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Abstract 
The media industry in general and the newspaper in particular is going through major changes 

– technological, logistical, economical – due to the dropping sales and width of the printed 

daily newspaper. Few organisations have been spared the necessary rationalizations and cut-

downs in staff. All of them are expected to produce more and better content, in more and new 

channels and platforms, with less resources. Some have been preparing for this a long time, 

others have never entered the digital world of news. 

 

In qualitative interviews with informants from six swedish newspapers, coming daily, we 

study their strategies for a digital future – where the attention of the audience is hard to get, 

advertising incomes are sparse, many of the competitors offer their products for free and 

development of new technology, new competition and changing consumer patterns is 

accelerating exponentially. 

  

The results show that those not yet successful on the internet will implement paywalls of the 

metered model within the next six months, to make up for lost income, one already uses a 

hard paywall and have lost most of its traffic, and one will not use a paywall – though they 

have a premium service – fearing all readers will stop visiting their site. 

 

Those who are making paywalls a reality in Sweden next year still believe in the printed 

newspaper, and also in a loyal reader, who will be rewarded with more than those who choose 

the free alternatives. Their perspective is optimistic, though very uncertain, as to the future 

prospects of making money from digital products. 

  

Keywords: news industry, newspaper, new media, media strategy, digital platforms, paywalls 
 
MITTUNIVERSITETET  
Institutionen för informationsteknologi och medier (Journalistik) 
Examinator: Kristoffer Holt, kristoffer.holt@miun.se 
Handledare: Ingela Wadbring, ingela.wadbring@miun.se 
Författare: Viktor Bendz, viktor.bendz@gmail.com; Malte Thustrup, malte.thustrup@gmail.com 
Utbildningsprogram: Journalistprogrammet, 180 hp 
Huvudområde: Journalistik 
Termin, år: 5, 2012  



Livet efter döden   
Viktor Bendz & Malte Thustrup  
Journalistprogrammet  
Mittuniversitetet 
	
  

	
   3	
  

Innehållsförteckning 
Abstract 

1.0 Inledning ........................................................................................................... 5–9	
  
1.1 Problembakgrund ................................................................................................................. 5 
1.2 Syfte ..................................................................................................................................... 8 
1.3 Frågeställning ....................................................................................................................... 9 

 

2.0 Teoretiskt perspektiv .................................................................................. 10–25	
  
2.1 Digitalisering och konvergens av nyhetsmedia .................................................................. 10 
2.2 Ovilja att betala för virtuella produkter .............................................................................. 13 
2.3 Dagspressens ekonomiska utveckling ................................................................................ 14 
2.4 Konkurrens mellan nya och gamla medier ......................................................................... 17 
2.5 Publikens användning av nya medier ................................................................................. 19 

2.6 Strategier för att ta betalt av läsarna ................................................................................... 21 
2.7 Tidigare forskning .............................................................................................................. 24 

 

3.0 Metod ............................................................................................................ 26–33	
  
3.1 Kvalitativ metod ................................................................................................................. 26 
3.2 Informantintervjuundersökning .......................................................................................... 26 
3.3 Olika utfalls-design ............................................................................................................ 27 

3.4 Varför två storstadstidningar, en kvällstidning och tre lokaltidningar?..............................27 

3.5 Val av intervjupersoner ...................................................................................................... 30 
3.6 Genomförande – urvalsfrågor och tillvägagångssätt .......................................................... 31 
3.7 Kvalitetsdiskussion ............................................................................................................. 32 
	
  

4.0  Empiri ........................................................................................................... 34–48	
  
4.1 Vilka är de viktigaste strategierna för att anpassa sig till en digital framtid? .................... 34 
4.2 Ser tidningshusen något egenvärde i att behålla papperstidningen? .................................. 38 

4.3 Tror tidningarna betalväggar löser papperstidningens kris? .............................................. 41 



Livet efter döden   
Viktor Bendz & Malte Thustrup  
Journalistprogrammet  
Mittuniversitetet 
	
  

	
   4	
  

4.4 Vilken plattform har potential att ersätta papperstidningen? ............................................. 44 
	
  

5.0 Slutdiskussion ............................................................................................. 49–52	
  
5.1 Hur snabbt kommer tidningskrisen utvecklas? .................................................................. 49 
5.2 Kan papperstidningen överleva? ........................................................................................ 50 
5.3 Räcker det strategiska arbetet? ........................................................................................... 51 
5.4 Förslag till vidare forskning ............................................................................................... 52 

 

Litteratur- och källförteckning .......................................................................... 53–55 

 

Bilagor 

Bilaga 1 Intervjuguide Aftonbladet, Svenska Dagbladet, Sydsvenskan	
  

Bilaga 2 Intervjuguide Nya Wermlands-tidningen 

Bilaga 3 Intervjuguide Jönköpings-Posten 

Bilaga 4 Intervjuguide Blekinge Läns-tidning/Sydöstran 

	
  

	
  

	
  

	
  

 

 

 

 

 



Livet efter döden   
Viktor Bendz & Malte Thustrup  
Journalistprogrammet  
Mittuniversitetet 
	
  

	
   5	
  

1.0 Inledning 
I inledningen beskriver vi bakgrunden till forskningsproblemet, varför det är vetenskapligt 

relevant, vilket syfte vi har med undersökningen och vilka frågor den ska besvara.  

 

1.1 Problembakgrund 

Det har rått tidningskris i västvärlden i över ett decennium (Siles & Boczowski 2012: 2). 

Sverige har till skillnad från nordamerikanska och andra europeiska länder varit relativt 

förskonat och tidningar har inte tvingats lägga ned i samma omfattning (cisionwire.se, 23/2–

2012: ”Sverige ännu inte drabbat av tidningsdöd”) men upplagorna sjunker stadigt och yngre 

generationer är inte lika angelägna om att prenumerera på en morgontidning som de äldre 

(Siles & Boczowski 2012: 5). I och med digitaliseringen i slutet av 1990-talet uppstod ett nytt 

sätt att ta del av nyheter – gratis och snabbt på internet. Tidningshusen lever sedan dess med 

dilemmat hur de ska kunna producera samma mängd journalistik med minskande resurser. 

Den här studiens syfte är att utforska vilka strategier svenska tidningar har för att anpassa sig 

till en digital framtid och om representanter för sex väldigt olika tidningshus tror det går att ta 

betalt för nyheter i digitala plattformar och i fall tidningar kan tjäna pengar på betalväggar 

eller prenumerationer och medlemskap för exempelvis Ipad- och mobiltidningar. Det är 

vetenskapligt och samhälleligt relevant att göra den här undersökningen eftersom det vi 

undersöker är grundläggande för journalistikens överlevnad i Sverige. Medieföretagen, som i 

varierande grad befinner sig kris, bekostar och möjliggör journalistiken, den så kallade tredje 

statsmakten, att genomföra sitt uppdrag; granska, informera och vara forum för debatt.  

 

Papperstidningen har funnits i århundraden och har, någorlunda konstant, varit ohotad i sin 

form (NE.se: de första dagstidningarna). Men under ett drygt decennium har konsumtionen av 

nyheter tagit en ny vändning – och form – vilket lett till minskade upplagor och svikande 

annonsörer för världens papperstidningar. Den värld vi syftar på består bara av Europa och 

Nordamerika eftersom tidningsbranschen på andra platser, där den tekniska utvecklingen inte 

kommit lika långt, blomstrar (Siles & Boczkowski, 2012: 5, Küng, 2008: 41). Siles & 

Boczkowski fokuserar sin vetenskapliga artikel på förhållandena i USA och England där 

tidningar traditionellt varit väldigt billiga jämfört med i Sverige och haft annonser som sin 

överlägset viktigaste inkomstkälla och inte prenumerationer och lösnummerförsäljning. Det är 
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olika sorters tidningskriser som pågår i olika länder och i Europa jämfört med USA, men 

grundproblematiken är densamma. Minskade annonsintäkter präglar även den svenska 

dagspressens ekonomi. Från 1992 till 2006 sjönk annonsörernas totala satsningar på 

papperstidningen i Sverige från att svara för 73 procent till 30 procent (Hedman, 2008: 171). 

 

Runt om i västvärlden minskar tidningarna sin personal, upplever kraftigt sjunkande upplagor, 

svikande annonsintäkter och tidningsdöd (Siles & Boczkowski, 2012: 1-2). Enligt Siles och 

Boczkowski finns tre orsaker till papperstidningens kris: ekonomiska, tekniska och sociala 

(ibid: 3).  

 

Papperstidningens ekonomiska kris beror till stor del på att tidningarnas annonsintäkter och 

framför allt intäkterna från så kallade ”classified advertising”, alltså radannonser, sinade vid 

millennieskiftet. Medieekonomiforskningens fader Robert Picards forskning visar att 

tidningars totala annonsintäkter i världen minskat med en tredjedel sedan 1970 och kommer 

fortsätta minska i framtiden (ibid).  

 

Utöver den ekonomiska aspekten har teknologin spelat en enormt stor roll för tidningskrisen 

och är orsaken till att företag och privatpersoner minskat sin printannonsering. Internet har 

förändrat nyhetsbranschen för alltid (ibid: 4). Inte bara annonsörer flyttar, även journalisterna 

själva och framför allt – läsarna. Forskare och sakkunniga utgår från tre huvudsakliga 

områden där internet förändrat journalistiken: 1) förändrade metoder för nyhetsproduktion 

och nyhetsvärdering; 2) nyheters korta livslängd och 3) minskning av reklamintäkter för 

tryckta tidningar (ibid). 

 

Den tredje orsaken till krisen är, enligt Siles & Boczkowski, social. Dessa gäller inte alla 

länder men i och med den tekniska utvecklingen uppstod möjligheter för läsarna att vända sig 

till andra källor än traditionella medier – ”main-stream-medier” – och medvetet avstå från att 

ta del av och stödja dem (ibid: 4-5). I Sverige är debattsajten Newsmill ett exempel dit många 

väljer att dela med sig av och ta del av insändare. Ett annat exempel är sajter som 

sympatiserar med främlingsfientlighet och rasism – som Avpixlat, Realisten och numera 

nedlagda Politisktinkorrekt. Papperstidningen befinner sig i kris med stora tekniska 

förändringar och minskad efterfrågan på den klassiska tjänsten – men krisen är inte olöslig 
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och mediets eventuella kollaps och ruin relativt långt borta (Melesko 2012: 157). Däremot 

söker branschen efter nya lösningar på att fånga upp läsarna som lämnar papperstidningen och 

tjäna pengar på dem, till exempel betalväggar på nätet. En hittills, nästan, oprövad metod 

bland tidningarna i Sverige. 

 

I dagsläget finns betalväggar knappt i Sverige. Aftonbladet har en premium- eller 

”freemium”-tjänst som kräver abonnemang för att få tillgång till främst featurematerial och 

konsumentjournalistik. Sydsvenskan och Svenska Dagbladet, tillsammans med många andra 

tidningar, planerar att införa en mjuk betalvägg på nätet med förhoppningen att tidningen inte 

tappar trafik samtidigt som trogna webbtidningsläsare börjar betala (Medievärlden.se, 3/10-

2012: ”Sydsvenskan bygger mjuk betalvägg”). Det följer utvecklingen i världen där ansedda 

tidningar som New York Times och Le Monde redan har en modell för att ta betalt på nätet.  

I Danmark inför de tre största tidningarna Jyllands-Posten, Berlingske Tiderne och Politiken 

olika sorters betalväggar i början av nästa år (Medievärlden.se, 24/10-2012: ”Så ska danska 

tidningar ta betalt på nätet”).  

 

Roten till problemet är oviljan att betala för digitalt innehåll. Med det följer mer eller mindre 

framgångsrika idéer och taktiker för att – trots deras ovilja – få publiken att betala för 

innehållet i papperstidningen på internet. En taktik är, som tidigare nämnt, betalväggar på 

nätet, en annan är att låta nyheter förmedlas och förpackas på samma sätt som i 

papperstidningen fast i digital form – på surfplatta. För att förstå framtiden för svenska 

dagstidningar behöver vi prata med sakkunniga på ett brett urval tidningar samt se utanför 

landsgränserna där tidningsbranschen befinner sig i en betydligt turbulentare tid än i Sverige.  

I till exempel USA är planerna på att lägga ned tidningar till förmån för digitala 

motsvarigheter redan i full gång. Newsweek meddelade den 18 oktober att veckotidningen 

slutar ges ut i tryckt form från och med årsskiftet på grund av för höga tryck- och 

distributionskostnader. Den digitala versionen står dessutom relativt stark (thedailybeast.com: 

18/10-2012, ”A Turn of the Page for Newsweek”). I Storbritannien är tidningsdöden också 

starkt påtaglig, både The Guardian och dess söndagstidning The Observer i pappersformat är 

sannolikt på väg mot graven på grund av senare års gigantiska underskott (telegraph.co.uk, 

17/10-2012: ”Guardian ’seriously discussing’ end to print edition”). I Sverige läser 79 procent 

av befolkningen en prenumererad papperstidning varje vardag och de flesta tidningshus går 
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med vinst tack vare neddragningar och andra effektiva rationaliseringar. Tidningsläsandet är 

fjärde högst i världen, efter Japan, Finland och Norge (Svensk dagspress 2012, TU: 26). Den 

svenska tidningskrisen är i första hand en upplagekris och inte en ekonomisk kris. 

Skillnaderna med den anglosaxiska tidningskrisen, som är betydligt svårare eftersom de 

länderna har en starkare tv-kultur än tidningskultur, är väldigt stor (Melesko 2011: 157).  

 

Att surfplattan och betalväggar på nätet räddar papperstidningen är långt ifrån självklart. 

Apples Ipad lanserades för knappt tre år sedan och förhoppningen till den nya plattformen var 

stor på världens största morgontidningar. I dokumentären ”Page One – Inside the New York 

Times” (2011), som handlar om tidningsdöden i USA, sätts stort hopp till den nya 

plattformen. Sedan januari 2010 har Apple sålt 100 miljoner läsplattor vilket motsvarar 91 

procent av försäljningen i världen (mashable.com, 23/10-2012: ”Apple has Sold 100 Million 

Ipads”). Hittills har surfplattan inte levt upp till förväntningarna som papperstidningens 

räddare (Melesko, 2011: 157). Mediekonglomeratet Newscorp lanserade världens första Ipad-

exlusiva tidning, The Daily, som efter två år lagts ned på grund av låg lönsamhet 

(medievarlden.se, 2/12-2012: ”Murdoch slutar ge ut The Daily”). Huffington Post storsatsade 

på Ipadmagasinet ”Huffington” som skulle kosta 99 cents per tidning, men redan efter fem 

nummer sänktes priset till noll cent.  

 

Även i Sverige går många Ipadtidningar kräftgång. Ett av de största misslyckandena står 

Svenska Dagbladets magasin Insikt för. Efter 12 nummer lades den Ipad-exklusiva satsningen 

ned på grund av svidande ekonomiska förluster (svd.se, 31/8-2012: ”Ett år fullt av insikter”). 

Och Insikt är långt ifrån ensam, flera bilagor till så väl Expressen som Aftonbladet har lagts 

ned. Det har varit de satsningar som, utvecklingsmässigt, varit mest ambitiösa och 

ekonomiskt krävande. 

 

1.2 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att undersöka vilka strategier svenska tidningshus har för att 

anpassa sig till en digital framtid. Nyhetsproduktionen är till största del riktad till 

papperstidningen, och det är här man får pengar till att upprätthålla organisationen. Vi vill ta 

reda på hur man på tidningshusen hanterar sjunkande upplagor, hur man ser på nya sätt att 

tjäna pengar och vad man tror om papperstidningens och det egna företagets framtid.  



Livet efter döden   
Viktor Bendz & Malte Thustrup  
Journalistprogrammet  
Mittuniversitetet 
	
  

	
   9	
  

  

Vi vill veta hur synen och inställningen är till nya plattformar och sätt att ta betalt för de 

nyheter som i dag är gratis att konsumera på internet. Det gäller betalväggar på internet och 

digitala prenumerationer i mobilen eller på surfplattan. I förlängningen hoppas vi belysa 

problematiken som uppstår när läsaren har två alternativ, antingen att betala för ett någorlunda 

traditionellt tidningsupplägg i Ipad eller ta del av samma innehåll gratis på webben eller i 

mobilen. 

