkomma detta méste produkten vara unik och sé pass bra att den
lockar lasare. For pappersmagasinen dr 1osnummerforséljning och prenumerationsintékter en
stor del av intdkterna. I var undersokning kan vi se att magasinen upplever att det dr svart att
ta betalt for material pa webben. Det finns flera olika varianter av betalviggar for webben.
Till exempel innehall-, frekvens- och stingd betalvigg.'" I enkiten frigade vi ”vad ir idag
den storsta utmaningen for en webbtidning?”. I fragan fick respondenterna vilja flera
alternativ.

Det ar tydligt att intdkter dr det absolut storsta problemet. Det nésta storsta problemet enligt
enkéten ar att arbetet pad webben ar tidskrdvande. Ndgot som rimligtvis hanger ihop med de
daliga intdkterna. Hade redaktionerna haft littare att ta betalt for sitt arbete, hade arbetet

kanske kints mindre tidskravande.

111 Lundstrém, 20/4 -15, muntl.
112 Strandberg, 2012, sid. 12.
113 Orts, 2014, sid 65-68.
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Tabell 4.4: Den storsta utmaningen for magasin att ha en webbtidning. Flervalsfraga dar
respondenterna fick markera valfritt antal alternativ.

Vad ar idag den storsta utmaningen for en
webbtidning? (antal)

Annat N:105
Det finns ingen given mall

Dyrt

Kraver specialkompetens

Kréaver ofta att man arbetar med flera plattformar
Kraver snabba uppdateringar

Kraver en storre redaktion

Tidskravande

F3 intiakter frdn webben

P& Hunger vet redaktionen inte hur en digital investering skulle kunna ge avkastning. De vet
inte hur de skulle kunna 2 betalt av sina ldsare, ”det finns vildigt fa fungerande modeller i
dagsliget. Inte minst for sma magasin™.''* Detta ér ett problem som de inte 4r ensamma om.
69 procent av respondenterna i var enkdt tar idag inte betalt for redaktionellt arbete pa

webben.

Tabell 4.5:

Finns det idag nagon del av er webbtidning som ar

100 avgiftsbelagd? (procent) N-106

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Ja Ja, inom en snar Nej
framtid

114 Lundstrém, 22/4 -15, muntl.
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Egmont dr ett mediehus som har avgiftsbelagt material. P4 Auto motor & sports hemsida far
lasaren betala for exklusiva tester och reportage. Materialet kommer dé ifran papperstidningen
och laggs upp 1 PDF-format. Lasaren far betala med sms-betalning for enskilda artiklar. Eller
kortbetalning for att {2 tillgng till hela papperstidningen i PDF-format. Det hir &r en 16sning
som Soderholm inte tycker dr optimal. Han sdger att sms-betalningen ofta strular. ”Det fér
inte vara krangligt att ta betalt pa nitet, dé faller hela idén™'"”. Sedan ér en PDF-fil inte
optimal da formatet dr designat for att tryckas pa papper. Soderholm sdger att Egmont tittar pa
hur de ska kunna forbittra betalningen i framtiden.''®

I enkidten har vi fragat om redaktionerna kommer att ta betalt for sitt webbmaterial i
framtiden. Svaren vi fér ar véldigt olika. Vi tycker oss kunna utldsa en ambivalens utifran
svaren. Redaktorerna har 1 enkéten angett att det storsta problemet med webbmagasinet ar att

fa intikter. Da finner vi det markligt att det bara &r 38 procent som kommer att ta betalt, eller

formodligen ta betalt for sitt material 1 framtiden.

Tabell 4.6:

Kommer ni att ta betalt for webbmaterial i framtiden?
(procent)

50%
N:105

40%

30%

20%

10%

0%

Nej Troligtvis inte ~ Kanske Ja, Ja
formodligen

Trots att Auto motor & sport idag tar betalt for en del av sitt material, kdnner S6derholm en

stor respekt for betalviggar, man har ju last om tidningar som infort betalviggar och sé

115 S6derholm, 20/4 -15, muntl.
116 S6derholm, 20/4 -15, muntl.
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stortdyker trafiken direkt. For oss &r spridning och trafik extremt viktigt. Tappar vi det s
kanske vi tappar en del av affaren.”

Hogarth skriver att webbsidan har véldigt kort tid pa sig att Gvertyga ldsaren om att stanna
kvar.''” Ménga ldsare hittar till sidan via floden och sociala medier. Om en stor del av
materialet dr last eller otillgéngligt gér ldsarna tillbaka till sin utgdngspunkt. En betalvigg 1
detta sammanhang gor hemsidan otillgénglig via s6kmotorer som till exempel Google och
mindre attraktiv i ldsarens 6gon. Dessa faktorer har som konsekvens att antalet visningar
sjunker. Vilket medfor ligre annonsintékter.'® Det 4r lite knepigt med Facebook och sociala
medier. Det innebdr att ldsarna gar in pa sajten och sedan ut igen nér de &r klara. De gar

tillbaka till sitt flode”.'"’

Veckorevyn.com har haft uppe fragan om betalning flera ganger. I nuléget kommer de inte att
ta betalt fran sina ldsare och redaktoren tror att deras malgrupp, 18-25 &r svar att fa in pengar
ifran. Isaksson tror att det kanske gar att ta betalt i framtiden for ldngre reportage. ’Séa lange vi
ar finansierade av annonsorer pa det hér séttet sa dr det ingen stress. Men det vore vildigt bra
att kunna se till att anvindarna ocksé betalar'*’,

Picard var redan 2002 inne pé att magasinen behdvde kapitalisera sitt redaktionella innehall.
Han ansag att det var en mer stabil inkomst i framtiden 4n annonsérer.'*! Enligt vara
intervjuer kan detta kanske l6sas med en premium-modell som liknar Spotify.'** Alla tre
tidningarna pratar om olika program dér lasaren betalar en fast manadsavgift for att fa tillgang
till redaktionellt innehall fran ett eller flera magasin/mediehus. Hunger och Veckorevyn tror
att det skulle ldmpa sig extra bra for langlasning. Lundstrom sidger ”skulle ndgon starta en
sddan, tror jag att véra artiklar skulle ligga ganska bra till”.'*

Samtliga magasin menar p4 att detta 4r en modell som har visat sig fungera for musik'** och
att framtidens lasare kanske dven dr villiga att betala for 1angre redaktionellt material.
Lundstrom sdger att om en sddan tjdnst skulle fungera, kan magasinen lagga upp ett arkiv dir

gamla texter finns tillgdngliga. Nagot som hon sjélv upplever att det finns forvantningar pa

idag. ”Det &r inte som forr, da skrev folk *Hej, har ni kvar det hdr numret? Jag &r intresserad

117 Hogarth, 2014, sid. 54-61.

118 Jones & Salter, 2012, sid. 45.

119 S6derholm, 22/ -15, muntl.

120 [saksson, 20/4 -15, muntl.

121 Pjcard, 2005, sid. 61-69.

122 [ngen av tidningarna pratade om en freemium-modell, men samtliga namnde Spotify. Vilket vi tolkar
som att de menar premium-varianten av Spotify.
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av en artikel dér’. Nu forvéntar sig folk att de bara ska kunna hitta artiklarna. Jag forviantar
mig att jag bara ska kunna g4 in och hitta dem”.'*

Magasinen vill ha kvar sina ldsare, men vagar inte riktigt ta betalt frdn dem. For att f4 nagra
intdkter alls fridn webben, séljer de annonsplatser. Men annonserna har inget viarde om sidan
inte har ldsare. P4 sa sitt har ldsarna makten dver magasinen, fastdn de inte betalar for
innehéllet. Vi ska nu fordjupa oss 1 hur ldsarna padverkar magasinen. Detta kapitel fordjupar

forstaelsen for vad som dr magasinens stora utmaningar.

4.5 Hur ldasarna paverkar

“Kom ihdg att dina ldsare kan lyfta eller krossa din webbsida med ett musklick” 126

I foregdende avsnitt tog vi upp svarigheterna med att {4 intékter ifrdn lasarna. Nu ska vi
fordjupa oss 1 hur ldsarnas beteende paverkar webbmagasinen. For &ven om var undersdkning
inte har som syfte att forska pa ldsarna, si har de en stor indirekt paverkan pa redaktionernas

arbete pa webben.

Liasare anvénder sig allt mer av smartphones, surfplattor och datorer 1 sitt sokande efter
underhallning. Ett teknikskifte som 1 allra hogsta grad har paverkat magasinens utveckling. Pa
webben ér det inte magasinen som har kontroll 6ver dagordningen. Utan ldsarna. Det som blir
populért, s kallat viralt, pd webben, far ménga lasare och “klick™.

Enligt UGT, Users & Gratifications theory, har internetanvindarna tydliga mal 1 sitt surfande.
De soker efter tillfredstéllelse. Vad som tillfredsstiller anvéndaren &r individuellt. Nér
anvédndaren har surfat klart, utvirderar hen upplevelsen. Om den var tillfredsstillande, kdnner
anvéndaren ett vilbefinnande, nagot som &r centralt for alla individer. For att en anvéndare
ska bli tillfredsstélld av ett webbmagasin, krdvs det att materialet och varumaérket har en aktiv
ndrvaro 1 de kanaler dar mélgruppen ror sig.