 

1.4 Frågeställning 

Papperstidningen befinner sig i en kris som behöver en lösning. I informantintervjuer med 

utvecklingsansvariga, redaktionschefer och chefredaktörer har vi utformat olika 

intervjuguider [finns i bilagor] som med hjälp av tidigare forskning och teorier ska besvara 

studiens syfte samt följande tre frågor. 

 

§ Finns det ett egenvärde i att behålla papperstidningen i dess nuvarande form? 

§ Tror tidningshusen att betalväggar löser papperstidningens kris?  

§ Vilken plattform har potential att ersätta papperstidningen? 
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2.0 Teoretiskt perspektiv 
Den teoretiska referensram vi använt oss av har till syfte att göra dig som läser insatt  

i forskningsämnet vi studerar och veta vilken kunskap du behöver för att förstå 

sammanhanget och de resultat och slutsatser vi senare kommer fram till.  

 

2.1 Digitalisering, konvergens och divergens av nyhetsmedia 
“Konvergens, närmande från olika håll till ett visst värde, mot ett visst mål” 

(Nationalencyklopedin: Konvergens). 

 
Med konvergens inom medier menas att det som skiljer olika medieformer åt blir allt svårare 

att definiera. Förr var en tv en tv, en mobil var en mobil och en dator var en dator. Numera är 

mobilen mer lik en dator än en telefon, och på datorn kan man se på tv, liksom på mobilen. 

Distributionskanalerna smälter samman och innehåll kan spridas snabbare, från en källa till 

flera olika plattformar i en handvändning. Men den tekniska utvecklingen och konvergensen 

är också tätt knuten till den ekonomiska utvecklingen. Mediebranschen blir alltmer 

kommersiell och industriell, även nyhetsmedierna har stora vinstkrav från ägarna, som blir allt 

färre och mer koncentrerade (Küng 2008: 92-94). Nyhetsorganisationerna har omformats – 

den redaktionella staben sitter i dag i tätt samarbete med annonsavdelningen, och det blir allt 

mindre skillnad mellan de som skriver för papper respektive webb. Man skriver för båda, och 

reporterns primära verktyg, datorn, används till vilken kanal man än ska publicera sig i 

(Hvitfelt & Nygren, 2008: 21-23). De gamla medierna finns kvar, men de måste förnya sig 

och göra sig själva oumbärliga i en tid där de ständigt utmanas av nya medier som kan få dem 

att verka föråldrade – de konvergerar då med till exempel internet (ibid: 27). Tv, tidningar och 

radio finns alla representerade på webben. 

 

”Nätet har blivit ett slags superpapper som allt medieinnehåll kan tryckas på. Det går inte 

längre att på ett meningsfullt sätt tala om tv eller tidning. Mediet är inte längre en apparat 

utan ett flöde eller möjligen ett varumärke” – Lennart Weibull om digitalisering i ”Norden 

och världen” (2010: 269) 
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För att förstå konvergensen måste man också se till dess motsats, divergens. Detta fenomen är 

knutet till medieföretagens alltmer specialiserade målgrupper, till skillnad från den stora 

massan vill man erbjuda annonsörerna specifika konsumentgrupper för deras ändamål. 

Läsarnas konsumtionsmönster och beteende på internet kartläggs flitigt med ”cookies” 

(digitala fotspår) och används för att dels erbjuda ”personaliserat” eller skräddarsytt material, 

och riktad reklam, dels för att locka annonsörer (Hadenius et al. 2011: 129, Teljas et al. 2008: 

221-222, Küng 2008: 41). Divergensen har gett upphov till allt mer specialiserade tidskrifter 

för smalare målgrupper med specialintressen. Kvällstidningarna har ett otal magasin och 

bilagor som säljs tillsammans med tidningen varje dag. Divergensen har också lett till mer 

specifika journalistroller. I stället för den traditionella folkbildaren, ska journalisten i dag vara 

snabb, underhållande, profilerad tyckare eller expert inom något ämne. Kravet på 

engagemang hos journalisten ökar på alla håll, och i takt med allt snabbare rapportering, i alla 

tillgängliga plattformar, ökar också kravet på den sammanhangsskapande och djuplodande 

journalistiken som kontrast mot den mer ytliga information som erbjuds i snabbsmält format 

på datorn och i mobilen (Nygren, 2008: 164-5). 
 
Konvergensen märks tydligt inom våra vardagliga kommunikationsmedel. De blir allt mer 

lika varandra, men har ändå sitt huvudsakliga användningsområde. Nils Enlund skriver om 

hur smartphones, surfplattor och datorer alla kan användas för att läsa, lyssna och se på 

nyheter, ringa, skicka och ta emot filer (2008: 85-87). Lehman-Wilzig och Avigdor-Cohen 

skriver om hur kommunikation började med tal och skisser och liksom alla organismer 

utvecklats genom evolution till den optimala formen av existens – och hur internet kan ha 

blivit denna kommunikationsform som ”hotar att svälja de flesta, om inte alla, andra media i 

en orgie av digital konvergens” (2004: 726). Traditionella nyheter kommer fortsätta leva i ett 

bekant format, men på nya plattformar och apparater som telefoner, surfplattor och datorer 

(ibid: 724). Detta är redan ett faktum, men frågan är hur vi kommer ställa oss till behovet av 

att köpa en papperstidning i en tid där vi egentligen redan har den i handen. 
 
Digitaliseringen av nyhetskonsumtionen har påverkat medborgarens informationsflöde 

drastiskt. Överlag har digitaliseringen och internet medfört en decentralisering, som gjort att 

vi inte längre behöver gå till administrativa kontor, som posten, banken och 

försäkringsbolaget. Ärenden som förr tog timmar gör vi i dag på några minuter utan att röra 
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oss ur fläcken. Vi har fått virtuella motsvarigheter till många av de hjälpmedel vi är vana vid i 

fysisk form, som video- och skivspelare, telefonkatalog, kartor, och inte minst nyheter 

(Johansson, 2009: 101-102). 
 
Redan för tio år sedan uttryckte medieforskaren Nancy Maynard en teori om hur 

digitaliseringen har påverkat nyhetsföretagen – nyhetskonsumtionen har gjorts helt oberoende 

av tid och rum. Alltså förändras konsumtionstempot, men medieföretagens produktionstempo 

förblir stabilt. Maynard räknar även med att produktionskostnaderna minskas med 10–20 

procent, tack vare ”frysningen” av nyheterna, det vill säga att nyhetskonsumenten kan 

konsumera nyheterna när helst denne känner för det (Alström & Hedman, 2002: 12). 
 
Lehman-Wilzig och Cohen-Avigdor beskriver det som nästan kan klassas som en ”lag” inom 

medieutveckling, när det gäller den kostnadsfria aspekten. Digitala medier som inte är 

begränsade till engångskostnader kommer växa och sprida sig mycket snabbare än de som gör 

det. Därför ”måste” nättidningarna erbjuda gratis nyheter, och behålla sin traditionella layout 

för att inte verka alltför främmande för de traditionella konsumenterna eller läsarna (2004: 

722). Tidningarna var tidiga på internet, men att ta betalt har varit väldigt komplicerat och 

därför har konsumenterna vant sig vid att det inte kostar något (Hadenius et al. 2011: 127). 

Vidare beskriver Lucy Küng hur det är omöjligt, oavsett hur avancerade och korrekta 

mätningar man kan göra, att verkligen förutse vad som kommer att bli nästa stora fenomen 

med genomslagskraft. Man kan förbereda sig och bygga upp strategier, men i grunden är det 

en fråga om slump, för publiken är så enorm och det är så många faktorer som spelar in i 

fråga om vad den vill ha (2008: 83). Man får helt enkelt vänta och se vad publiken tycker om 

och efterfrågar (ibid: 98).  
 
Tidningshusen vill fortfarande hålla den pappersläsande konsumentgruppen, som består av en 

åldrande generation, intresserad av att faktiskt betala för att få en tryckt tidning i fysisk form, 

med det klassiska papperstidningsupplägget. Men på internet finns ingen deadline, ingen 

pressläggning och publiceringen kan ske när som helst. Hela arbetsprocessen förändras i och 

med avsaknaden av deadline – redaktionen behöver i princip jobba dygnet runt för att ha ett 

jämnt nyhetsflöde på webben. 
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2.2 Ovilja att betala för virtuella produkter  
“Our audiences are very loyal and we believe that our readers will pay for our award-

winning digital content and service” – New York Times publisher Arthur Sulzberger Jr. när 

tidningen presenterade planen att börja ta betalt för innehåll på webben (20/1–2010). 

 

Internet förknippas med gratis och det råder en allmän uppfattning om att det inte går att ta 

betalt för materialet som blir tillgängligt där (Alström, Gulliksson & Hedman, 2006: 53). 

Orsaken är att valfriheten är så stor och substituten så många. Enligt Alström et al. är det 

omöjligt att ta betalt för allmänna nyheter på internet eftersom tillgängligheten är så stor. 

Oviljan att betala påverkar tidningars och tidskrifters vilja att utveckla tjänster på internet – 

något som i papperstidningens fall varit oundvikligt (ibid). Till de många substituten som 

minskat betalningsviljan hos publiken hör gratis- och webbtidningarna, som konkurrerar med 

hemburna morgontidningar, och kommersiella tv-kanaler, som konkurrerar med public 

service (Wadbring, 2012: 2). Att vända trenden och börja ta betalt för innehållet kommer 

resultera i att publiken vänder sig till en ny, gratis, informationskälla (ibid) då internet, 

konvergens och digitalisering, som alla är tätt knutna till varandra, har urholkat värdet av 

information och medieprodukter (Küng 2008: 20). 

 
En studie genomförd av Annika Bergström (2010) vid JMG visar att 80 procent av Sveriges 

befolkning är ovillig att betala för att ta del av nyheter på internet. Samtidigt visar samma 

studie att 50 procent av befolkningen tycker det är ganska viktigt att nyhetssajterna är fria från 

reklam och annonser – men åldern på de tillfrågade är av avgörande betydelse. Den yngre 

målgruppen har inga problem med annonser och reklam så länge de har fortsatt tillgång till 

gratis nyheter, medan den äldre gruppen gärna ser annonsfria sajter. Om de ska vara gratis 

eller kosta pengar framgår inte av studien (Benckert van de Boel, 2011: 11). 
 
Trots den utbredda uppfattningen om att konsumenter inte vill betala för nyheter på webben, 

speciellt bland yngre generationer, syns det tydligt att vi lägger en hel del pengar på vår 

mediekonsumtion över lag. Nära sju procent av den genomsnittliga hushållsinkomsten går till 

att betala medier av olika slag (internet, tv, tidningar, böcker osv.) (Wadbring, 2012: 8). 

Inställningen till en produkts prisvärdhet kan förklaras främst med ålder och attityd. Ju mer 

tid man lägger på något man betalar, och i sin tur får valuta för, desto mer prisvärt blir det 
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(ibid: 9). Prenumerationer verkar vara det som fungerar bäst som försäljningsmetod för 

internetjänster, även om det blir vanligare med engångsavgifter, för till exempel Itunes 

(Strömbäck, 2009: 29). Itunes har motbevisat tesen att vi inte vill betala för något på internet, 

och studier visar att de som har något unikt eller kvalitativt att erbjuda på internet, kommer få 

betalt för det (ibid: 8; Wadbring, 2012: 10; Küng, 2008: 115). I fallet med tryckt press har 

betalningsförmågan nära halverats jämfört med för 30 år sedan, och tidningarna är i dag 5–10 

gånger dyrare än de var då (Wadbring 2012: 6-7). Thurman & Herbert skriver om 

”kannibaliseringen” mellan tidningen i print och på webben – att det som är gratis på internet 

ytterligare drar ner försäljningen i print, men också att det kan ha motsatt effekt. Det man får 

tillgång till gratis kan man tänka sig att gå och köpa. Det kan alltså dra åt båda håll. Den som 

betalar för papperstidningen är närmast guld värd jämfört med webbtidningsbesökaren, men 

man når en väldigt mycket större publik med hjälp av internet (2007: 9). Med registrering av 

webbkonsumenterna, även för tillgång till gratismaterial, kan man locka annonsörerna med 

information om konsumenterna (ibid: 13, Küng 2008: 41). 
 
2.3 Dagspressens ekonomiska utveckling 

I digitaliseringens och konvergensens kölvatten förändrades tidningshusens ekonomiska 

förutsättningar och dagspressen står inför de största ekonomiska svårigheterna i branschens 

historia. Dels på grund av den nuvarande ekonomiska turbulensen i Europa och Nordamerika, 

dels på grund av de stora förändringarna i medielandskapet (Picard, 2011: 92). Det 

paradigmskifte som digitaliseringen inneburit har ställt höga tekniska krav på tidningshusen 

samtidigt som intäkterna minskat från såväl prenumerationer som lösnummerförsäljning och 

annonsörer. Det är nödvändigt att få betalt av läsare och annonsörer för att betala personal, 

papper, distribution, teknik med mera. Men på 14 år – från 1992 till 2011 – sjönk 

dagspressens andel av den totala annonskakan inom medierna från att svara för 73 till 25 

procent (TU 2012, Hedman, 2008: 171) samtidigt som den samlade upplagan sjunkit från 4,9 

miljoner 1986 till 3,3 miljoner 2011 (TS statistik). Anledningen till att upplagan sjunkit så 

mycket beror på att antalet titlar minskat, kvällspressens upplaga halverats och kostnaden på 

prenumerationer och lösnummer ökat avsevärt (Melesko, 2011: 131). 

 

Tidningens traditionella intäktsmodell, som förlitar sig på stor upplaga och annonsering, har 

blivit föråldrad och gör det svårt att starta nya dagstidningar i dag. På mindre orter har 
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tidningar lagts ned och konkurrensen mellan rivaliserande tidningar med olika politiska 

ledarsidor minskat eller helt försvunnit (Picard & Ots, 2008: 66–67). Alternativa sätt att 

bygga ett lönsamt tidningshus i dag är att göra som tidningen Metro – ge bort produkten gratis 

till läsaren och låta annonsörer bekosta den helt (ibid). Enligt medieekonomen Robert Picard 

har förändringar i mediemiljön och på mediemarknaden förändrat värdet i journalistiken och 

orsakat den betalningsovilja som är bakgrund till papperstidningens kris. Nyhetsmedier 

behöver ändra affärsmodell för att åter skapa ett starkt värde i produkten, ett värde som 

läsarna förstår och vill betala för i tid, engagemang och pengar (Picard, 2011: 22–23). Om 

läsarna tappar intresset och slutar värdesätta informationen som tidningen, både i webb och 

papper, förser dem med och i stället tar del av den på något annat håll eller inte alls kommer 

verksamheten att upphöra. Många tidningshus produkters värde är inte tillräckligt unikt eller 

intressant för att publiken ska anse det tillräckligt värdefullt att betala för (ibid, Küng 2008: 

20). 

 
Publiken har alltid tagit del av nyheter till underpriser eftersom en stor del av kostnaderna 

täckts av annonsörer (Picard 2011: 62). Sedan digitaliseringen har publiken kunnat ta del av 

en stor del av nyhetsutbudet gratis eftersom annonsintäkterna på webben länge varit väldigt 

små (ibid: 63). Trots underpriserna lever alla medier utom public service under ständiga 

vinstkrav – precis som vilket företag som helst. På grund av vinstkraven fortsätter tidningshus 

redovisa plusresultat, vilket tyder på att papperstidningens kris, som beskrivs i 

bakgrundskapitlet 1.2, inte är en ekonomisk kris utan en upplagekris. Företagen anstränger sig 

för att tidningshusen ska fortsätta gå med vinst trots att alla intäkter minskar. Tekniska 

innovationer och digitaliseringen har inte varit enkom negativ för tidningshusens ekonomiska 

utveckling eftersom produktionen har kunnat effektiviseras avsevärt och få vissa 

yrkesgrupper, som typografer och sättare, att försvinna helt från redaktioner och tryckerier 

(Küng 2008: 135). 

 
Ekonomin spelar allt större roll i moderna tidningshus, och de kommersiella syftena 

prioriteras ofta före de journalistiska vilket leder till minskat förtroende från publiken (Picard 

& Ots, 2008: 73). Medieobservatörer som Picard menar att ekonomiska intressen prioriteras 

före intressena hos publiken de tjänar vilket vrider innehållet mot mer kommersiella syften. 

Trots det tyder ingenting på att trenden avtar (ibid: 73, Ilshammar 2008: 277). Tvärtemot den 
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utvecklingen skulle ett större värde och en större betalningsvilja uppstå hos publiken om 

tidningshus lade ett större värde vid sin roll som företrädare för folket genom att ge 

information om händelser i samhället och samtidigt övervaka att makthavare och storföretag 

sköter sig (Picard, 2011: 66). 