Detta dr nagot Veckorevyn.com funderar mycket pa. ”Det som dr sa spannande med nétet ar
att det dr helt och hallet konsumentstyrt. Man tar sjilv reda pé vilken information man vill ha,

man vet exakt vad det dr, och hur man ska hitta det. Speciellt tydligt 4r detta bland yngre.”127

125 Lundstrém, 22/4 -15, muntl.
126 Hogarth, 2014, sid. 54-61.
127 [saksson, 20/4 -15, muntl.
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Vad Isaksson och Veckorevyn siktar mot ar att ta sig in i lasarnas floden,28 {or att befinna sig
dir malgruppen kan dela och interagera med varandra och magasinets innehéll. For att
astadkomma detta har de satsat pa att producera material som far en stor spridning pa sociala
medier. ”Vi har en strategi som har varit ganska tydlig de senaste tva aren. Att satsa viralt och
bygga upp en redaktion som 4r en wosh-redaktion som vi kallar det. Allts& worth sharing.'”’
Vi har reportrar som goér material enbart i syfte att fa det delat. Vi har satsat stenhart pa det
och det har gett resultat.”'**

UGT var till en borjan inte applicerbar pé internetanvdndning. Den behdvde anpassas efter
anvéindarnas beteende pa internet. Teorin behdvde dven fornyas och omformuleras nir radion
och televisionen slog igenom. Darmed &r den applicerbar pa vara resultat eftersom skiftande
affarsmodeller och nya innovationer kraver en fornyad forstdelse for anvdndarna. Forstar inte
magasinet sin malgrupp sé kan de inte gora den tillfredsstilld."*' Utifran véra resultat har en

stor majoritet av dagens magasin en vilja att digitalisera sitt material. De forstar att internet ar

viktigt i dag och kommer bli viktigare framover.

Vi kan konstatera att ldsarna har ett stort inflytande pa magasinens arbete pd webben. Det har
ocksa en stor paverkan for vilka beslut som redaktionen eller styrande pad magasinet tar for att
mota ldsarnas behov. Veckorevyn.com har ett starkt varumaérke pa nétet och har satsat pa att
ta sig in bland malgruppens sociala ndtverk. Nagot som Hunger och Auto motor & sport in
har gjort. Som Strandberg konstaterar i sin undersékning, det finns stora skillnader i hur olika

foretag beméter liknande problem. Och mycket grundar sig i styrelseform och varumérke.'*

Liasarna har alltid varit en viktig faktor i magasinens arbete. Ndgot som stiandigt aterkommer i
allt material som tillverkas. Med den digitala frammarschen blir det svarare att luta sig mot
gamla lasartraditioner. Istdllet behdver magasinen fokusera pé hur de kan tillfredsstélla sina
lasares behov digitalt. Ldsarna pa nitet ar aktivt deltagande, de gor individuella beslut och &r
otroligt selektiva i sina sokningar. Isaksson sdger att en ldsare inte ar lika varumarkesstyrd nar
hen surfar pd webben. ”Nér du star vid en tidningshylla viljer du Veckorevyn for att du gillar

den. For att du har last den manga génger och kanske har en syster eller mamma som har lést

128 Personlig och anvandarbaserad information som aktivt utnyttjas och fylls av anvandare, exempelvis
Facebook- eller Twitterfloden.
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den. Det finns ett arv i produkten. Men pa nétet bryr du dig inte om den roliga listan kommer
fran Veckorevyn, Solo eller Metro”. Samtidigt dr det viktigt for magasinet att det material
som finns pa nétet ar tydligt kopplat till magasinets varumérke. Som Séderholm beskriver
deras syn pa webb- och pappersmagasinet: ”Det &r fortfarande Auto motor & sport. Det
grundlidggande dr att vi dlskar bilar [...] och det gor vara ldsare ocksa. Det ska synas oavsett

om man 4r inne pa sajten, liser tidningen eller 4r inne pa var Facebook™.'*?

Magasinens storsta utmaning pa webben &r intdkterna. De producerar material, som de ofta
inte kan ta betalt for. Genom att anpassa materialet sa att ldsarna ldser och delar det, kan
magasinen paverka och fordndra en del av sitt absolut storsta problem. Men intidkter kommer
inte bara ifran l4sare, annonsdrerna dr enormt viktiga for webbmagasinen. Annonsorerna och
ldasarna svarar pa bade den andra och tredje fragestillningen. Det har visat sig att
webbmagasinens storsta problem dr ekonomin. Vi kommer nu att fordjupa oss i annonsdelen
och den delen kan tillsammans med kapitel 4.4 och 4.5 ge svar pa var andra och tredje

fragestillning.

4.6 Annonsorerna och deras utveckling
"Vi har jdttestarka annonsorer som vill na just den hdar malgruppen, det gdller bara att

paketera det ritt”"*

Annonsmarknaden flyttar dit de potentiella kunderna finns. Annonsmarknaden férdndras hela
tiden. Utseendet har gatt frdn manga sma och blinkande annonser till stora banners eller
panoramaannonser som dominerar pa sidan. Isaksson tycker att annonseringen fungera bra,
”vi kor bara med jéttestora annonsformat, sa att man [annonsoren] ska kénna att man dger
sajten. Aven nir man scrollar kan man i 4ga nista plats och ir alltid ensam pa skidrmen”.'>
Hur annonsdrerna betalar for sina annonser har ocksa fordndrats. Annonsorerna tar inte langre
betalt per klick, utan antalet visningar.'*® Séderholm tycker att den utvecklingen r bra,
”annonsOrerna borjar dntligen forsta att ett klick inte nddvandigtvis dr det basta méttet. Utan

att det kanske 4r en annonsvisning som ir det basta”.'?’