 

Publikens uppmärksamhet och betalningsvilja är den främsta ekonomiska drivkraften i 

medieföretag (Picard & Ots, 2008: 60). I presstödsnämndens rapport ”Dagspressens ekonomi 

1976–2010” heter det elfte kapitlet ”Lägre skatt och börsrally ger guldkant (2001–2010)”. 

Under de här åren når svensk press hög lönsamhet trots kraftigt förminskade intäkter 

(Gustafsson 2012: 38). Orsaken till att lönsamheten varit hög under 2000-talet beror på de 

vinstkrav företagen har som lett till nedskärningar och ökade samarbeten med tidigare 

konkurrenter (ibid: 39). Genom centraliseringar, neddragningar och sammanslagningar med 

konkurrenter på lokalnivå lyckas många tidningar behålla lönsamheten. Om konkurrensen 

med andra tidningar minskat har konkurrensen inom tidningen ökat – så kallad 

innehållskonkurrens. Det innebär att papperstidningen konkurrerar med sig själv genom dyra 

– och hittills relativt olönsamma – investeringar i internet och nya medier. Bara fem procent 

av dagspressens totala intäkter kommer nämligen från internet och andra digitala satsningar 

(läs: mobil och Ipad) (ibid: 42). 
 
Nättidningars affärsmodell bygger på att ha ett så stort antal besökare som möjligt och på så 

sätt locka annonsörer att bekosta produktionen. Om en tidning inför en betalvägg eller på 

något sätt börjar ta betalt för innehållet skrämmer det bort läsarna och gör sajten mindre 

attraktiv för annonsörer (Thurman & Herbert 2007: 4). 2007 var nättidningarna i 

Storbritannien i en experimenterande fas och provade olika sätt att ta betalt – eller inte ta 

betalt – av antingen läsare, annonsörer eller bådadera (ibid: 5). Den fasen befinner sig svenska 

tidningar (fortfarande) i. Rädslan för att ta betalt för innehållet på nätet beror på risken för att 

bli sviken av läsarna – och förlora dem och annonsörer i ett slag.  Därför har den digitala 

tidningens ekonomi inte utvecklats över tid på andra sätt än att intäkterna blivit större från 

annonsörerna när fler läsare tillkommit men att tidningar – utom möjligen aftonbladet.se – 

inte kan bli försörjda av annonsörerna på webben eftersom de står för en så pass liten del av 

de totala intäkterna. 
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Att intäkterna på nätet står för en liten del av det totala stämmer till viss del, men det faktumet 

är svårt att generalisera på alla tidningar i Sverige eftersom vissa satsar så stort på webb 

medan andra inte satsar alls. Till exempel har Aftonbladet – som en av de första tidningarna i 

världen enligt Dagens Media (7/11-2012) – större annonsintäkter på nätet än i print 

(dagensmedia.se: ”Jan Helin: ’Först i världen med högre annonsintäkter online’”). 

Enligt Lucy Küng är de etablerade medieföretagen, som är ledande på en viss del av 

marknaden, de med sämst förutsättningar att anpassa sig till nya omständigheter eller nya 

innovationer. De inneboende rutinerna, strukturerna och annat som utvecklats inom 

organisationen, är det som ger upphov till trögheten – oförmåga att växa på nya marknader på 

grund av en för stabil grund och förutsägbarhet. I samband med omvälvande förändringar blir 

det ofta rationaliseringar av välfungerande segment i företaget, och en minskad arbetsstyrka 

ska sedan producera ännu mer, i fler distributionskanaler. Istället är det nykomlingarna och 

pionjärerna som sätter ribban och har större chans att lyckas, eftersom de inte är bundna av 

ingrodda system och höga förväntningar (2008: 138). Hur man undviker dessa problem på de 

etablerade redaktionerna beskrivs mer i nästa avsnitt. 
 
2.4 Konkurrens mellan gamla och nya medier 
”Med få undantag är dagens nyheter gratis, men du kan som konsument tvingas att betala för 

gårdagens” (Alström & Hedman, 2002: 17). De traditionella medierna har i takt med den 

exponentiella utvecklingen av teknologin ständigt utmanats. Men trots telegram, telefon, 

radio, tv och internet finns den urgamla tidningen i pappersform fortfarande kvar. Trots att 

den är den långsammaste formen av uppdatering så står den tämligen stark kvar på 

mediemarknaden. Annonsintäkterna är fortfarande höga och utgör i fallet med nästan alla 

svenska tidningar den största inkomsten. Reklaminvesterare lägger en stor del av sina pengar 

på dagspressen, 2011 låg siffran på 25 procent, motsvarande andel för internet och tv är 20 

respektive 18 procent (TU 2012, Hadenius et al. 2011: 46). Tidningarna är också starka på 

internet tack vare att de var första medierna som tog plats där. I ett land som Sverige som har 

bland världens högsta tidningsspridning och konsumtion, fick internet i ett tidigt skede också 

en snabb spridning i relation till andra länder med mindre tidningsspridning eller där tv varit 

det dominerande mediet (ibid: 386). 
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Konkurrensen och uppståndelsen av nya medier är inte heller alltid helt dömd att utgöra en 

kamp dem emellan, utan kan skapa nya kanaler som förbättrar de gamla, eller skapar helt nya, 

där ett nytt och gammalt medium med samlade krafter revolutionerar arbetssättet . Telegrafen 

möjliggjorde snabb informationsöverföring över långa avstånd, som tidigare varit omöjligt. 

Historien är full av exempel på hur medieindustrier försökt motarbeta teknisk utveckling som 

hotar deras framtida affärsmodell och inkomst – Hollywood när tvn kom, musikindustrin när 

kassettbanden kom, sedan cd-skivor, nu senast internet och strömningstjänster – men oftast 

hittar de så småningom nya sätt att tjäna pengar (Küng 2008: 83, 125-127). Men även i de fall 

där det nya mediet uppenbart hotar det gamla, och konvergens inte är möjlig, kan det 

traditionella mediets ”död” bli en utdragen historia. Detta beroende på hur innovativt man 

försvarar sin position och tillförlitlighet, hur mycket man lyckas skära ner på kostnaderna och 

fortfarande få ut en produkt som kan ses så kvalitativ att den är värd att betalas för. Ett tredje 

alternativ är konvergens, som vi tidigare beskrivit i avsnitt 2.1. (Lehman-Wilzig & Cohen-

Avigdor, 2004: 716, 724). 
 
Som svar på tv-nyheterna började tidningarna använda sig i större utsträckning av bilder, och 

dessutom i färg. Tidningen hade också fördelen att kunna erbjuda den fakta-, analys- och 

kommentarsbaserade fördjupningen en nyhetssändning aldrig skulle ha tid med (ibid: 718). 

Men även om det finns möjligheter för teknisk utveckling uppstår den sällan förrän den 

behövs, nämligen när konkurrensen hårdnar (ibid). Men analoga medier har alltid en gräns för 

sin utveckling och blir garanterat föråldrade – de digitala kan alltid utvecklas. De kan alltid 

uppdateras, förnyas, förbättras, modifieras och så vidare. I princip alla massmedier i dag är 

digitala, förutom papperstidningarna (och tryckta tidskrifter och böcker). (Lehman-Wilzig & 

Cohen-Avigdor, 2004: 719). De analoga medierna kivades på sin tid närmast 

gentlemannamässigt, konkurrensen mellan digitala massmedier i dag är mer likt ett fullskaligt 

krig. Datorer och internet har tillsammans tryckt ner nästan samtliga traditionella 

medieformer som man vanligtvis betalat för att använda – posta brev, se på tv och film, lyssna 

på musik, faxa och prata i telefon (ibid: 720). 
 
Enligt Bowman & Collier (Küng 2008: 115) finns fyra kriterier för att medieföretagets 

resurser och innehåll ska vara värdefullt och konkurrenskraftigt. Först och främst måste 

resurserna vara just värdefulla, och inkomstgenererande. För det andra måste de vara ovanliga 
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– för att få det strategiska övertaget gentemot andra konkurrenter. Det får inte heller finnas 

några gratis substitut för det man erbjuder. Slutligen måste det vara svårt, helst omöjligt, för 

konkurrenterna att återskapa det man vill vara ensam om att kunna erbjuda. Resurser kan 

vidare vara egenskapsbaserade, således skyddade av egendomsrätt, till exempel 

egenutvecklad mjukvara eller infrastuktur, eller kunskapsbaserade, skyddade av en 

”kunskapsbarriär”. Det krävs också en del tur, handplockning, intern utveckling och 

samarbete mellan organisationens delar, för att lyckas skapa och utnyttja resurser på ett 

medieföretag – en god analysförmåga i fråga om framtidsutsikter såväl som vilja att satsa på 

det vars framtid man kanske inte vet något om (ibid: 116). Tidningshus satsningar på internet 

har visat sig olika framgångsrika beroende på hur väl man lyckats tämja elementen. 
 
2.5 Publikens användning av nya plattformar 
Mycket av den tryckta nyhetsbranschens ekonomiska problem kan tillskrivas internet och den 

tekniska konvergensen. Produktion, värdering och konsumtion av nyheter har förändrats 

radikalt. Men enligt Nils Enlund är det först de senaste decennierna den tekniska utvecklingen 

berört konsumenterna och deras konsumtionsmönster. Tidigare har innovationer främst 

påverkat produktionsskedet, i dag är de tekniska framstegen direkt riktade till konsumenten 

och tekniken når dessa först – sedan är det upp till företagen att skapa det som ska 

konsumeras i apparaterna. Men mycket av tekniken vi i dag tar för given som modern är i 

många fall över 30 år gammal (datorer, mobiltelefoner, cd-skivor, fiberoptik), och det antal år 

som det antas ta innan en teknisk innovation blivit helt accepterad och integrerad i det 

vardagliga livet är just 3+ år. Internet ”föddes” 1989 och börjar närma sig den åldern (Enlund, 

2008: 75-76). Men faktum är att internet har sina rötter i det militära redan 1969 (Küng 2008: 

89). 
 
Mobiltelefonen och internet har lagt grunden för hur dagens nyhetskonsumtion fungerar. 

Användningen av internet i mobilen har accelererat kraftigt, från 11 procent 2006 till 29 

procent 2009, enligt SOM-institutet (Westlund, 2012: 501). Mobilen får allt fler funktioner 

som inte har med talkommunikation att göra och blir allt mer lik datorn, och surplattor, som 

Ipad, blir allt mer lika både den moderna mobiltelefonen och datorn. Det syns också en tydlig 

generationsskillnad och en skillnad könen emellan – det är män i åldern 16–49 år med 

smartphones som drar upp statistiken, framför allt de födda på 80- och 90-talen, för vilka 
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internet och smartphones är en helt naturlig del av vardagen (ibid: 504-506, Bolin, 2012: 460-

462). Mobilen används i dag för all sorts mediekonsumtion, i störst utsträckning hos yngre 

upp till medelålders män. E-post används främst i relation till arbete, sms, mms och sociala 

medier i personliga sammanhang, liksom musik- och videotjänster som Spotify och Youtube, 

men främst av allt till informationssökning (Westlund, 2012: 504). Och nyhetskonsumtion i 

mobila medier accelererar snabbt. Under oktober 2012 hade Aftonbladet över en miljon unika 

besökare på sin mobilsajt under ett dygn, och nyhetsläsande i mobilen går stadigt uppåt. 

Surfplattor används nu av var femte svensk, enligt TU, och främst i barnfamiljer. Enligt TU 

har hela en av tre barnfamiljer nu en surfplatta (TU.se: Marknadsinsikt oktober 2012). 

Av alla surfplattor som finns i världen är 91 procent Ipads, som nyligen gick ut med att de sålt 

100 miljoner exemplar (mashable.com, 23/10-2012: ”Apple has Sold 100 Million Ipads”). 

Ipaden är också svårdefinierbar som medium, eller massmedium. Eftersom den också kan 

kallas surfplatta ingår även allt som ingår i en dator eller smartphone – radio, tv, nättidningar, 

magasin, diskussionsforum och så vidare – förutom funktionen att kunna ringa ett samtal. För 

att se statistik på hur mycket surfplattan används för nyhetskonsumtion kan man (försöka) 

söka efter det i till exempel Nordicoms mediestatistik, men det finns ingen definition på 

nyhetskonsumtionen på Ipads och surfplattor, eftersom de traditionella medierna alla finns 

tillgängliga på Ipaden (Nordicom.se, 13/11-2012: “Internetbarometer 2011”). 

 

Figuren ovan är hämtad från den nationella SOM-undersökningen 2012 och visar hur antalet 
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procent av befolkningen med surfplatta ökat från 2010 till 2011. Från två procent till åtta 

procent. Enligt en SIFO-undersökning kan antalet surfplattor i Sverige överstiga 650 000 

exemplar under 2012 (Melesko, 2011: 167) – men de är fortfarande få i relation till de som 

använder mobiltelefon (93 procent) och internet (84 procent) (Weibull et al. 2012: 27), men 

liksom papperstidningar har de flera användare per hushåll. 

 
Det blir allt större konkurrens om publikens uppmärksamhet, som i dag slits mellan 

massmedier, nischade medier och sociala medier. Mediekonsumentens möjlighet till 

konsumtion börjar bli mättad, vi kan inte se och läsa i samma ökande takt som tidigare, för 

konsumentens ekonomiska resurser och tid är begränsade. Publiken vill inte heller vara 

tidsbunden till tv-tablåer eller vänta på tidningen i brevlådan (Küng 2008: 88-89). I en tid där 

Moores lag om en exponentiell teknisk utveckling, närmare bestämt en fördubbling av 

processorers hastighet var 24:e månad, vilket gör apparater billigare, snabbare och mer 

tillgängliga, gör sig en annan lag påmind. Enligt Metcalfes lag om positiv feedback är en ny 

innovation beroende av publikens gunst, i form av en även här en exponentiell kurva. Ju fler 

som konsumerar en viss medieprodukt eller använder en viss apparat, desto mer värdefull 

kommer den bli och desto fler kommer vilja ha den, vilket återigen ökar värdet (ibid: 96, 98). 

Att en innovation är tekniskt, ekonomiskt och socialt mer effektiv betyder dock inte att man 

tar världen med storm, utan andra, i vissa avseenden sämre, alternativ kan bli dominerande. 

Utfallet är ofta beroende inte bara av de tekniska för- och nackdelarna, utan beror på 

publikens sociala vanor, inställning till teknik och ekonomiska förutsättningar (ibid: 131). 
 

2.6 Strategier för att ta betalt av läsarna 
Är det viktigt vem som bekostar produkten? Spelar det roll om läsaren själv betalar nyheterna, 

som i pappersform, eller räcker det med annonsörer, som tidningarnas webbversioner och 

gratistidningen Metro erbjuder? Som vi beskriver i avsnitt 2.3 Dagspressens ekonomiska 

utveckling har annonsernas procentuella del av dagspressens intäkter minskat snabbt och 

väldigt mycket på kort tid. I papperstidningen har annonsörernas investeringar sjunkit från 73 

procent av de totala intäkterna 1992 till 25 procent 2011 (TU 2012, Hedman, 2008: 171). Det 

betyder alltså att intäkterna från prenumerations- och lösnummersförsäljning är betydligt 

viktigare än intäkterna från annonsörer – och förändringen har gått fort. Men det intressanta är 
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om det är relevant vem som betalar eller om det enda viktiga är att någon betalar – och om ett 

för stort beroende av annonsörer riskerar den journalistiska kvaliteten och trovärdigheten 

(Alström & Hedman 2008: 110). 
 
Det paradigmskifte som internets genomslag innebar för nyhetsindustrin chockade den 

lönsamma och oerhört starka branschen som trots höga intäkter inte arbetat med fortbildning 

av personalen, forskning och utveckling (ibid). Enligt Alström och Hedman saknar 

medieföretagen långsiktiga strategier och har gjort så genom tiderna med argumentet ”varför 

ska man ändra ett vinnande koncept?” (ibid: 118). Men kapitlet är drygt fyra år gammalt och 

teorierna Alström och Hedman bygger sina resonemang på ännu äldre. Detta är en viktig 

aspekt att ta hänsyn till i teorier om medieutveckling – att branschen förändras så snabbt. Att 

långsiktiga strategier inte funnits i stor utsträckning tidigare lär bero på att det är omöjligt att 

förutspå framtiden och de omvälvande förändringar som kan komma. 
 
Surfplattan introducerades delvis som papperstidningens räddare men förhoppningarna 

grusades snabbt eftersom den, i första hand, inte bara är avsedd för att läsa tidningar på utan 

som en allround-produkt (Melesko 2011: 176). Enligt medieekonomen Stefan Melesko är 

synergi mellan alla plattformar den mest sannolika strategin medieföretag kan implementera 

för att säkra sin överlevnad.  Alltså, en prenumeration på papperstidningen ger tillgång till 

mobil-, Ipad- och webbtidningen i ett paketerbjudande (ibid: 176–177). Dock finns det stora 

bekymmer – till exempel att tidningshusen lägger resurser på att producera olika innehåll för 

varje plattform. Vilket knappast är bra för ekonomin (ibid: 179). 

Betalväggar på nätet, som har blivit utbrett i USA och England och börjat dyka upp i Sverige, 

ger indicier på att vara en strategi för att bryta betalningsoviljan för digitala nyheter. I USA 

väntas 20 procent av alla tidningar på nätet ha betalväggar i slutet av 2012 och i Sverige 

utvecklar tidningar motsvarande just nu. DN har tagit fram dagensnyheter.se och ger alla 

nuvarande prenumeranter av papperstidningen tillgång till Ipadtidningen och den låsta 

webbsajten dagensnyheter.se. I nuläget finns det fyra populära varianter på betalväggar. 

1)    Hård betalvägg: Ingenting utom puffar och ingresser är tillgängligt för gratisläsaren. 

Länkar från sociala medier och sökmotorer stoppas. Brittiska The Times och 

BLT/Sydöstran i Blekinge använder den här modellen. 
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2)    Mjuk betalvägg (metered model): Ett antal artiklar är gratis varje månad men 

cookies läser hur många gånger sajten besökts av gratisläsaren och låser efter hand. New 

York Times modell som flera svenska tidningar kommer implementera 2013. 
3)    Freemiummodell: Visst material kostar pengar men det allra mesta är gratis. 

Aftonbladet Plus använder den här modellen. 
4)    Digitala paket: Tidningen säljs på flera olika digitala plattformar samtidigt som det 

finns en gratis webb med begränsat antal nyheter (”Betalt på nätet handlar om 

paketering”, 1/6–2012: medievärlden.se). 
 
Att spå och sia om framtiden är omöjligt men för tidningsbranschens överlevad måste den 

hitta sätt att möta framtiden genom att spå hur den kommer se ut – genom att se tillbaka. 

Utvecklingen har gått snabbt nedför intäktsmässigt för dagspressen sedan internets 

genomslag runt millennieskiftet. Siles & Boczkowski skriver om olika sätt att lösa 

papperstidningens kris på. En föreslagen lösning är att överväga att lägga ned eller 

drastiskt minska alla kostnader för dåligt presterande tidningar, vilket leder till en tunnare 

produkt som når färre läsare – men överlever tack vare omorganisation och kraftiga 

personalbesparingar. En annan lösning är att utveckla en ny affärsmodell som bortser från 

traditionen att ta betalt av läsaren och nästan helt förlita sig på annonser. Andra alternativ 

är att försörja tidningen med hjälp av crowd-sourcing och samarbeten mellan 

professionella- och medborgarjournalister (Siles & Boczkowski 2012: 7). Andra 

sakkunniga hävdar att krisen är olöslig och att många papperstidningars död är 

oundviklig. Däremot finns det nygamla satsningar inom pappersjournalistiken, som på 

hyperlokal journalistik, som är lönsam och inte konkurrerar med sig själv på internet. 

Eftersom målgruppen är väldigt begränsad blir omkostnaderna (personal, distribution, 

papper) låga och annonserna tydligt riktade mot ett specifikt segment (ibid: 9). Värt att 

notera är att Siles & Boczkowskis studie fokuserar på anglosaxiska förhållanden. 
 

Enligt Stefan Melesko sneglar de svenska tidningshusen alltför mycket på papperstidningens 

nuvarande form när de försöker hitta moderna betallösningar för innehåll på webben och i 

surfplattan (Melesko, 2011: 165). Att surfplattans användningsområde inte i första hand är att 

läsa tidningar i gör, enligt Melesko, att betalningsviljan inte är större där än från en dator 

eftersom gratismaterialet fortfarande finns ett knapptryck bort. Men enligt hans teorier finns 
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stora möjligheter att ta betalt, men då gäller det främst för lokaltidningar eftersom deras 

material inte finns tillgängligt någon annanstans (ibid). 
 
2.7 Tidigare forskning 
Att papperstidningens existens i viss grad är hotad är nu för tiden inte ett kontroversiellt ämne 

utan ett vedertaget faktum då mycket forskning har gjorts på ämnet och förklaringar som svag 

betalningsvilja på grund av digitaliseringen blivit gängse. Vårt fokus på strategier för att 

försäkra tidningshusens överlevnad i en framtid där papperstidningen inte längre spelar 

samma roll som i dag – ekonomiskt omistlig – är inte lika utforskat och teorierna om vilka 

medieplattformar som framtidens svenska läsare vänder sig till, så klart, okänt. Teorier om 

betalväggar och prenumerationer på surfplatta är inte undersökta lika utförligt på grund av 

den tekniska utvecklingens snabbhet. Den moderna surfplattan, Ipaden, har bara funnits i 

Sverige i drygt två år. Medieekonomen Stefan Melesko har skrivit i antologin ”Vem betalar 

journalistiken” att ”Surfplattan är inte räddaren i nöden (ännu)” (2011: 157). Hans teorier har 

varit till stor nytta för det teoretiska perspektivet. 
 
Vidare har två kandidatuppsatser skrivits på samma tema som vårt – om framtidsstrategier för 

att förbereda tidningshus för en än mer digital framtid. De är ”Svenska tidningar och Ipad” av 

Fabian Biel och Hanne Malmsten vid JMK i Stockholm (2011). Deras uppsats behandlar bara 

Ipaden och hur tidningar tar sig an den som en ny medieplattform. Vi undersöker ju snarare 

konflikten mellan gratisnyheter på webb och betalnyheter i Ipad och hur tidningar ska få 

betalt för material publicerat på nätet. En annan studentuppsats är ”Svensk dagspress – 

dressed for success?” av Ella Lauberts och Claes Björn vid Linnéuniversitetet (2010). Den 

innehåller fler inslag som liknar det vi intresserar oss av som dagspressens ekonomiska 

modeller och hur man kan utveckla en lukrativ framtida affärsmodell. De undviker däremot 

att ge exempel på tidningarnas framtida möjlighet att ta betalt för det redaktionella materialet 

– som med betalväggar och Ipadtidningar. Det finns garanterat fler studentuppsatser som 

behandlar liknande ämnen men det är dessa två vi hittat och läst. 
 
Då forskningen om tidningshusens Ipadsatsningar och betalväggar ännu inte kommit speciellt 

långt behöver vi använda oss av forskning kring nya medier över huvud taget och 

mediestrategier, speciellt sådan som behandlar internet och ny teknik som kombinerar eller 
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konvergerar olika medier. Konvergens är en grundsten i sammanhanget, och studier om detta 

är också vägledande. Vi har också använt oss av studier som behandlar mediers ekonomiska 

problem, utveckling och framtidsutsikter, liksom studier om alternativa affärsmodeller och 

vanan att, så gott som, allt på internet är gratis och att det är väldigt svårt att ta betalt för något 

som garanterat finns gratis någon annanstans (Thurman & Herbert, 2007: 4). 
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3.0 Metod 
I det här avsnittet redogörs för vilken metod vi har använt oss av för att komma fram till de 

slutsatser vi presenterar senare. Vi beskriver och förklarar de strategiska val vi har gjort 

under arbetets gång för att så tydligt som möjligt förklara vår tankegång i olika val samt göra 

vår studie så transparent som möjligt. 

	
  

3.1 Kvalitativ metod 

I den här studien hade en kvantitativ metod inte fyllt samma funktion som den kvalitativa. För 

att uppfylla syftet och besvara frågeställningarna spelar det ingen roll i fall vi pratar med 

många, gör enkäter och så vidare eftersom det är de sakkunnigas kunskap och strategier vi är 

intresserade av. Sex intervjuer kan tyckas vara få för att kunna dra några generaliserande 

slutsatser, men det räckte för oss då många av våra frågor fick likartade svar. Det 

huvudsakliga målet med studien är inte heller att generalisera resultatet, men med hjälp av 

most different cases-modellen hoppas vi ändå kunna utläsa generella tendenser. Målet är att få 

ut det viktigaste från varje informant, att se det i ett sammanhang för att sedan kunna besvara 

våra frågeställningar på ett allmänt plan.  

  

3.2 Informantintervjuundersökning 

Vi använde oss av en semistrukturerad intervju, då informantintervjuer är det enda som 

fungerar som metod i den här sortens studie. En enkät hade kunnat användas för att nå många 

fler informanter, men svaren hade bara berört ytan av fenomenet och det finns ingen 

möjlighet till följdfrågor. Vi formulerade en intervjuguide och korrigerade vissa frågor, 

alternativt lade till följdfrågor, inför de olika intervjuerna. Det berodde på att tidningarnas 

tekniska utveckling skiljer sig så mycket från tidning till tidning. För att få ut maximalt av 

intervjuerna kunde vi inte använda en standardiserad intervjuguide utan var tvungna att ta 

fram speciella till varje person (Esaiasson et al, 2007: 283). Dock innehöll alla åtta 

gemensamma frågor – som är stommen i den här studien. Informanterna fick svara så öppet 

som möjligt på ett antal frågor vi formulerat i enlighet med vår teoretiska ram, och med deras 

svar ville vi se hur väl teorin och forskningen kring tidningskrisen och innovativa strategier 

stämde överens med just deras tidning. Vi förutsatte att vi skulle ställa ett antal följdfrågor 
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beroende på deras svar, men att dessa också skulle hålla sig inom samma teoretiska ram då 

grundfrågorna var knutna till denna. Anledningen till att intervjuguiden (som finns i bilagor) 

skickades i väg några dagar innan intervjuerna ägde rum var att ge intervjupersonerna 

möjlighet att förbereda sig och ge så uttömmande och tillfredsställande svar som möjligt 

(Esaiasson et al, 2007: 283-284). I och med att intervjupersonerna läst igenom våra frågor 

visste de i förväg exakt vad vi ville få ut av intervjun och vad de skulle och inte skulle kunna 

delge oss (till exempel antalet prenumeranter på respektive Ipad-tidning). 

  

3.3 Olika utfalls-design 

Vår ursprungliga tanke var att endast undersöka fyra tidningar men prata med två personer på 

varje redaktion, och göra sammanlagt åtta intervjuer. Vi skulle bara undersöka 

storstadstidningar och intervjua en med redaktionellt ansvar och en med ekonomiskt/tekniskt 

ansvar på varje redaktion. Det visade sig att uppdelningen mellan redaktion och 

ekonomi/teknik inte var så tydlig som vi trott utan att en person hade ansvar för helheten. Vi 

valde därför bort Dagens Nyheter för att fokusera på de tre tidningar som går sämre 

ekonomiskt och var mest innovativa på digitala plattformar. Nämligen SvD, Sydsvenskan och 

Aftonbladet. Att bara genomföra tre intervjuer totalt gör ingen forskning, därför beslöt vi att 

använda en så kallad ”most different cases”-metod (Esaiasson et al, 2007: 130), eller olika 

utfalls-design, där vi även undersökte tre tidningar som ligger i andra änden av vågskålen – de 

som satsar mindre på digitala plattformar, eller gör det men med mindre lönsamma resultat. 

Jönköpings-Posten, som inte finns på webben och fortfarande trycker tidning i fullformat, 

blev ett naturligt val följt av den väldigt lönsamma Nya Wermlands-Tidningen och de två små 

lokaltidningarna som har en gemensam webb med betalvägg, Blekinge Läns tidning och 

Sydöstran. Med detta urval vill vi visa hur olika resultaten kan bli beroende på hur man satsat 

respektive inte satsat, och hur olika syn tidningshusen har gällande såväl papperstidningens 

som sin egen framtid. Genom att ställa informanternas svar i relation till varandra kunde vi se 

deras gemensamma nämnare och vad som skilde dem åt – och varför deras utveckling i fråga 

om digitala medier varierade så markant. Om Jönköpings-Posten och Aftonbladet har 

liknande strategier måste vårt resultat på något sätt vara generaliserbart. 

  

3.4 Varför två storstadstidningar, en kvällstidning och tre lokaltidningar? 
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Aftonbladet, Svenska Dagbladet och Sydsvenskan mot Nya Wermlands-Tidningen, 

Jönköpings-Posten och Blekinge Läns tidning/Sydöstran. Tre stora tidningar med stort 

utgivningsområde och progressiv satsning på nya medier mot tre lokaltidningar utan speciellt 

stort behov av att finnas i eller möjlighet att tjäna pengar i digitala plattformar. Anledningen 

till att vi valt sex olika tidningar indelade i två läger är för att visa de mest olika systemen. 

Aftonbladet är extrempunkten i ena lägret och Jönköpings-Posten i det andra. Genom dessa 

strategiskt valda tidningar vill vi visa upp hur annorlunda tidningar förhåller sig till den 

digitaliserade framtiden för svenska tidningshus. Det handlar om olika utfallsdesign – alltså 

att visa flera olika varianter av lyckade och misslyckade strategier från tidningshus med olika 

förutsättningar och resurser (Esaiasson et al, 2007: 130). 

  

• Sydsvenskan har en välutvecklad Ipadtidning som redigeras fristående (är inte en PDF-

version av papperstidningen) och kommer införa en mjuk betalvägg på nätet under nästa 

år. Tidningen, som genom tiderna genererat stor lönsamhet, har under senare år gjort 

väldigt stora förluster och tvingats minska personalen, omorganisera och effektivisera 

arbetet. Sydsvenskan har i dag en upplaga på 110 000 och räckvidd på 278 000. En siffra 

som sjunkit från 140 000 på 10 år. Sydsvenskan.se har 423 000 unika besökare i veckan 

(TU 2012; Kia-index v.48, 2012). 

• Aftonbladet har varit Sveriges ledande kvällstidning från att den startades 1830 fram till 

Expressen kom 1945 och återigen från 1990-talet. Papperstidningens upplaga sjunker, 

precis som Expressens, snabbare än morgontidningarnas men är den svenska tidning som 

är störst på nätet – och tjänar mest pengar där – bland annat tack vare premiumtjänsten 

Plus. Som det står i teoridelen finns Aftonbladets största annonsintäkter på nätet och inte i 

print. Satsar stort på nyheter mobilt och till viss del i surfplatta. Är ledande i den digitala 

omställningen bland svenska medier. Har utvecklat flera olika appar, alla gratis, och 

lyckats få över en miljon unika tidningsläsare i mobilen, varje dag. Aftonbladets 

papperstidning har en upplaga på cirka 280 000 och webben 5 325 000 unika besökare 

varje vecka (TU 2012, Kia Index v. 48 2012). 

• Svenska Dagbladet (SVD) har satsat stort på utveckling av digitala plattformar, bland 

annat med Ipad-tidningen Insikt, och sin hemsida, som inför en mjuk betalvägg under 

våren 2013. Samtidigt går papperstidningen dåligt och har hårda sparkrav från ägaren 

Schibstedt; nästan 60 personer har blivit varslade bara under hösten 2012. SvD:s 
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papperstidning har en upplaga på 186 000 och har en räckvidd på runt 450 000 läsare  

(495 000 år 2011 enligt Orvesto). På svd.se är antalet unika besökare 1 525 000 varje 

vecka (TU 2012; Kia-index v. 48 2012).   

• Jönköpings-Posten (JP) finns inte på webben och har fortfarande inte övergått från 

fullformat till tabloid. Tidningen har gjort ett aktivt val att inte ge bort några nyheter gratis 

på webben eller i andra plattformar. Det finns däremot en PDF-tidning till både dator och 

surfplatta. Under 2013 planerar tidningen att börja publicera nyheter på internet och i 

mobilen, men inte gratis och något startdatum är inte bestämt. JP har en räckvidd på 

omkring 65 procent i sitt spridningsområde, och en upplaga på runt 34 000, som når cirka 

90 000 läsare (TU 2012). 