133 S6derholm, 22 /4 -15, muntl.

134 [saksson, 22 /4 -15, muntl.

135 [saksson, 20/4 -15, muntl.

136 Viewability: Synlighet, viktigt for annonsorer att synas dar malgruppen finns.
137 S6derholm, 20/4 -15, muntl.
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Veckorevyn har flera bloggar pa sin sajt. Bloggarna hjélper till att dra trafik och ibland har de
samarbeten mellan bloggare och annonsdrer. ”Man kopplar ihop bloggaren med varumarket
och tar fram ett samarbete och sa far bloggaren séklart en del av den intdkten.”

Content och native marketing dr ndgot som 0kar. Auto motor & sport har interaktiva annonser
med bilar ”det finns ett jittestort intresse for lite mer interaktiva annonser, dér det gér att vrida
och dra i1 360 grader, zooma in pé interiéren och sddant dér”. De har sedan flera ar ett
samarbete med en dicktillverkare, dir de tillsammans med ldsarna listar Sveriges roligaste
vagar. De gor ocksa déacktester i samarbete med foretaget ’det 4r annonsmérkt men valdigt
vardefullt for lasarna. Det ar saker vi inte hade kunnat géra om det inte vore for vart
samarbete”.

Annonsmarknaden for webbmagasinen vdxer. Men konkurrensen ér stenhard. Hur det
kommer att gd for magasinen i framtiden, dr det svart att férutspa. Men vi ska ge oss pa ett
forsok. Vi kan inte ge nagra definitiva svar angdende framtiden, endast luta oss mot véra

intervjupersoners spekulationer.

4.6 En blick mot framtiden

"Det kan komma en teknikpryl som gor att allting fordndras "

I foregdende avsnitt tittade vi hur webbmagasinen star sig pa annonsmarknaden. Vi har
forsokt att redogora for hur magasinsbranschen mar och ser ut pa webben idag. Nu har vi bara
ett moment kvar. I detta sista avsnitt kommer vi att forsoka besvara vilka ekonomiska planer
det finns for framtiden.

I vér enkét har vi forsokt att ta reda pa om det digitala arbetet har blivit och blir viktigare.
Genom att fraga om détid, nutid och framtid hoppas vi kunna fa fram vad det finns fo6r
tendenser. Vi har frdgat om webben &r viktigare idag, 1 jdmforelse med 2010 (datid). Om det

ar viktigt att magasinet finns pa nétet idag (nutid). Och om behovet for en digital ndrvaro

138 [saksson, 20/4 -15, muntl.
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Tabell 4.7:

Skillnader i attityd genom aren, utgangspunkt 2015.

(procent)
Kanske 10,3%
Mindre viktigt 8,4%
Viktigare 81,3% 2020

N:111

Ingen asikt

Oviktigt
Viktigt 91,89 2015
N:110
Samma/minskat behov 2010
Stérre behov . 80,2% N:107

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Enligt var enkét har en digital nérvaro blivit allt viktigare med tiden. Det verkar ocksa vara en
tendens som fortsdtter. Men det dr svart att forutspa framtiden och vi vill akta oss for att
spekulera alltfor mycket.

Nagot vi har varit inne pa tidigare ar Isakssons framtidspaning om l&ngldsning. Trenden pa
nitet har lange varit att texterna ska vara korta och koncisa.13? Om betald digital ldnglésning
skulle fungera, s& finns det stora mojligheter. Ryberg konstaterade 2012 att ldsare vill ha
langre material och att det finns en vilja att betala for digitalt material. Men hon spekulerade
inte 1 hur en sddan modell kunde tdnkas se ut. Ryberg skriver att det fanns ett stort fortroende
for appar.140 En app av premium-modell liknande Spotify eller Netflix, med langre reportage
och artiklar kan vara I6sningen. Om magasinen kan borja ta betalt fran sina ldsare, behdver de
inte forlita sig helt pa annonsorerna. Léasarna skulle fa tillgang till I&nga och vélskrivna
reportage, kanske med ett interaktivt material som dr en omojlighet att ha 1 pappersprodukten.

Och ddrmed far magasinen en mgjlighet att utoka sin malgrupp och mer intikter.

139 Hogarth, 2014, sid. 54-58.
140 Ryberg, 2010, sid. 34-36.
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Vad det egentligen mynnar ut i dr: hur ska magasinen tillgodose sina ldsare och fa dem att
aterkomma och betala for innehallet? UGT betonar vikten att fokusera pa ldsarna. Om
redaktionerna vill behalla sina ldsare s maste de forutse ldsarnas behov.141

Vad vi ocksé kan se ar att papperstidningen och webbsidan blir tva allt mer skilda produkter.
Redaktionerna har flyttat ifran varandra. De arbetar sjdlvstindigt och med helt olika
tillvigagangssatt. Samtidigt blir varumaérket allt viktigare da digitala anvindare inte har
samma preferenser ndr de viljer innehall som de som kdper pappersprodukten. Det blir en
utmaning att se till att varumairket &r tydligt och enat pa de olika plattformarna och
kanalerna.'* Den digitala utvecklingen ér kontinuerlig. Video, podcasts och interaktivitet
verkar bli allt viktigare. P4 webben ska ett magasin kunna erbjuda material som adr omojligt
att publicera 1 en papperstidning. Men om de lyckas, kommer de att 6vertraffa den analoga
produkten. ”Jag tror att intdkterna till stor del kommer att flyttas till webben”. Isaksson sidger
att pappersupplagan hela tiden sjunker och d@ven om den inte kommer att forsvinna, sé kanske
de reportrarna som idag finns pa pappret, kommer att flyttas over till den digitala redaktionen
”och da gor vi mer och mer av det materialet som idag finns i1 [pappers]tidningen. Jag hoppas
att vi ar redo for att gora det digitalt om fem ar kanske. Att vi da far in de hér lite langre

texterna”.'*

Alla tre magasinen har forvantningar pa framtidens teknik. Vad som kommer att hjdlpa och
stjdlpa dem anser de vara intressant och skrimmande pa samma géng. Veckorevyn har planer

144 och video. De

pa att satsa pa video. Dels for att allt fler annonsorer efterfrdgar prerolls
diskuteras ocksa mojligheten att utveckla en app. Som kan ge helt nya annonsintékter.
Grundidén ér att anvéndaren kan fa pushnotiser med erbjudanden, forutom det redaktionella
innehallet. Till exempel om kafferabatt nér ldsaren passerar ett kafé som Veckorevyn
samarbetar med. ”Ja video och appar kommer att bli var stora grej. Och sa langldsning. Sedan
far vi se om vi kan ta betalt for det om négra ar”'*

Mojligheterna finns och marknaden bdrjar ta de forsta stegen mot ett hallbart arbete pa
webben. Nu dr det som bara att forbereda sig, experimentera, utvecklas och vara med 1

hetluften nar tekniken forandras.

141 McQuail, 2000, sid 390-391

142 Ryberg, 2010, sid. 43-44

143 [saksson, 20/4 -15, muntl.

144 Kort reklamfilm innan videoklippet borjar.
145 [saksson, 20/4 -15, muntl.
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5.0 Diskussion och slutsatser

I detta avslutande kapitel kommer vi att visa pd de viktigaste resultat som var undersokning
har genererat. Vi kommer att aterga till var inledning och besvara fragorna som vi stillde
inledningsvis, samt diskutera deras svar. Vi kommer dven applicera vara teorier och se om de
far stod av vér forskning eller ej.

Vi beskrev inledningsvis att vi ansdg oss ha hittat en forskningslucka. Nedan f6ljer en

beskrivning av vilken inverkan véra resultat kan ha i och med detta.

De mest framtrddande resultaten vi kan utldsa ur vara undersokningar ar att webben ar viktig
for magasinen att finnas pa. Den har blivit allt viktigare med aren och kommer att fortsétta
vara det i framtiden. Framsta anledningen till detta ar att magasinens konsumenter spenderar
en stor del av sin tid pa internet. Aven om magasinen ir inforstddda med att det finns ett
behov av att finnas pa nétet, si rader det en stor osdkerhet 6ver hur de ska finnas dér. De ser
en stor problematik med webben. Det mest framtrddande dr hur magasinen ska fa intikter,
framst fran ldasare, men for de mindre etablerade dven fran annonsorer. Det rader en tvekan till
hur de ska gé till vdga. Vilken strategi som dr mest lamplig for att kunna ta betalt av en
malgrupp som redan har vant sig vid att material pa internet ar gratis. Det dr en ambivalens
som blir tydlig i vara intervjuer. Dér far vi reda pa magasinen experimenterar, provar och
planerar mycket for att se vilken effekt det kan ge och vad som &r ritt metod. Det krdvs en
vilja att fordndras, att hitta nya vigar. Och om magasinet har uppbackning fran ett storre
mediehus sa dr mojligheterna mycket storre att kunna gora detta.

Hur oroligt det &n mé vara sa ser vi dnda indikationer pa att det finns en ljusare framtid.
Annonsdrer har borjat atervinda till magasinen. De har insett att de via magasinen kan né sina
malgrupper. Men annonsorerna vill ha avancerade reklamlosningar. Gdrna med video,
interaktivitet eller ljud. Content och native marketing, har slagit igenom pa ett framgangsrikt
sétt. Samtidigt sd har framstéllningen av annonser gétt fran sma fixerade rutor till stora
banners eller panorama-annonser. Aven appar har stor potential att bli niista steg for att fa
annonsintdkter. D4 kan magasinen anvédnda sig av push-notiser for att leverera reklam direkt
till 1dsarnas smartphone.

Det finns en vilja att l4sa lingre texter pa webben. Att tdnka 1 sa fi tecken som mojligt pa
ndtet borjar bli omodernt. Om magasinen kan hitta en programvara eller app dér ldsarna blir
tillfredsstdllda, sa kan ldngre texter bli nésta trend. Att paketera ldngre texter har synliggjorts

som nagot mycket viktigt och kan, enligt vira samtalsintervjuer, komma de ndrmaste aren. I
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samtliga intervjuer nimns en Spotify-liknande modell dér ldngre texter ldggs ut och lasare
betalar en manatlig avgift.