• Nya Wermlands-Tidningen (NWT) ligger i mittfåran utvecklingsmässigt. Tillsammans 

med Helsingborgs dagblad är NWT den mest lönsamma koncernen i hela landet med en 

nettomarginal på 17,5 procent 2010 (Gustafsson 2012: 46). Tidningen har en webb men 

publicerar inte alla nyheter där. Planerar att införa en betalvägg under 2013. Tidningen har 

stor räckvidd bland hushållen, 55–60 procent, med en upplaga på cirka 50 000 som når 

runt 125 000 läsare. Nwt.se har 130 000 unika läsare i veckan (TU 2012, KIA-index v. 48 

2012). 

• Blekinge Läns tidning/Sydöstran (BLT) hade tidigare en mjuk betalvägg på nätet som 

endast 200 personer betalade för och införde under hösten 2012 en hård betalvägg. BLT 

och Sydöstran är ledande tidningar i Blekinge och har slagit ihop sina webbsidor. Dessa 

två är alltså de enda i vår undersökning som redan infört betalvägg – vilket gör den till en 

(två) liten tidning som vågat testa att ta betalt på nätet. BLT har en upplaga på 33 900 och 

Sydöstran 10 300 (TS-statistik 2011). På webben har bltsydostran.se 61 082 unika 

besökare i veckan (KIA-index v. 48 2012). 

 

Vårt urval är brokigt och kan inte, eftersom det är en kvalitativ studie, vara representativt för 

svensk dagspress utan uppvisar tendenser som är antingen framåtsträvande eller 

bakåtsträvande inom svensk riks-, lokal- och regionalpress. Men eftersom vi gjort det 

strategiska valet med sex tidningshus som befinner sig i så olika situationer vad gäller storlek, 

satsningar på digitala plattformar, teknik, ekonomi och redaktionellt innehåll kan vi utifrån de 

svar vi får i informantintervjuer kunna dra generella slutsatser om svenska tidningars 

strategier för att anpassa sig till en digital framtid.  
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Många av tidningarna har gemensamma drag. Till exempel Sydsvenskan och Svenska 

Dagbladet som båda befinner sig i en prekär situation med en svag ekonomi, fallande upplaga 

och stora neddragningar. Aftonbladet delar samma verklighet vad gäller papperstidningen, 

som befunnit sig i fritt fall de senaste åren, men skiljer sig från de andra genom att vara 

oerhört framgångsrik på internet och i nya medier. Eftersom alla tre har en krisande 

pappersupplaga fokuserar de på att vara konkurrenskraftiga på nätet, i surfplattan och 

mobilen. Något som även Dagens Nyheter, Göteborgs-Posten och Expressen är, men SvD, 

Sydsvenskan och Aftonbladet ligger före. Därför har vi valt dem. 

  

Jönköpings-Posten och NWT har stora resurser att röra sig med och en väldigt stark, 

monopolartad, ställning på marknaden. Behovet av att finnas i digital form är inte detsamma 

som för storstadstidningarna som är utsatta för hård konkurrens. 

  

3.5 Val av intervjupersoner 

Vi visste i ett tidigt skede vilken sorts informanter vi var ute efter – sakkunniga och ansvariga 

på tidningar som ligger i framkant och motsvarande på de mindre tidningarna. Det naturliga 

valet var att intervjua de ytterst ansvariga där – alltså chefredaktörer och ansvariga utgivare. 

Vi hade kunnat intervjua chefredaktörerna på de stora tidningarna också men ansåg att de med 

mest kunskap om framtidsstrategierna var de som endast arbetade med att ta fram dem. 

  

 Med hjälp av vår handledare fick vi kontakt med Fredrik Rogberg som är analyschef på TU 

(Tidningsutgivarna), som i sin tur hjälpte oss hitta de vi ville intervjua. Vi höll antalet 

intervjuer lågt, valde noggrant ut intervjupersoner och fokuserade på att ställa oss själva och 

informanterna rätt frågor. Personerna på respektive tidning hade olika titlar och bakgrund 

(redaktionell, teknisk, ekonomisk eller en kombination av alla tre) men delade arbetsuppgifter 

och hade stor insyn i hela produktionen. Här följer de intervjupersoner som medverkat i den 

här studien i den ordning vi intervjuade dem. 

  

• Johan Möller, utvecklingschef svd.se. Träffade personligen på Svenska Dagbladets 

redaktion den 22 november. 

• Jens Mathiasson, Head of sales development and support på Aftonbladet. Träffade 

personligen på Aftonbladets redaktion den 23 november. 
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• Rolf Matthies, redaktionschef och ansvarig utgivare NWT. Videointervjuade över Skype 

den 27 november. 

• Mats Ottosson, chefredaktör och ansvarig utgivare Jönköpings-Posten. Videointervjuade 

över Skype den 29 november. 

• Anders Olofsson, IT-chef digitala medier på Sydsvenskan. Videointervjuade över Skype 

den 29 november. 

• Peter Sigfridsson, ansvarig utgivare för bltsydostran.se och ansvarig för digitala medier 

på Gota media. Videointervjuade över Skype den 30 november. 

  

3.6 Genomförande – urvalsfrågor och tillvägagångssätt 

Innan vi påbörjade uppsatsskrivandet gjorde vi en tidsplan för att hinna skriva en bra och 

genomarbetad uppsats på kort tid. Sedan läste vi och tog del av aktuella teorier som 

behandlade vårt ämnesval och närliggande ämnen för att skriva en tillräcklig teoretisk 

referensram att utgå ifrån. Vi bestämde oss för de tre storstadstidningar vi ville undersöka och 

började leta efter tre mindre tidningar som kunde stå i motsats till dem. Jönköpings-Posten var 

ett självklart val, Nya Wermlands-tidningen blev vi tipsade om eftersom den har god ekonomi 

och BLT/Sydöstran valde vi efter att ha läst artiklar om deras misslyckade betalvägg. 

Vi beskrev studiens syfte och vilken sorts frågor vi sökte svar på för de sakkunniga. Alla vi 

kontaktade var öppna för att delta som informanter och var intresserade av vårt ämnesval.  

  

Kort efter att intervjupersonen bestämt dag, tid och plats skickade vi intervjuguiden för att de 

skulle kunna förbereda sig. Eftersom situationen var så annorlunda på lokaltidningarna, där 

Jönköpings-Posten till exempel inte hade någon nyhetswebb, fick de varsin reviderad 

intervjuguide som innehöll samma struktur men andra detaljfrågor. Frågan ”Varför är era 

nyheter gratis på webben?” byttes till ”Varför finns inte era nyheter på webben?” i exemplet 

med JP. De övergripande och för studien viktigaste frågorna (åtta stycken) om framtidens 

plattformar, strategier och målsättningen med digitala tidningar var desamma till alla 

tillfrågade. Kompletta intervjuguider finns i bilagor. Vi hade alltså en intervjuguide som 

gällde för alla intervjuer, men i varje enskild intervju tillfördes frågor för att passa situationen 

på tidningen. Här är de åtta frågor som utgör stommen för vår studie och som används för att 

besvara syftet och frågeställningen. 
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1. Vad är egenvärdet i att behålla papperstidningen i dess nuvarande form?  

2. Vilka strategier har ni för att försäkra att tidningen överlever om upplagan fortsätter sjunka 

i samma takt som den gjort under senare år?  

3. Hur ser ni på webben som ett sätt att tjäna pengar?  

4. Hur tror du en betalvägg skulle påverka besökandet? 

5. Vilken plattform tror du publiken kommer läsa nyheter på i framtiden?  

6. Vad är målsättningen med er Ipad-tidning?  

7. Hur tror du att er papperstidning ser ut om fem år?  

– Om tio år? 

8. Är det viktigt att ta betalt av läsaren för det journalistiska innehållet – eller räcker det om 

annonsörer bekostar nyhetsproduktionen?  

– Kan det påverka kvaliteten och trovärdigheten? 

Eftersom vi valt att göra en kvalitativ studie vill vi fånga det unika i varje intervju och inte 

ansett att de intervjuades förutsättningar nödvändigtvis behövde vara identiska eftersom deras 

positioner på tidningarna, liksom tidningarnas förutsättningar, varierade så kraftigt. Det var 

deras kunskap vi ville åt och som de var relativt ensamma om att äga. Intervjuerna tog i snitt 

45 minuter varav den längsta, med JP:s chefredaktör Mats Ottosson, tog drygt 60 minuter. 

  

3.7 Kvalitetsdiskussion  

Reliabilitet och validitet är vanligtvis det viktigaste i en vetenskaplig studie. I en kvalitativ 

studie har det däremot inte samma roll, eftersom man inte är ute efter att mäta saker med en 

vetenskaplig linjal med bestämda mått. Vi har därför använt oss av begreppen kvalitet och 

noggrannhet istället. Kvalitet i våra intervjuer, att vi får ut så mycket som möjligt av 

informanten, att vi ställt rätt frågor till rätt person, noggrannhet i vår analys, att vi tolkar och 

ser den insamlade informationen ur så många vinklar som möjligt, i olika sammanhang och 

ser informanternas svar i relation till varandra. 

 

Med ett begränsat urval av både utvecklingsmässigt ledande tidningar och några från motsatt 

sida av skalan ville vi få till en studie av modellen most different cases, eller olika utfalls-

design (Esaiasson et al, 2007: 130). Vi planerade från början att använda en standardiserad 

intervjuguide för alla sex intervjuer men insåg att det var omöjligt att få de svar vi ville från 
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de olika intervjupersonerna och gjorde därför en som gällde för de tre storstadstidningarna 

och varsin för de tre lokaltidningarna som alla har speciella förhållanden till vårt 

forskningsområde. Vi undersöker samma saker hos alla tidningar, även om vi ställt, några, 

olika frågor på grund av tidningarnas ganska skilda arbetssätt och varierande utvecklingsfaser 

– vilket ger vårt metodval styrka. Vissa intervjuer blev väldigt informativa och uttömmande, 

andra var betydligt mer koncentrerade, eftersom intervjupersonerna hade olika sätt att svara 

på våra frågor, och hade förberett sig på olika sätt med olika förförståelse. Men med undantag 

för en av frågorna – antalet prenumeranter på Ipad-tidningen, vilket verkar vara en 

affärshemlighet på samtliga tidningar – fick vi uttömmande svar på i princip allt vi ville veta. 

De frågor som var specifika för varje tidning blev också en styrka i analysen av strategierna, 

eftersom de gav svar på varför tidningen befinner sig i en specifik situation, varför de valt en 

annan väg än de flesta konkurrenter och så vidare. 

 

När det gäller vår egen förförståelse anser vi oss vara förhållandevis medvetna om 

mediebranschens inre och yttre konflikter, om frekvensen av stora nedskärningar, den osäkra 

arbetsmarknaden och de ekonomiska problemen de flesta tidningar står inför. Både i skolan 

och på redaktioner vi jobbat på har vi fått en uppfattning om hur det ser ut på redaktionerna 

både när det gäller rikstäckande tidningar och lokaltidningarna. Problematiken ser annorlunda 

ut, och vi upptäckte att vi hade mer insikt i de stora tidningarna än i lokaltidningarna, som det 

i vissa aspekter går bättre för än deras rikstäckande konkurrenter.  

 

Att två intervjuer gjordes på plats och fyra via Skype utgjorde inte ett problem. Vi märkte 

ingen skillnad i informanternas sätt att svara på frågorna eller förhålla sig till oss som 

intervjuare. Allt spelades in med en Iphone och det var inga problem att transkribera 

intervjuerna i detalj.   
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4.0 Empiri 
Här presenteras det empiriska materialet och analyseras utifrån teorin. Med hjälp av fyra 

frågor analyseras resultaten utifrån det teoretiska perspektivet som forskningen bygger på. 

För att tillämpa most different cases-modellen genomsyrar skillnaderna mellan 

lokaltidningarna och storstadstidningarna analysen. 

 

4.1 Vilka är de viktigaste strategierna för att anpassa sig till en digital framtid? 
Om det är någonting det råder konsensus kring på alla studerade tidningar är det behovet av 

att satsa på digitala plattformar. Alla utom JP har gjort detta, i mindre och större utsträckning, 

med både framgång och nederlag. Alla talar om etablerandet av varumärket på alla digitala 

plattformar som det viktigaste för att nå människor, eftersom nyhetskonsumenten nu 

konsumerar mer medier än någonsin, men på många olika plattformar beroende på var man 

befinner sig och vilken tid på dygnet man väljer att ta del av nyheter. En stor del av den yngre 

generationen, som ägnar mycket tid åt nyhetskonsumtion, vill inte betala en prenumeration på 

en morgontidning (Melesko 2011: 170-171) och har vuxit upp med att man inte behöver 

betala för virtuella produkter, i synnerhet inte nyhetsmaterial. Att lyckas övertyga denna 

grupp om att det är värdefullt att betala för tillgång till nyheter digitalt blir väldigt viktigt 

inom en snar framtid. Aftonbladet är ensam i den här studien om att vilja fortsätta ge bort 

nyheter gratis i digitala kanaler eftersom intäkterna från annonser på webben är så stora att 

risken att förlora intäkter är överhängande. Sajten, som lockar över fem miljoner unika läsare 

i veckan (Kia-index v. 48 2012), är Aftonbladets stora inkomstkälla och har förvandlat 

tidningshuset till ett onlinebolag.  

”… vi har större räckvidd nu än någonsin tidigare och vi växer på alla plattformar utom print 

räckviddsmässigt så där det är vår strategi egentligen: att växa online, vi vill vara först i alla 

plattformar och starkast i alla plattformar – så vi är överlägsna. Vår position på webben är 

ju stark liksom, vi är klart störst inom nyheter och så där men vår position i mobilen är ju, om 

möjligt, ännu starkare och det är där vi ser att man konsumerar.” – Jens Mathiasson, 

Aftonbladet. 

 
Aftonbladets framtid är helt digital och papperstidningen har minskat upplagan och 
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utgivningen drastiskt om fem år och om tio år är den borta, tror Jens Mathiasson. Likadan 

inställning har inte de fem andra tidningshusen. Papperstidningen är fortfarande den ohotat 

största intäktskanalen och den plattform de flesta läsare finns på. Just skillnaden 

intäktsmässigt digitalt mellan Aftonbladet och de andra är gigantisk. Men både Svenska 

Dagbladet och Sydsvenskan påstår sig inte avundas Aftonbladet eftersom deras läsare tillhör 

en annan målgrupp. Morgontidningarnas läsare är till stor del ekonomisk starka samt röst- och 

köpstarka – väletablerade i samhället. Den sortens journalistik som Aftonbladet bedriver 

lockar en viss sorts annonsörer medan SvD och Sydsvenskan lockar andra.  

”Det är läsare som har en relation till produkten, som läser den, som har betalat för den och 

som därför tycker ’ja, jag har betalat för den här produkten nu ska jag använda den’. Det är 

ändå så att folk som betalar för produkten tenderar att skatta värdet på den högre än de som 

bara har den gratis. Så jag tror att det är värdefullt både för journalistiken, ekonomin och 

annonsörerna. För att annonsörerna ska tycka att det är en trovärdig miljö. Alla annonsörer 

vill inte ligga på Aftonbladet.” – Anders Ottosson, Sydsvenskan. 

Andra strategier för att anpassa sig till en digital framtid är mervärde. Tidningshusen måste 

erbjuda läsarna ett bättre innehåll och fler tjänster än gratisalternativen för att de ska välja just 

deras produkt. Skillnaden mellan gratis och betalt material måste göras tydligare, och 

betalvarianten måste göras mycket mer attraktiv (Melesko 2011: 173). Att behöva betala 

separat för olika tjänster är inte ett vinnande koncept, utan allt pekar på att olika 

paketlösningar för de digitala formaten är den bästa lösningen (ibid: 176-177). De med starka 

varumärken, starkt förtroende och hög trovärdighet hos läsarna kan utnyttja detta för att växa 

på nya plattformar, och ytterligare öka dessa egenskaper, genom effektiva betallösningar och 

för läsaren attraktivt, och varierat, innehåll i alla plattformar, för konsumenterna kommer 

använda alla tillgängliga medel för att tillgodogöra sig information (ibid: 173-175, Teljas et 

al. 2008: 222). Sydsvenskan försöker vinna tillbaka de unga läsarna och få dem att känna 

mervärde och samvaro av att prenumerera på tidningen, även om det inte ger speciellt stora 

intäkter till tidningen är det ett sätt att bygga en relation som senare kan få personen att vilja 

betala i både tid och pengar för att läsa Sydsvenskan. 