Webben har ansetts vara ett komplement till pappersprodukten. Idag ar den, eller borjar bli, en
sjalvstandig produkt. Stérre mediehus skapar tva skilda redaktioner som halls samman av
varumadrket och 1 viss man det material som de skapar. Det uppfattas av oss som ett naturligt
steg att etablera tva separata produkter. Vi vagar dock inte spekulera 1 hur lang tid det kan
tdnkas ta innan nagra magasin har overgett pappret for webben.

Vi vill understryka att de intervjupersoner vi har talat med talar for sitt féretag och kan 1 viss
man vara mer positiva dn verkligheten egentligen ar. Inte for att detta ska motsidga deras citat
men man maste ha i atanke att de representerar ett varumérke. Vi granskar inte deras siffror
eller foretag utan utgar fran deras citat som killa och for att se pa tendenser som vi sedan

diskuterar och generaliserar.

For att aterkoppla till var framstidllning kommer hér nedan en redogorelse av de viktigaste

svaren:

1. Hur forhaller sig den svenska magasinsmarknaden till webben som redaktionell
plattform?

I stor utstrackning dr marknaden positiv men nagot dngslig till webben. Manga som har
sysslat helhjartat med en pappersprodukt en ldngre tid har svért att forédndra sig och sin
redaktion. Det dr tydligt att de anser att internet dr en viktig plattform och att de maste befinna
sig dér. Storre hus har fler mojligheter att specialisera sig pd webben. De sétter samman en
enhetlig webbredaktion for olika titlar och skiljer pa de tva produkterna, papper och webb.
Mindre hus med en papperstradition har svérare att anpassa sig, men diskuterar vilket som &r

det bésta handlingsséttet for att digitalisera sig. De inser vikten av att gora detta.

2. Vilka dr magasinens storsta problem med att arbeta pa webben?

— Vilka strategier finns for att hantera problemet?
Det storsta problemet &r att fa intidkter. Det finns forstés ett antal andra bekymmer som 6kar
pa osikerheten kring webben men att generera intikter r vildigt dominerande. Aven om
annonsorer borjar atervinda till marknaden, s dr det langt ifran alla magasin som kan forlita
sig pa annonsintékter. Flera anvdnder en build-up logik som innebér att man provar sma,
billiga experiment for att se hur resultatet blir. Det ar viktigt for manga att befinna sig dir

malgruppen dr och préva olika strategier som kan vara en vég for att hitta en 16sning som
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fungerar. Detta i kontrast till att gora en stor satsning som 1 slutdndan inte har en méirkbar

effekt.

3. Vilka ekonomiska planer ir generellt de som anvinds?

— Vilka planer finns for att ta betalt i framtiden?
Den allmidnna metoden &r att ta betalt av annonsorer, ndgot som verkar vara pa uppgang. En
generell plan ar att anvinda content/native marketing och banners. Men dven
bloggverksamhet och appar finns inom den ekonomiska ramen. Det finns en vilja att ta betalt
aven fran ldsare. Redaktionerna tror att de behover ta betalt i framtiden. Men ingen vet exakt
hur de ska gé tillvdga. En app eller ett prenumerationstjdnst dir ldsare betalar en gdng per
manad verkar vara en drom som flera magasin delar. Vi tolkar det som att det forekommer en
radvillhet 6ver fortsatt ekonomiskt arbete och en radsla for att ta betalt men att mgjligheterna

finns och utvecklas kontinuerligt.

Angaende resultatens validitet:

Den externa validiteten &r nagot begrdansad dé vi anvént ett strategiskt urval. Eftersom vi
anvénde oss av ett fatal representanter men generaliserar detta pa hela marknaden. Dock anser
vi att det dr befogat inom ramen av en C-uppsats. Den interna validiteten anser vi var mycket
god pé grund av att vi gjort tva undersokningar. Vi har pa sa vis hojt validiteten och lyckats
besvara vér fragestillning pa ett godtyckligt sétt. Det negativa man kan siga ar att vi ser pa
tendenser, generaliseringar och ger inga absoluta svar vilket grundar sig i att vi anvéint
resonemangsvaliditet. Vi har ytterst 4 systematiska eller slumpméssiga fel, endast tekniska
bortfall i den kvantitativa undersékningen. Vi har pa sé vis en god reliabilitet och
begreppsvaliditet vilket medfor en god niva av resultatvaliditet, vi har undersokt det vi

amnade undersoka.

Empiriskt stod

De teoretiska perspektiv vi har applicerat pa var undersokning har frimst fokuserat pa
foretagets strukturer och inte pa det journalistiska arbetet. Vi anser att resultaten stodjer
teorierna kring kausal och effektiv logik samt att de tre begreppen forlust, 6ppenhet och
flexibilitet ar applicerbara pa den marknad och de resultaten vi har presenterat. UGT-teorin
har visat sig synnerligen viktig. Den viktigaste faktorn och storsta problemet med webben
utgar ifran ldsarna. For att forsta dem maste man begripa deras behov och hér ar UGT véldigt

viktig. Bade for den hér unders6kningen och for redaktionernas fortsatta arbete pa webben.
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Aven om vért fokus inte har varit pa att forsti lisarna sa ir deras influens sdpass omfattande
inom alla redaktionella aspekter att de méste beaktas, det dr darfor av hogsta vikt att
redaktioner forstdr den moderna digitala anvindaren. Picards uttalande om att framtidens
fokus bor ligga pa det redaktionella innehallet och inte pa annonsintékter far stod av vér
undersokning. Det dr materialet som star i fokus, men det ar av vikt att paketera det ordentligt
och na ut till sina ldsare. Om detta utfors kan magasinen kapitalisera det redaktionella
innehéllet. Det dr konstaterat att det finns en vilja hos ldsare att betala, forutsatt att innehallet

haller en hog standard. Sedan ar detta beroende av vilken malgrupp magasinet har.

5.1 Sammanfattning

Vi fann det vildigt intressant att sa fa studier hade gjorts pa magasinsmarknaden och att det
séllan var redaktionen som stod 1 fokus. Enligt oss dr det redaktionen som skapar och
utvecklar materialet och darfor borde vara véldigt intressanta att studera. Vid studier av
sjunkande upplagor av pappersmagasinen, bor man forsoka fa en djupare forstaelse for vad
det 4r som sker. Nagot maste foréndras, eftersom situationen inte &r hallbar. Den digitala
utvecklingen &r otroligt mangsidig och skiftande, den péverkar allas vardag och samtliga
branscher. Vi tror att det digitala kommer att bli viktigare framdver och bli en sjalvstiandig
produkt. Véra resultat pekar pa samma tendenser. Att sétta in vara resultat i ett aktuellt
resonemang over vad som hénder och vad som kommer att hinda ar svart eftersom
marknaden ser ut som den gér. Men vi kan dndé konstatera att fordndringar sker i detta nu och
att magasinen bor tédnka over sin affarsmodell och tanka ldngsiktigt med mer fokus pa det
digitala arbetet.

Kanske kommer pappersupplagan aldrig na samma niva som den hade 1957. Kanske kommer
det att bli mer fokus pa unika besokare och sidvisningar istillet? Da kanske marknaden kan né
nya hojder och sla nya rekord. Det dr mojligtvis dér, pd den digitala marknaden, som

framtidens magasin kommer att existera.

5.2 Vidare forskning
Vi har gjort ett urval baserat pa resurser och tid. Det hade varit intressant att fortsitta studera
reaktionerna, men bredda undersokningen och ta in samtliga tidskrifter och magasin pé den

svenska marknaden for att fa ett fullstindigt resultat.
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En annan inriktning hade varit att fokusera pa de &mnesomraden som finns inom tidskrifter
och magasin. Att till exempel undersdka hur sportmagasin arbetar med webben i kontrast till
livsstilsmagasin. For att sedan jimfora olika omraden inom magasinsmarknaden. Pa sa sétt
skulle det ga att se hur strukturer och strategier skiljer sig at pa redaktionell niva beroende pa

nisch och malgrupp.
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Ovriga

Kiaindex, www.Kiaindex.com, officiell métvaluta for svenska webbplatser.

Nationalencyklopedin AB, www.ne.se, sokord: Applikationer, blogg, sociala medier,

surfplatta, lasplatta, tidskrift,

Pressbyran, Reitangruppen AS, www.pressbyran.se. Erbjuder hundratals tidningar och
tidskrifter 1 sin nationella kedja av affarer. Grundséljandet var just pa tidskrifter 1

borjan av 1900-talet.

Sveriges Tidskrifter AB, www.sverigestidskrifter.se. Landets storsta branschorganisation

inom medievérlden. Framst fokus pad TS-upplaga pd manga av landets tidskrifter.

Tidningsstatistik AB, www.ts.se. Ar en link mellan siljare och kopare av reklam- och
annonsutrymme, opartisk granskning och sammanstéllning av upplagor och dylik

information.

Abo Akademi, Transkriberingsregler, Kulturvetenskapliga arkivet Cultura vid Abo Akademi.

Héamtad 2015-04-20 fran
http://web.abo.fi/arkiv/etn/dokument/blanketter/transkribregl.pdf.
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Bilagor

Bilaga 1: A typology of media-person interactions. *°
Bilagor

Bilaga 1:A typology of media-person interactions.