 

”Det är inte samma typ av produkt, samma leverans, samma utsnitt, samma redaktörsskap 

som en mer redigerad produkt. Man måste ha ett inkastarpaket, man måste också ha lite olika 
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prisnivåer, man måste erbjuda lite olika grad av bekvämlighet för folks mobilitet beroende på 

vem man är. Det finns ju folk som tycker att det är jobbigt med en papperstidning. De vill 

gärna ha Sydsvenskan men det är jobbigt med en papperstidning.” – Anders Olofsson, 

Sydsvenskan. 

 

Det finns också en tydlig trend hos konsumenterna att vilja ha all information i alla kanaler. 

Med GPS-funktionen i telefoner och alla digitala fotspår man lämnar efter sig på internet 

uppstår också en rad nya möjligheter för företagen att bli mer attraktiva för annonsörerna, 

men också skräddarsy tjänster för de trogna läsarna, och förse dem med det innehåll de 

föredrar (Melesko 2011: 174, Hadenius et al. 2011: 129, Teljas et al. 2008: 221-222). Bland 

annat Svenska Dagbladet och Aftonbladet har börjat använda sig av detta, än så länge i 

annonssyfte, och kommer troligen börja använda det för att skräddarsy innehållet. 
 
Alström och Hedman (2008: 114) skriver om att man på medieföretagen agerar snabbt i fråga 

om “operationell effektivitet”, det vill säga kortsiktiga lösningar, men att det strategiska 

tänkandet inte är tillräckligt mycket i fokus. Den långsiktiga planeringen uteblir för att 

utvecklingen går så snabbt att man sällan kan tänka mer än ett halvår framåt. Denna 

uppfattning om snabbheten kan dock bero på uppkomsten av så många teknologier och 

plattformar samtidigt, som antas konkurrera med varandra. Fokus i strategin bör vara att bli 

unik genom att göra och tillhandahålla det konkurrenterna inte gör – eller “stjäla” någons idé 

och göra det på ett annat sätt som passar ens egen produkt. Aftonbladet ligger längst fram 

digitalt i många avseenden, och har redan räknat in i planeringen att lägga ner 

papperstidningen och satsa helt på digitala plattformar. Men alla tidningar i studien menar att 

de inte kan förutsäga vad som kommer hända i framtiden, vilken plattform som kommer bli 

viktigast. Jönköpings-Posten står inför sin kanske största utmaning någonsin, då de för första 

gången, parallellt med produktionen av papperstidningen, ska börja jobba med nyhetsflöden 

på en digital plattform, samtidigt som ägarna Hallpressen ska spara in 32 miljoner kronor. JP 

är till skillnad från de fem andra tidningarna i ett annat skede utvecklingsmässigt och 

strategierna för att anpassa sig till framtiden blir därefter. JP ligger i stället där många 

tidningar låg långt tidigare, när digitaliseringen och konvergensens effekter började ge utslag 

mot papperstidningen och kräva effektiviseringar.  
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”Vi tittar på medievärlden, där det nästan är en nyhet om några som ska dra ner varje dag.  

I medievärlden, nu har det kommit i kapp oss, nu måste vi göra de där nedskärningarna vi 

kunde ha gjort under 20 års tid, om vi hade varit vaksamma.” – Mats Ottosson, Jönköpings-

Posten.   

 

Men Jönköpings-Posten har i princip monopol på sina nyheter, eftersom de inte liknar 

gratistidningen eller gratissajten som finns att tillgå, som för övrigt samägs av Hallpressen. 

De har heller ingen webb, vilket kan förklara det relativt höga antalet läsare som vill ha PDF-

tidningen i sin surfplatta, om de inte har tillgång till papperstidningen. Tyvärr pekar mycket 

på att surfplattan inte kommer få den snabba spridning många hoppats på, och att den inte 

införskaffas för nyhetskonsumtion utan webb, film, spel och annat (Melesko 2011: 164-166). 

Det blir allt färre konkurrenter på lokaltidningsnivå på grund av sammanslagningar (Picard & 

Ots 2008: 66), högre produktionskrav med mindre resurser och färre reportrar (Nygren 2008: 

259). Men lokalpressen har fördelen att kunna vara i princip ensam om sitt material, och har 

betydligt större chans att få betalt för det.	
  	
  

	
  

Sammanfattningsvis är strategiarbetet varierande på de sex olika tidningshusen men idéerna 

och tankarna på hur strategiarbetet ska se ut framöver väldigt likt. Ingen av de sex tidningarna 

tror på papperstidningen som en ensam medieplattform i framtiden och ingen tror på enbart 

webben. Det råder konsensus om att synergi, där tidningen finns producerad och tillgänglig 

till alla tillgängliga plattformar för att fånga in alla läsare. De unga som inte vill ha en 

papperstidning, de gamla som bara vill ha en papperstidning och de som vill ha en 

papperstidning ibland – på helgen – men kunna läsa kvalitetsnyheter digitalt i olika 

plattformar under resten av veckan. Då i mobilen på väg till arbetet, i datorn på arbetet och i 

surfplattan på kvällen. En annan strategi som gäller alla tidningar utom Aftonbladet är 

betalstrategin. Svenska tidningar verkar ha nått den kritiska punkt där det ohållbara i att 

producera nyheter på en gratismarknad inte längre går. Aftonbladet vill också ta betalt men är 

inte beredda att göra det eftersom intäkterna och läsarna blivit så många. Lokaltidningarnas 

annonsintäkter från webben svarar för mellan en och två procent av de totala intäkterna vilket 

gör strategier för att ta betalt på webben till en affär som, enligt de ansvariga, är omöjlig att 

förlora på. Trots det gör bltsydostran.se en webbtidning för 374 betalande prenumeranter. 

Varför är de så få? Produkten är för dålig, ger för lite mervärde och uppdateras för sällan, 
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menar den ansvarige utgivaren Peter Sigfridsson. Trots att betalväggen är ett erkänt fiasko 

finns inget annat alternativ när gratisalternativet, enligt Peter Sigfridsson, urholkar 

papperstidningen och inte genererar några intäkter.	
  

	
  

4.2 Ser tidningshusen något egenvärde i att behålla papperstidningen? 
Av de sex sakkunniga på respektive tidning ser ingen ett direkt egenvärde i att behålla 

papperstidningen i dess nuvarande form, åtminstone svarar de nekande när de får den frågan. 

Ingen utom Svenska Dagbladet säger sig se ett direkt egenvärde i formatet, vars 

utvecklingschef, Johan Möller, menar att den är överlägsen alla andra plattformar som finns 

än så länge och kommer fortsätta existera lång tid framöver – om än med ändrat innehåll och 

layout. En sådan förändring kommer redan nästa år, där de kommer rationalisera 

papperstidningens innehåll, flytta bio- och radannonser till webben och göra mer plats för 

grävande journalistik och fördjupande analyser. De har redan i dag som mål att ha minst 40 

procent av materialet förproducerat. Johan Möller tror papperstidningen finns kvar inom 

överskådlig tid men att utvecklingen och förändringar i efterfrågan när det gäller plattformar 

går så snabbt att det är svårt att säga säkert. Säkert är dock att det ännu inte finns något som 

kan slå papperstidningen i att snabbt ge en enkel översikt och guida läsaren genom materialet. 

Det går helt enkelt inte att göra det lika bra på en skärm, än så länge. 

 
”Vi gjorde en femårsplan för ett år sedan ungefär, och vi håller precis på att revidera den 

/…/ Det har blivit ännu mer aktuellt att säkerställa att vi över huvud taget finns om några år, 

och det tror jag alla tidningar, som gör sina prognoser rätt, ser – att det här kommer gå åt 

pipan om vi inte gör någonting smart, nu”– Johan Möller, Svenska Dagbladet. 

 
Jens Mathiasson på Aftonbladet anser även han att det grafiskt inte går att återskapa 

översikten man får på papper, men att det inte är anledning nog att behålla den. Däremot 

redogör alla intervjuade för stora ekonomiska, marknads- och användarmässiga värdena. 

BLT/Sydöstran anser till exempel inte att det finns något värde i att skicka ut massa buntar 

med papper varje dag och Sydsvenskan menar att formatet är fullständigt irrelevant eftersom 

det är innehållet som ska nå ut och ha hög räckvidd. Därför skulle tidningen lika gärna kunna 

skickas oredigerad på ett USB-minne. Värdet finns hos de hundratusentals läsare som vill ha 

en redigerad och redaktörsmässigt framställd produkt där journalister gjort ett urval åt läsaren 
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genom att dra stort på vissa händelser och skriva notiser – eller inte alls – om andra. Jens 

Mathiasson menar att ledningen för kvällstidningen mest ser papperstidningen som en 

reklampelare för varumärket som är väldigt värdefull ekonomiskt men inte värd att satsa på 

utvecklingsmässigt eftersom publiken krymper och åldras.  

 

”Vi tjänar ju pengar på att sälja tidningen och har ganska stora intäkter från tidningen sedan 

har vi ganska mycket kostnader relaterat till det här. Men ekonomiskt så tjänar vi absolut på 

att göra det, så vill ju att den ska finnas kvar så länge som möjligt” – Jens Mathiasson, 

Aftonbladet. 

 

Att ge ut en papperstidning är något alla tidningar helst skulle sluta med eftersom det är 

förknippat med väldigt stora omkostnader – som papper och främst distribution. (Hadenius et 

al, 2011). Men, det som citatet ovan betyder är, de väldigt stora intäkter som fortfarande finns 

i den är värdefulla och det krävs ansträngning för att inte förlora relationen till läsare och 

annonsörer som betalar för papperstidningen.  Trots det ser Aftonbladet papperstidningens 

död som oundviklig, men också som en varierande, lång och utdragen historia. Jens 

Mathiasson menar att ”Aftonbladet har som fokus att vara ett onlinebolag som också ger ut 

en tidning” och att det är ett tankesätt tidningshuset haft internt i ett drygt år men officiellt 

sedan sent i höstas (2012). Det finns bara ekonomiska och marknadsföringsmässiga värden i 

att behålla papperstidningen i dess nuvarande form, enligt Mathiasson. Det faktum att drygt 

10 000 återförsäljare sätter upp tidningens löpsedlar är en fantastisk reklamkanal för att 

marknadsföra webben.  
 
Totalt sett är intäkterna från papperstidningen så otroligt stora jämfört med från alla digitala 

plattformar att alla tidningshus som deltagit i studien är beredda att göra – nästan – allt för att 

upprätthålla dess intäktsmodell. För de flesta handlar det om minst 95 procent av intäkterna. 

Papperstidningen är fortfarande oumbärlig för tidningshusen trots att dess intäktsmodell, 

enligt Picard, är utarmad och ohållbar (2011: 22–23). Enligt hans teorier måste tidningshusen 

sluta ge bort produkten till underpriser där annonser bekostar största delen av tidningens 

omkostnader (ibid). Något som Sydsvenskans Anders Olofsson stämmer in i genom att peka 

på hur många tidningar uppmuntrat den otrogne läsaren – vilket lett till en urholkning av 

papperstidningens värde och upphov till den kris vi ser i dag. Anders Olofsson tror inte att 
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digitaliseringen och ändrade medievanor är enda anledningen till de fallande upplagorna utan 

att minskningen tog fart långt tidigare men accelererade med internets genomslag. Men 

åsikterna går isär. JP:s chefredaktör Mats Ottosson tycker att branschen genom att 

mångdubbla prenumerationskostnader och höja annonspriserna skrämt bort såväl läsare som 

annonsörer och skapat en ”inflationsekonomi i tidningsbranschen”. Både han och Rolf 

Matthies på NWT ser inget dramatiskt i den sjunkande upplagan, utan tycker det är en 

naturlig följd av den tekniska och ekonomiska utvecklingen i branschen. De kallar det också 

för en ”upplagekorrigering”, hellre än en upplagekris. 
 
”Forskarna på högskolan här är ganska hårda när vi beklagar oss. ’Vilken annan bransch 

där man har 65 procent av marknaden sitter och klagar över det? Gör något med de 65 

procenten istället för att gnälla över att det minskar någon procent här och där’. Och de har 

en poäng, svensk pappersjournalistik har inte utvecklats som den ska eftersom man har ägnat 

sig åt den här prishöjningsstrategin i stället /…/ nu har det kommit i kapp oss, nu måste vi 

göra de där nedskärningarna vi kunde ha gjort under 20 års tid, om vi hade varit 

vaksamma” – Mats Ottosson, Jönköpings-Posten. 

 
JP är samtidigt den enda av de medverkande tidningarna vars produkt inte – åtminstone 

knappt – finns digitalt. Beroendet av papperstidningen välmåga är alltså totalt där, till skillnad 

från Aftonbladet som blir allt mindre beroende av intäkterna från den. Värdet i dess existens 

varierar alltså mellan tidningshusens ställningar. Men även Aftonbladet är i allra högsta grad 

beroende av papperstidningens intäkter för att kunna producera nyheter med relativt hög 

journalistisk kvalitet i andra kanaler. Papperstidningen är fundamental för alla tidningshus och 

vid analys av de sakkunnigas intervjusvar framgår betydligt fler värden än de ekonomiska. 

Framför allt vad gäller användningen.  
 

Även om de huvudsakliga värdena i papperstidningens form är ekonomiska är det självklart 

att läsarnas användning spelar en avgörande roll. Kärnläsarna finns i pappret hos och ett värde 

för tidningshusen är det värde papperstidningen har för konsumenten, som fortfarande betalar 

mycket pengar för att få tidningen hem i brevlådan (eller köper löst i kiosken). Den är inte 

beroende av internetuppkoppling, den ger översikt och är lätt att navigera i. Enligt Picard 

grundar sig krisen i att värdet är otydligt för konsumenterna – därför måste ansträngningar 
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göras för att skapa eller tydliggöra befintligt värde och visa läsarna att nyheter är en produkt 

som är värd att betala för i både tid och pengar (Picard, 2008: 23). Som SvD:s Johan Möller 

säger om konkurrensen mellan gratis på nätet och betalat i surfplattan: ”det är det vi gör här 

också, att vi sätter ett värde på produkten i den digitala kanalen, det är inte gratis att läsa 

vårt material här, vi ger inte bort det gratis hur som helst längre”. 

 
4.3 Tror tidningshusen att betalväggar löser papperstidningens kris? 

80 procent av svenskarna vill inte betala för nyheter på nätet (Benckert van de Boel, 2011:11). 

Trots det kommer SvD, Sydsvenskan och NWT införa betalväggar under nästa år. BLT kräver 

redan betalt för tillgång till innehållet, JP finns inte på nätet och Aftonbladets trafik och 

annonsintäkter på webben är alldeles för stora för att de ska våga riskera att förlora läsare och 

intäkter genom att kräva ersättning för nyheterna. Däremot har de en freemiumlösning där 

visst material kostar pengar, främst featurematerial och konsumentjournalistik. Men just 

Aftonbladet är, som ovan nämnt, i en speciell situation. Nättidningens trafik är oslagbar i 

Sverige och nyhetsflödet är snabbt och uppdateras ständigt. Aftonbladets Jens Mathiasson tror 

att en betalningsmodell för en kvällstidning bara kan bli en förlustaffär eftersom publiken i 

första hand är ute efter det snabba flödet – men är sannolikt inte villig att betala för det. 

Dessutom tjänar tidningen så pass mycket pengar på annonsintäkter och plustjänsten att de 

inte vågar riskera att ta betalt – trots att de gärna skulle vilja det. När Jens Mathiasson leker 

med tanken på att introducera en betalvägg av New York Times-modell (metered) spås ett 

jättelikt tapp. 

 

”Vi hade nog tappat jävligt mycket trafik för de [läsare] vi har är inne rätt mycket. Väldigt 

många flera gånger om dagen och då går det ganska fort innan man träffar en sådan 

betalvägg. I dagsläget tror jag man vänder sig någon annanstans snarare än betalar. Det är 

svårt att säga någon siffra men 80 procent kanske försvinner”  – Jens Mathiasson, 

Aftonbladet. 

 

Det verkar finnas en inbyggd ovilja mot att betala för virtuellt material och internet är starkt 

förknippat med gratis (Alström et al, 2006: 53). Att ta betalt för nyheter på webben är alltså 

väldigt problematiskt. Tidningarna har länge verkat på en gratismarknad och när en sajt börjar 

ta betalt vänder sig publiken direkt till en ny med snarlikt material (Wadbring, 2012: 2). 
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Sydsvenskan och Svenska Dagbladet ser sina betalväggar som riskfyllda på grund av den 

stora trafik och de någorlunda höga annonsintäkterna de får på webben. Men finns det 

alternativ? Papperstidningen går med förluster och tvingar tidningarna till stora neddragningar 

samtidigt som hundratusentals människor tar del av deras nyheter gratis på webben. Här finns 

inte bara den ekonomiska aspekten utan även kravet att ta betalt för sin produkt. 