1. Diversion: Escape from routine or problems; emotional release.

2. Personal relationships: Companionship; social utility.

3. Personal identity: Self reference; reality exploration; value reinforcement.

4. Surveillance (forms of information seeking).

Bilaga 2: Frageformular kvantitativ undersokning.
Q1 Vilken malgrupp har tidskriften dir du arbetar? (flera alternativ kan anges)

Kvinnor Mén Konsdverskridande Barn Ungdomar

Q2 Malgruppen dlder? (flera alternativ kan anges)

0-18 19-24 25-34 35-44 45-54 55+

Q3 Vad ir tidskriftens huvudsakliga innehall? (flera alternativ kan anges)

Haélsa Kultur Idrott Hobby Mode Historia Arbete Forskning Noje Samhélle Livsstil Motor
Djur Resor Mat Familj Vetenskap Bransch Natur Teknik Politik Kéndis Konst Design
Religion Event Annat

Q4 Hur méinga journalister arbetar pa tidskriften? (Svara med siffror, ej frilans)
Q5 Hur méinga journalister arbetar med webben? (Svara med siffror, ej frilans)

Q6 I jamforelse med 2010, finns det idag ett storre behov for er tidskrift att ha en
webbtidning?

Nej, det har minskat Nej Ja, lite Ja, mycket

Q7 Tycker du att det ar viktigt att er tidskrift finns tillgianglig pa webben?

Ja Nej  Ingen asikt

Q7.1 Om ja: Vad éar enligt dig skilet till att ni finns pa webben? (Vilj hogst tre
alternativ

Liasarkontakt/ldsarkommentarer

Extra service/underhallning for ldsarna

Nyhetsuppdatering

Na ut till fler inom tidskriften mélgrupp

146 McQuail, 1987, sid. 388.
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Egen marknadsforing
Prenumerationsfragor och dylikt

De andra tidskrifterna finns dir/konkurrens
Agarna vill det

Annonsorerna vill det

Annat:

Q7.2 Om nej: Varfor inte?

Q8 Vad ar idag den storsta utmaningen for en webbtidning? (flera alternativ kan anges)
Fa intdkter frin webben

Kraver ofta att man arbetar med flera plattformar

Det finns ingen given mall

Kraver snabba uppdateringar

Kréiver en storre redaktion

Tidskrdavande

Dyrt

Kraver specialkompetens

Annat:

Q9 Planerar er tidskrift att utoka nirvaron pa webben det nirmaste aret?

Ja Nej  Det diskuteras Vet ¢j

Q10 Vad tror du om framtiden, kommer ert arbete pa webben att vara viktigare for
tidskriften 2020?

Nej  Troligtvis inte Kanske Ja, formodligen Ja

Q11 Finns det idag niagon del av er webbtidning som ar avgiftsbelagdJa Ja, inom en
snar framtid Ne;j

Q12 Kommer ni att ta betalt for webbmaterial i framtiden?

Nej  Troligtvis inte Kanske Ja, formodligen Ja

Q13 Hur linge har du arbetat med journalistik?

0-2 ar 2-5ar 5-10 ar 10-20 ar 20+ ar
Q14 Kon?
Man Kvinna Annat
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Bilaga 3: Frageformular till samtalsintervjuer.

* Vad ar ditt namn och roll pa tidskriften? Hur lange har du jobbat dar? Utbildning?
* Nar tog ert arbete med webben fart?
- Varfor borjade ni arbete pa webben?
* [ hur hég utstrackning anser du att ni arbetar med webben i relation till det
redaktionella arbetet?
- Hur gar det konkret till?
* Maste ni finnas pa webben? Varfor?
* Vad ar de storsta problemen med webben idag?
* Det finns manga olika satt att ta betalt pa. Vilken betalmetod tror du ar mest
fordelaktig?
- Anvander ni ndgon?
- Har ni ndgra planer gillande betalmetoder?
* Ardetannonsérerna eller lisarna man bor satsa pa for att fi inkomster?

* Hur gar det redaktionella arbetet pa tidskriften till nar det kommer till webben?
- Utveckla garna...
* Anstdller ni konsulter och folk utanfor tidskriften vid beslut och undersékningar
rorande webben?
* Hur ndra tittar ni pa direkta konkurrenters arbete pa webben?
* Vad ar din personliga dsikt om webben som ett verktyg for er tidskrift?
- Kommer den att spela en mer betydande roll i framtiden?
* Vad hoppas ni uppnad med att ldgga ut material pa internet?
— Ar det i dagslaget ekonomisk hallbart?
- Betalvagg?
* Hur kommer webben att paverka er i framtiden? Hur kommer ni att utveckla ert
arbete?
* Vad har webbtidningen for betydelse for lasarna?
* Hur manga lasare/besokare har er webbtidning?
* Hur far ni in besékare pa sidan?
*  Hur mycket ar webbunikt material?
- Hur mycket ar egenproducerat material?
- Vilket material ar bra fér webben?
* Arwebbtidningen bara en tjinst for lasarna eller tjinar ni ndgot pa den?
* Hur mycket utnyttjar er malgrupp webben? Finns det en skillnad pa vilken
malgrupp man riktar sig at? — Sociala medier som ett verktyg for webbtidningen.
* Finns det ndgon attitydskillnad mellan redaktorer och reportrar gentemot
webben?
* Branschen i 6vrigt, hur tinker du da? Tendenser?

Ovriga kommentarer?
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