 
”Det handlar lite grann om vad man gör för typ av tidning. Jag hävdar ändå att det är 

skillnad på en tidning som är betald av läsarna och en tidning som är betald av 

annonsörerna. Det finns en uppdragsgivare här som faktiskt har betalat för att vi ska göra 

bra journalistik, det finns inte på Metro.” – Anders Olofsson, Sydsvenskan 
 
En fördel med införandet av betalväggar verkar vara tidpunkten; att så många kommer införa 

systemen samtidigt. Det verkar gå en våg genom Sveriges mediehus, som i närmast samlad 

trupp inför betalväggar under första halvåret 2013. Detta för att återfå de intäkter som gått 

förlorade på grund av de sjunkande upplagorna – eftersom de unga helst läser på nätet, och 

gratis. Det här verkar vara den bästa lösningen för att tjäna pengar på nätet, eftersom 

annonsintäkterna här inte är något att skryta med, när det gäller nästan samtliga Sveriges 

tidningar, som får mellan en och tio procent av annonsintäkterna från sin webbsajt. Men 

troligtvis räcker det inte bara att ta betalt, utan medierna måste med betalkravet erbjuda mer 

än tidigare. BLT/Sydöstrans misslyckade betalvägg är ett exempel på det. Trots att sajten har 

monopol på lokalnyhetsmarknaden i Blekinge, och lokaltidningar enligt Stefan Melesko 

(2011: 164–165) har större möjlighet att lyckas ta betalt för unikt innehåll på nätet, har 

prenumeranterna legat statiskt på cirka 370 personer. Förklaringen till det kan utöver 

gratiskulturen på internet härledas till att sajten helt enkelt är för dålig och inte erbjuder 

mervärde. Trots att den kostar pengar är inställningen till att publicera allt innehåll från 

tidningen direkt på webben fortfarande restriktiv. I och med samarbetet mellan BLT och 

Sydsöstran förändrades förutsättningarna för materialet som publicerades på webben. Det 

unika materialet sparas för de enskilda tidningarna för att visa integritet och oberoende, 

medan allt annat, till exempel händelsenyheter och sport, hamnar på webben. Den strategin 

börjar luckras upp allteftersom sajten inte lever upp till kraven läsarna kan ha på en betald 

nyhetswebb. Den uppdateras bara ett femtontal gånger varje dag. Peter Sigfridsson ser att 

sajten måste förändras och förbättras omgående för att över huvud taget vara värd att ha kvar. 
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I dag kommer cirka en procent av intäkterna från webben, som enligt Sigfridsson måste stå 

för huvuddelen av tidningens intäkter i framtiden, eftersom papperstidningen går så dåligt. 

Försöket med betalväggen blev ett pilotprojekt för hela Gota Medias nyhetskoncern, som 

snart inför betalväggar på flera andra av sina tidningar, trots det mindre lyckade försöket på 

BLT/Sydöstran.se. 

 

”Det har varit väldigt svårt att attrahera e-kunder och vi tror vi vet varför /…/ man måste 

vara minst lika bra på webben som i tidningen varje dag. Vi måste ha en säljbar produkt, helt 

enkelt. Det räcker inte att göra det man alltid gjort och sedan lägga till en betalfunktion på 

det, för på webben är vi ganska bleka.”  – Peter Sigfridsson, BLT/Sydöstran.se 
 
Att plötsligt ta betalt för något som varit gratis sedan det uppstod faller på sin egen 

orimlighet. Det måste ingå något mer för att konsumenten ska känna att det är värt pengarna, 

sådant som gratisalternativen inte kan bidra med. För att betala för något måste det vara unikt, 

intressant och något man är villig att lägga ner tid och engagemang på att konsumera. 

Prisvärdheten måste öka, för bara nyhetsrapporteringen finns oftast gratis någon annanstans. 

Hopp sätts till betalväggarna på redaktionerna som är på väg att införa dem. Men 

introduktionen av betalväggar är ett högriskspel. Sydsvenskans Anders Olofsson tror inte på 

betalväggarna som någonting som räddar hela branschen, men att det vore ett viktigt steg på 

vägen att tilldela nyheter ett ekonomiskt värde igen. Samma resonemang hittar man hos alla 

sakkunniga, dock med olika förutsättningar applicerade på varje specifik redaktion. Samtidigt 

stödjer sig de svenska tidningshusen på mer eller mindre framgångsrika exempel utomlands. 

New York Times tjänar pengar på sina digitala plattformar tack vare den metered model som 

Sydsvenskan och SvD ska ta efter. Schibstedts Fædrelandsvennen, en lokaltidning i norska 

Kristiansand, har också lyckats med sin betalvägg av samma modell – vilken NWT tar efter. 

Men om nyheterna fortsätter vara gratis på konkurrentens sajt borde läsarna försvinna dit, 

enligt Ingela Wadbrings teori (2012: 2). Det tror inte de sakkunniga utan menar att lojaliteten 

till tidningen är så stor hos vissa att de kommer betala medan andra, som inte är inne lika ofta, 

inte ens stöter på betalväggen. Den trogne läsaren ska uppmuntras betala genom att erbjudas 

ett antal olika digitala paket, beroende på hur prisvärt man tycker innehållet är och hur mycket 

material man känner att man behöver i respektive plattform. Valfriheten för konsumenten blir 

en central aspekt när det gäller betalväggarna. På NWT är man inte orolig för det beräknade 
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tappet på 15–25 procent av trafiken, eftersom man kommer tjäna så mycket på de digitala 

prenumeranterna, och liksom alltid ”anpassa kostymen efter intäkterna”. Rolf Matthies säger 

också att man de senaste tio åren haft ”en i princip oförändrad redaktionell bemanning”.   
 
4.4 Vilken plattform har potential att ersätta papperstidningen? 
Nyheterna måste finnas tillgängliga på alla plattformar för att nå publiken där den numera 

finns – över allt. Medievanor och mediekonsumtion har förändrats från att vara fixerad  

i pappersform och läst på morgonen till att hamna i datorn och mobilen för att läsas hela tiden, 

hela dygnet. Uppfattningen hos de sex sakkunniga på de olika tidningarna är att tidningen ska 

finnas i alla plattformar och, på de fem prenumererade, ingå till ett paketpris där en 

prenumeration av papperstidningen automatiskt innebär en prenumeration till webb, mobil 

och surfplatta. Alla tidningar anser alltså att det är viktigt att finnas på alla plattformar och 

anpassa sig efter läsarnas nya medievanor. Dock är inställningen till hur man ska göra det 

väldigt olika. Aftonbladet vill fortsätta ge läsarna tillgång till tidningen gratis i alla 

plattformar och först om alla andra visat att det är lönsamt med en betalvägg, eller dylikt, 

också införa det. Aftonbladet vill vara först och bäst i alla plattformar – men inte i den kanske 

svåraste utmaningen – att ta betalt. På samma sätt resonerar Jönköpings-Posten – fast tvärtom. 

Tidningens chefredaktör tycker att JP ska finnas i alla plattformar men aldrig vara gratis. Att 

sätta i gång ett sådant projekt är inte heller aktuellt ännu utan först när några – helst många – 

andra testat och bevisat att det fungerar. Aftonbladet och JP, som är de mest olika tidningarna 

i den här studien, resonerar likadant. Däremellan finns de andra fyra som också tror på alla 

plattformar med paketpriser och störst satsningar mobilt. JP har dock ingen tidsplan för 

varken en nyhetssajt mobilt eller på internet och tror starkt på papperstidningens överlevnad 

och styrka. Det som händer just nu är en upplagekorrigering – inte en upplagekris, enligt Mats 

Ottosson. JP:s papperstidning kommer därför krympas ned från fullformat till tabloid och alla 

reportrar till papperstidningen ska tillskansa sig digital kompetens – även om det inte är klart 

när digitaliseringen kommer ske. De stora morgontidningarna Svenska Dagbladet och 

Sydsvenskan har inte samma återhållsamma resonemang kring betalning som Aftonbladet och 

JP. De resonerar modigare och ser forskning och utveckling som nödvändigt vilket leder till 

framsteg som kan gynna tidningarna i framtida utmaningar. Ett exempel är Sydsvenskans 

Ipad-tidning som redigeras fristående från papperstidningen. Men satsningen har visat sig 

vara ett misslyckande och Sydsvenskan gör nu som de flesta andra, en PDF med klickbara 
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artiklar. IT-chefen sade följande om nedläggningen av Ipad-tidningen: 

”Det har inte gett riktigt det utfallet vi hoppades på och det går åt för mycket tid att redigera 

den i förhållande till intäkter” – Anders Olofsson, Sydsvenskan. 

 

Behovet av att nå framgångar i nya plattformar är inte lika aktuellt på JP eller NWT eftersom 

båda har stark ekonomi och en stabilare upplagekurva än till exempel Sydsvenskan. Ingen av 

dem ser papperstidningen försvinna på kort eller lång sikt och fortsätter satsa, i princip, alla 

resurser på den. På BLT/Sydöstran är papperstidningens intäkter inte tillräckligt stora och 

behovet, anser ledningen, att satsa på digitala plattformar stort – större än på NWT och JP. 

Precis som på NWT finns dessutom inga eller väldigt små intäkter från annonser på webben. 

 

”Vi måste ju få intäkter som räcker till att finansiera framtida utgivning i enbart digitala 

kanaler /…/ Det vi gör nu är att bygga upp ett paket, ett digitalt paket, som kommer att 

tillhandahålla det här innehållet på plattformar där våra läsare kommer hitta vårt innehåll 

och då är mobilt den snabbast växande kanalen.” – Peter Sigfridsson, BLT/Sydsöstran. 

 

Det är, som ovan nämnt, stor skillnad i satsningar på digitala plattformar på de olika 

tidningarna. Mycket härleds till resurser och behov av digitalisering. NWT:s ekonomi är stark 

och antalet prenumeranter minskar inte lika snabbt som för många andra tidningar. Trots det 

finns planer på digitala satsningar, men mer i preventivt syfte än av absolut nödvändighet. 

Många vill och kan inte motstå att ta del av dem – men behöver inte nödvändigtvis gå till 

Aftonbladet för att få dem. För så väl JP som NWT och BLT/Sydöstran har de, till viss del, 

monopol på sina nyheter och en läsarskara som bara har ett, eller två, sätt att få 

lokaltidningsnyheter för Jönköping, Karlstad och Karlskrona. Det innebär att de, enligt 

medieekonomiforskaren Stefan Melesko, bör ha betydligt enklare att lyckas ta betalt i andra 

plattformar än bara papper (Melesko, 2011).  

 

Alternativ med två- eller tredagarsprenumeration av papperstidningen eller bara 

webbprenumeration och mobilprenumeration ska underlätta. Det handlar inte längre om att ge 

publiken allt tidningen kan erbjuda utan att ge dem vad de vill ha av tidningen. Anders 

Olofsson på Sydsvenskan menar att branschen i stort förlorat relationen till många av sina 

läsare genom att inte kunna erbjuda dem skräddarsydda prenumerationer.  
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”Det har alltid funnits en skräck för det här, vilket har hämmat utvecklingen och gjort att vi 

tappat relationen till människor i stället för att man kunnat ha dem kvar, låt vara att de hade 

betalat lite mindre – men man hade fortfarande haft en räckvidd!” – Anders Olofsson, 

Sydsvenskan. 

 

Den plattformsöverskridande användningen stämmer väl överens med rådande teorier om 

publikens användningsområde av nya medier. Papperstidningen kan inte stå ensam utan 

behöver kompletteras av ett ständigt nyhetsflöde som läsarna bäst tar del av  

i mobilen – som tar gigantiska portioner av det totala nyhetsläsandet i Sverige (Westlund, 

2012: 501). Men någon exakt plattform som ersätter pappret finns inte och är i så fall inte 

uppfunnen än. Mobiltelefonen är ett komplement till webben som i sin tur är ett komplement 

till papperstidningen. Surfplattan är ett komplement på samma gång som det samordnar alla 

plattformar – men den är ändå inte en självklar framtidsplattform eftersom den är dyr, enligt 

BLT/Sydöstrans Peter Sigfridsson. 

 

Surfplattan är dynamisk på så sätt att den kan knyta samman flera format i samma apparat. 

Nackdelen är att den inte har så stor spridning, den är dyr och de flesta kostsamma 

nyhetssatsningar på den inte har lönat sig, och har därför lagts ner. Svenska Dagbladet har 

hittat en enkel lösning för att göra PDF-tidningen mer läsvänlig med klickbara artiklar och 

Nya Wermlands-Tidningen funderar på att göra samma sak. Aftonbladet har tagit ett nytt 

grepp, ännu unikt bland svenska tidningar, inspirerat av en app som kallas Flipboard, och 

gjort den till sin egen, kallad Aftonbladet Flip. Denna har till skillnad från PDF-varianten 

ingen tydlig början eller slut, utan är mer ett flöde likt det de har på webben – ständigt 

uppdaterat. Dessutom utnyttjar den surfplattans egenskaper och kombinerar video, ljud, text 

och rörlig grafik. Att någon speciell plattform är extra viktig att satsa på tycker ingen av 

tidningarna eftersom tron att läsarna i framtiden kommer läsa tidningen i alla plattformar – 

och ett antal nya som ännu inte utvecklats, till exempel e-papper och google-glasögon – är så 

stark.  

 

”Jag tror på vårt upplägg. Vi har ganska många som prenumererar på vårt material så vi 

tjänar pengar på detta. Men vi måste göra det bättre och tydligare vad man får för värde och 
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koppla till mer tjänster kring detta. /…/ Jag tror inte vi kan ta betalt för bara Ipad och 

Flipboard /…/ att bara lämna ut en Ipad-tidning och säga ’nu får ni betala för den här’, det 

går inte även om jag personligen vill att vi ska kunna ta betalt för vårt innehåll på nätet 

tycker jag att det är viktigt att man ska kunna läsa nyheter på olika ställen.” – Jens 

Mathiason, Aftonbladet. 

 

Alla digitala plattformar är framtiden på ett eller annat sätt, tror Jens Mathiasson. Men den 

största förändringen är sättet att läsa tidningen på och just hur den redigeras och framställs i 

plattformen som är av betydelse. Att läsa en tidning med en början och ett slut, redigerad som 

en papperstidning är bakåtsträvande, enligt honom. Därför är satsningarna på en redigerad 

tidning i samma format som papperstidningen inte värd att satsa på – ”det är garanterat inte 

framtiden”, säger han och fortsätter: ”Man vill i alla fall inte ha de gamla nyheterna som 

varit /…/ så kommer det vara vid stora händelser, då är det fortfarande intressant. Men 

många andra, de flesta grejer, har man läst och satt sig in i på kvällen”.  

 

På den punkten skiljer sig Aftonbladet från samtliga andra tidningar. Just en redigerad tidning 

med en början och ett slut där läsaren tydligt guidas av journalister som gjort nyhetsurvalet 

och värderingen är den största orsaken till att ingen digital plattform kunnat rå på pappret än. 

Till exempel surfplattan. 

 

Ingen av de intervjuade tror att surfplattan är framtiden – som New York Times medarbetare 

hoppades i dokumentären ”Page one” (2011). Snarare är, som tidigare nämnts, alla 

plattformar framtiden, eftersom nyhetskonsumenten kommer använda alla tillgängliga 

plattformar. Surfplattan är spännande och erbjuder nya möjligheter ingen annan plattform 

kan, men är stor och dyr, och nyskapande satsningar där kräver stora resurser. Svenska 

Dagbladet och Sydsvenskan har erfarit detta i hög grad och var troligen för tidigt ute, men har 

säkerligen lärt sig mycket på vägen. SvD Insikt och Sydsvenskan+ krävde för mycket 

arbetsresurser för att vara lönsamma, då spridningen blev väldigt begränsad. Jönköpings-

Posten har inte gett sig på något digitalt ännu, förutom PDF-tidning till surfplatta, men det 

kräver inga resurser och har också det en ganska begränsad spridning, men ger å andra sidan 

samma intäkter som i print utan distributionskostnaderna. Här tror man mer på mobilen som 
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framtidens medium, som ett komplement till en prenumeration på papperstidningen eller 

Ipad-tidningen.  

 

Dock vill Mats Ottosson, precis som alla intervjupersoner utom Anders Olofsson på 

Sydsvenskan, inte dela med sig av antalet prenumeranter. Svenska Dagbladets Johan Möller 

har en teori om varför återhållsamheten är så stor på redaktionerna. 

 

”Ja, antagligen, för att de inte är så himla stora, det är min spontana gissning.” 

 

Sammanfattningsvis: Det finns inget svar på frågan vilken plattform framtidens nyheter 

kommer läsas på. Lokaltidningarna Jönköpings-Posten och Nya Wermlands-tidningen tror att 

papperstidningen fortsätter vara stark och en överlägsen medieplattform. Likadant resonerar 

Svenska Dagbladet till viss del. Dock råder konsensus i att digitala plattformar blir allt 

viktigare och större. Framför allt nyheterna i mobilen. Men även den verkligheten är komplex. 

I Stockholm och Malmö reser fler kollektivt och har tid att läsa nyheter i mobilen medan man 

i mindre städer som Karlstad, Jönköping och Karlskrona använder bilen mer. Den tekniska 

utvecklingen går väldigt snabbt framåt och arbetet med att etablera sig på nya digitala 

plattformar är en kamp mot klockan.  
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5.0 Slutdiskussion 
Här diskuterar vi empirin genom våra egna uppfattningar och tolkningar av det resultat vi 

kommit fram till. Utifrån det hittar ger vi även nya uppslag till vidare forskning om 

ämnesområdet. 

 

5.1 Kan papperstidningen överleva? 
Papperstidningen är inte dödsdömd. Dock lever den på existensminimum och andas med hjälp 

av respirator – och prognosen är dyster. Men det är ingen nyhet. Aftonbladet ser, som enda 

tidning i den här studien, sin papperstidning leva mellan fem och tio år till. Därefter kommer 

nyhetsfabriken att ha övergett sin ursprungliga plattform för att lönsamheten är för låg och 

omkostnaderna för stora. Det är helt enkelt inte modernt att ge ut en papperstidning längre, 

speciellt inte när man har över fem miljoner läsare på webben och en miljon i mobilen. 

Aftonbladet har blivit ett onlinebolag som ger ut en tidning och inte vice versa. Men 

kvällstidningens särställning i den svenska mediebranschen är inte applicerbar på svensk 

dagspress i stort. Papperstidningen är den stora intäktsposten för de fem andra tidningshusen 

och dess överlevnad detsamma som tidningshusets överlevnad. Så är det också för 

Aftonbladet men omställningen från analogt till digitalt har kommit längre och fått fäste hos 

publiken. Även om annonsintäkterna Aftonbladet har från sin trafik är höga räcker de inte för 

att försörja alla anställda – långt därifrån. Papperstidningen är egentligen lika viktig för 

Aftonbladet som för Jönköpings-Posten – som fortfarande inte finns på webben. 

Papperstidningen kan överleva och, tror vi, kommer överleva ett bra tag framåt i tiden. Men 

den sanningen tror vi bara går att applicera på ett fåtal aktörer. Att Sverige ska behålla den 

tidningstäthet som finns i dag känns väldigt svårt, speciellt i tider när världen blir allt mer 

global och den lokala journalistiken – kanske – inte lika intressant. En papperstidning i varje 

stor och medelstor stad är ett scenario vi tror på, som kommer ut tre dagar i veckan och 

fokuserar på fördjupning, grävande journalistik, debatt och kultur. ”Senaste nytt”- och ”Extra 

extra”-funktionen har upphört och kommer bli ännu mer föråldrad framöver. Snabbheten i 

den tekniska utvecklingen är också en faktor som talar mot papperstidningen.  

Men dess existens är i nuläget och en tid framöver ohotad. 
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Att mota betalningsviljan för nyheter i digitala kanaler genom att sätta upp väggar och låsa in 

nyhetssajterna är den enda riktiga lösningen på tidningshusens svårighet att ta betalt. Om inte 

annonsintäkterna på nätet ökar drastiskt – men då blir konjunkturkänsligheten stor och den 

journalistiska integriteten riskerar hamna i knäet på mäktiga annonsörer. Vilket inte är 

intressant eller aktuellt för tidningarna vi undersökt. 

 

Digitaliseringen av tidigare framgångsrika analoga produkter har varit ogynnsam. Ett 

klassiskt exempel är hur skiv- och filmbolag inte kommer kunna nå samma lönsamhet som på 

skiv- och filmförsäljningens glansdagar på 1900-talet. Samma öde har mött 

tidningsbranschen, fast någon solklar modell för att tjäna pengar, som Spotify och Netflix, har 

ännu inte uppfunnits. Krisen för papperstidningen och svårigheten att ta betalt för den digitala 

produkten kan i förlängningen bli ett demokratiskt problem där journalistikens roll förändras 

och förminskas i samhället. Med stora varsel minskar tidningarnas intellektuella resurser att 

bedriva den nödvändiga granskande och undersökande journalistiken. Den ekonomiska följd 

som uppstår med gratis nyheter på webben är en ”klickonomi” där artiklar skrivs efter vad 

som levererar mest klick – alltså sport, nöje, brott och enkla, dramatiska händelsenyheter.  

 

5.2 Räcker det strategiska arbetet till? 

För att behålla läsarna och tjäna pengar på dem i digitala kanaler verkar det egentligen bara 

finnas en enda lösning. Betalväggar. SvD, Sydsvenskan och NWT vill att många artiklar ska 

vara gratis för att inte skrämma bort läsarna till konkurrenter – men är ”väggen” för mjuk 

träffar de flesta den inte och tidningen fortsätter förlora intäkter. Men det är en början, precis 

som de sakkunniga vi intervjuat tror. Det handlar om att skapa förståelse hos läsarna att 

nyheter inte är gratis bara för att de varit det under lång tid. Samtidigt är det svårt att bryta ett 

invant mönster, speciellt när valmöjligheterna på internet är oändliga. Lojalitet är något man 

hoppas på. Men är den tillräckligt stark för att den ska vara lukrativ återstår att se när en stor 

del av Sveriges tidningshus introducerar betalväggar nästa år.  

 

Svenska Dagbladet och Sydsvenskan jämför sina förväntade resultat med det New York 

Times upplevt med sin metered model. Trafiken till den internationellt ansedda dagstidningen 

sjönk så klart, men betalningsviljan visade sig vara starkare än man vågat hoppas. Efter en tid 

minskades antalet fria artiklar per månad för att fler läsare skulle märka av väggen. Och det 
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har gett bra resultat. Men New York Times har en stor internationell läskrets, vilket de 

svenska tidningarna inte har, och artiklar och reportage är långa och skrivna av 

Pulitzerprisvinnare. Är de svenska tidningarna tillräckligt bra och håller tillräckligt hög 

kvalitet för att läsarna ska vilja betala online eller vänder sig läsarna till konkurrenten – som 

är gratis? Vi tror inte att betalväggarna kan ge resultat om en tidning av motsvarande kvalitet 

fortsätter vara gratis. Svd.se kan inte lyckas med en lönsam betalvägg om dn.se fortsätter vara 

gratis. Innehållet är inte tillräckligt unikt. Det är däremot NWT:s, JP:s och BLT/Sydöstrans 

eftersom riksnyheter sänds i radio, tv, skrivs i kvällstidningar och rikstidningen Dagens 

Nyheter till skillnad från lokalnyheterna. Visst att även lokalnyheter sänds i tv och radio men 

omfattningen är inte densamma, och speciellt inte på webben. NWT:s betalstrategi tar efter 

succén som tidningen Fædrelandsvennen i norska Kristiansand uppnått. Men komplexitet 

finns även här. Bltsydostran.se:s försök med metered model slutade ju med fiasko och sidan 

låstes helt. Orsaken till fiaskot är simpel. Sajten är för dålig, innehållet för tunt och den 

uppdateras för sällan. Om en tidning utvecklar en tillräckligt bra sajt, har ett unikt 

nyhetsmaterial (till exempel lokalt) och erbjuder de betalande prenumeranterna betydligt mer 

än de som läser gratis kan betalväggarna vara nyckeln till att lösa tidningskrisen.   

 

Men åter till frågan om det strategiska arbetet räcker till. Den går inte att besvara i nuläget, så 

klart, men på fem av sex tidningar ses framtiden med betalväggar och etablering på digitala 

plattformar som ljus och tron att läsarnas lojalitet är tillräckligt stark för att få dem att betala 

för nyheterna även på digitala plattformar är stor. Det innebär samtidigt ett steg tillbaka för 

internet. Från fritt till inlåst. Och om betalningviljan för dagstidningarna med betalväggar inte 

blir tillräckligt hög kommer det fortsätta finnas gratisalternativ – som Aftonbladet.se eller 

nyheter24.se och metro.se. En trolig effekt blir att de nyhetssajter som fortsätter vara gratis 

blir ännu större och ”klickonomin” starkare. 

 

5.3 Vilken plattform läser vi nyheter på i framtiden? 

Alla. Det är svaret från de sakkunniga på de sex tidningarna. Sedan många år tillbaka läser, 

främst, unga och medelålders svenskar nyheter på fler ställen än i papperstidningen på 

morgonen. Allt fler äger smartphones, surfplattor och nästan alla har tillgång till internet. 

Tidningens intäktsmodell med lojala läsare som år in och år ut prenumererar trofast på samma 

tidning är, enligt vår mening, dödsdömd. Så många källor och olika infallsvinklar som möjligt 



Livet efter döden   
Viktor Bendz & Malte Thustrup  
Journalistprogrammet  
Mittuniversitetet 
	
  

	
   52	
  

är grunden i vårt eget tidningsläsande och, vad vi tror, många andras. Svd.se:s IT-chef Johan 

Möller tror att många läsare kommer välja att prenumerera på flera tidningar när betalväggar 

kommer. Precis som att flera väljer att prenumerera på både Svenska Dagbladet och Dagens 

Nyheter i pappersformat i Stockholmsregionen. Den förhoppningen tror vi tyvärr är lite 

övermodig. Det plattformsneutrala tidningsläsandet är framtiden men ett dussin 

prenumerationer till olika webbtidningar inte något konsumenten är villig att lägga pengar på. 

 

5.4 Förslag till framtida forskning 

Det vore intressant att göra en liknande studie, om ett år eller två, på samma tema när det 

gäller betalväggar, men med ett större perspektiv på flera nordiska länder, som har det högsta 

tidningsläsandet i världen tillsammans med Japan. Hur har betalväggar fungerat i resten av 

norden jämfört med Sverige? Finns det någon grundläggande skillnad i inställning till att 

betala ifråga om landtillhörighet? 

 

En annan aspekt av betalväggar vi stött på under studien, men inte tagit med här, är den som 

införts i Polen och Slovenien, där alla tidningar ingått en sorts pakt för att få betalt för sitt 

material. Med tid och pengar skulle man kunna genomföra en större studie av de här slagen. 

Men i mindre skala vore det också intressant att se varför Fædrelandsvennen och 

bltsydostran.se, i egenskap av att vara små tidningar på webben, fick så olika resultat när de 

införde betalväggar. 

 

Att följa upp den här studien om några år för att jämföra vad tidningarna uttryckte i dag 

jämfört med vad de säger i framtiden kan också vara intressant, i relation till den kommande 

utvecklingen, teknisk såväl som ekonomisk – gav satsningarna önskat resultat? Var alla 

Ipadsatsningar meningslösa när det kom ett e-papper eller Googles glasögon blev allmän 

vedertagna nyhetsplattformar? 
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Bilagor 
Intervjuguide Aftonbladet/Sydsvenskan/SvD 

1. Vad är det egentliga egenvärdet i att behålla papperstidningen i dess nuvarande form?  

2. Vilka strategier har ni för att försäkra att tidningen, inte nödvändigtvis papperstidningen, 

överlever om upplagan fortsätter sjunka i samma takt som under de senaste åren?  

3. Vad är målsättningen med Ipad-tidningen?  

4. Hur många betalande prenumeranter har Ipad-tidningen i dagsläget? – Finns det siffror som 

visar hur antalet prenumeranter utvecklats?  

5. Hur mycket tid och resurser uppskattar du att tidningen lägger på producerandet av Ipad--‐
tidningen? – Redaktionellt och ekonomiskt.  

6. Tror du läsare vill prenumerera på Ipad--‐tidningen om webbtidningen fortsätter vara 

gratis?  

7. Hur är den allmänna inställningen till stora tekniska satsningar på redaktionen?  

8. Hur tror du att Svenska dagbladets papperstidning ser ut om fem år? – Om tio år? 

9. Varför är era nyheter gratis på nätet?  

10. Hur stor del av läsarna på webben tror du försvinner om ni skulle införa någon form av 

betalvägg – motsvarande den NY Times eller andra internationella tidningar har?  

11. Tror du att det kommer gå att tjäna pengar på betalväggar för nyheter på nätet i framtiden?  

12. Är det viktigt att ta betalt av läsaren för det journalistiska innehållet – eller räcker det om 

annonsörer bekostar nyhetsproduktionen? – Kan det påverka kvaliteten och 

trovärdigheten?  
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Intervjuguide BLT/Sydöstran 

1. Befinner sig papperstidningen i kris?  

2. Vad är egenvärdet i att behålla papperstidningen i dess nuvarande form?  

3. Vilka strategier har ni för att försäkra att tidningen överlever om upplagan fortsätter sjunka 

i samma takt som den gjort under senare år?  

4. Hur ser ni på webben som ett sätt att tjäna pengar?  

5. Varför införde ni en betalvägg? 

6. Hur stor del av läsarna på webben har försvunnit sedan ni införde först den mjuka 

betalväggen och nu den hårda?  

7. Tror du att det är enklare för en lokaltidning att tjäna pengar på en betalvägg än en 

rikstidning?  

8. Vilken plattform tror du publiken kommer läsa nyheter på i framtiden?  

9. Vad är målsättningen med er Ipad-tidning?  

10. Hur många betalande prenumeranter har Ipad–tidningen i dagsläget?  

– Finns det siffror som visar hur antalet prenumeranter utvecklats?  

11. Hur tror du att BLT:s papperstidning ser ut om fem år?  

– Om tio år? 

12. Är det viktigt att ta betalt av läsaren för det journalistiska innehållet – eller räcker det om 

annonsörer bekostar nyhetsproduktionen?  

– Kan det påverka kvaliteten och trovärdigheten? 
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Intervjuguide JP 
1. Befinner sig papperstidningen i kris? 

 

2. Vad är egenvärdet i att behålla papperstidningen i dess nuvarande form? 

 

3. Vilka strategier har ni för att försäkra att tidningen överlever om upplagan fortsätter 

sjunka i samma takt som den gjort under senare år? 

 

4. Hur ser ni på webben som ett sätt att tjäna pengar? 

 

5. Hur stor del av läsarna på webben tror du försvinner om ni skulle införa någon form av 

betalvägg? 

 

6. Vilken plattform tror du publiken kommer läsa nyheter på i framtiden? 

 

7. Vad är målsättningen med er Ipad-tidning? 

 

8. Hur många betalande prenumeranter har Ipad-tidningen i dagsläget?  

– Finns det siffror som visar hur antalet prenumeranter utvecklats? 

 

9. Hur tror du att NWT:s papperstidning ser ut om fem år? 

– Om tio år? 

 

10.  Är det viktigt att ta betalt av läsaren för det journalistiska innehållet – eller räcker det om 

annonsörer bekostar nyhetsproduktionen?  

– Kan det påverka kvaliteten och trovärdigheten? 
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Intervjuguide NWT 
1. Befinner sig papperstidningen i kris?  

2. Vad är egenvärdet i att behålla papperstidningen i dess nuvarande form?  

3. Vilka strategier har ni för att försäkra att tidningen överlever om upplagan fortsätter sjunka 

i samma takt som den gjort under senare år?  

4. Hur ser ni på webben som ett sätt att tjäna pengar?  

5. Hur stor del av läsarna på webben tror du försvinner om ni skulle införa någon form av 

betalvägg?  

6. Vilken plattform tror du publiken kommer läsa nyheter på i framtiden?  

7. Vad är målsättningen med er Ipad--‐tidning?  

8. Hur många betalande prenumeranter har Ipad--‐tidningen i dagsläget? – Finns det siffror 

som visar hur antalet prenumeranter utvecklats?  

9. Hur tror du att NWT:s papperstidning ser ut om fem år?  

– Om tio år? 

10. Är det viktigt att ta betalt av läsaren för det journalistiska innehållet – eller räcker det om 

annonsörer bekostar nyhetsproduktionen?  

– Kan det påverka kvaliteten och trovärdigheten? 

 


