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Sa far Mediesverige lasarna att betala

Ta betalt pa nitet — det dr den strategi som 1 princip alla mediehus har valt.

Drommen é&r att de digitala ldsarintidkterna ska kompensera det oundvikliga tappet 1
print och ménga aktorer dr optimistiska.

Men samtidigt som mediehusen vittnar om framgangar ar forskare skeptiska.
Svérigheterna 4r manga. Framfor allt nir det géller att finga yngre, som har hoga krav,
vill vara med och paverka innehdllet och som inte ar ett dugg lojala.

I Medier & demokratis nya rapport delar mediehusen med sig av sina bésta erfarenheter
och tips. Forskare ger ocksa sin syn pa vad tidningarna kan ldra av spelindustrin, en
bransch som dven den lever med utmaningen att fi anvdndarna att betala.
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Medier & demokratis rapporter

Den historiskt snabba medieutvecklingen innebér bade mojligheter och utmaningar. For individer, for
sambhillet, for medierna. En kirnfraga ar hur demokratin péverkas.

Programmet Medier & demokrati vid Lindholmen Science Park stimulerar spjutspetsprojekt for nya
kunskaper och innovationer — just inom grénssnittet medie- och demokratiutveckling.

Programmet har dven en nyckelroll for att sprida relevanta kunskaper och erfarenheter. Darfor
publicerar Medier & demokrati regelbundet aktuella rapporter.

Detta dr den femte i serien (se sidan 29). Rapporten belyser och analyserar en overlevnadsfriga: de
kommersiella mediernas — hér tidningars — forméga att attrahera ldsare att betala for digitalt innehall.

Rapporten dr framtagen och skriven av Ninni Jonzon, tidigare redaktionschef pa Goteborgs-Posten,
numera mediekonsult och med stor erfarenhet av redaktionella utvecklingsprojekt. Under arbetet har
hon intervjuat framfor allt flera av de storre lokaltidningskoncernerna, men dven riksmedier som
Aftonbladet och Dagens Nyheter. Hon har fangat in medieforskares analyser och lyssnat pa vad
affirsutvecklare och forskare tycker att mediehusen kan lira av spelindustrin. Aven den ir en bransch
som jobbar med utmaningen att forflytta anvandarna frin gratiskonsumenter till betalande kunder.

Medier & demokrati &r ett nationellt innovations- och forskningsprogram. Visionen &r att stirka
journalistiken, det offentliga samtalet och demokratin. Tillsammans driver medieaktorer, akademier
och samhéllsinstitutioner innovation och forskning som genererar ny kunskap och nya verktyg.
Samverkan sker i laborativa testmiljoer med Lindholmen Science Park som neutralt nav.

Lds mer: medierochdemokrati.lindholmen.se Martin Holmberg, programansvarig 031-764 70 61

martin.holmberg@lindholmen.se

Lindholmen Science Park

i Goteborg dr en vdrldsledande samverkansmiljo inom omrddena transport, ICT, media och
visualisering. Den erbjuder en neutral arena ddr ndringsliv, akademi och myndigheter tillsammans
driver innovation for samhdllsutveckling. I snart 20 dr har Lindholmen Science Park varit med och
skapat framgangsrika samarbeten pd regional, nationell och internationell nivd.

Lds mer: lindholmen.se
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Sammanfattning

I princip alla mediehus satsar numera pa att ta betalt pa nétet. Och manga vittnar om rejéla framgéingar.
Drommen dr inte bara fler ldsare, utan ocksa att de digitala prenumerationsintékterna ska kompensera
tappet i print. I internationella sammanhang lyfts Norge och Sverige fram som lyckosamma exempel
och enligt Reuters Institute Digital News Report 2018 toppar ldnderna listan 6ver betalande digitala
kunder.

Men svérigheterna dr manga. Inte minst att fanga de yngre. De som skaffar en digital prenumeration ar
visserligen betydligt yngre dn de traditionella printldsarna. Samtidigt 4r de inte alls lika lojala, har hoga
krav och vill sjélva vara med och paverka innehallet.

Medan medierna ér klart optimistiska &r dock tonléget ett annat hos flera medieforskare. De ér
generellt mer skeptiska till mediernas forméga att ta betalt pa nitet.

Mediehusen gliids it digitala prenumeranter

De svenska mediehusen har de senaste dren genomgatt samma process, om &n i olika takt. I princip
alla de stora dagstidningarna tar betalt pa nétet, Expressen som drojt ldngst har uppgivit att tidningen
drar igdng nu under &rets sista kvartal.

Framgéingarna ir mérkbara, flera beréttar om att tappet i print har hejdats. For exempelvis Varmlands
Folkblad, som ingar i NWT-gruppen, syns en tydlig trend att de digitala prenumerationsintékterna ska
kunna kompensera tappet i print.

Gladjande for branschen dr ocksa att medeldldern pa de digitala kunderna r cirka 25 ar ldgre én for
papperstidningen, enligt mediehusen sjdlva. Inom NWT-gruppen ligger snittet for dem som enbart har
enbart plusmaterial pa 42 ar.

Hall Media visar liknande siffror; de flesta premiumprenumeranter dterfinns bland 70-talisterna (24
procent), 60-talisterna (22 procent), tétt f6ljt av 80-talisterna (20 procent). Férdelningen mellan mén
och kvinnor ligger pé 53 respektive 47 procent.

For Goteborgs-Postens del édr det gruppen under 35 &r som utgor storsta delen av dem som testar en
digital prenumeration — men samtidigt star de ocksé for de flesta avhoppen.

Pa Dagens Nyheter dr siktet instéllt pd att tillfora nya yngre mélgrupper som i méanga fall aldrig last en
traditionell morgontidning. En tanke for att kunna attrahera unga ldsare ir att skapa en utdkad
frekvensmodell som dr generdsare just for dem.

— Det dr en teori som vi vill testa, nya besokare méste fi en chans att bekanta sig med innehéllet och
kiinna att det r virt att betala for, siger digitalchefen Anna Aberg.

Medieforskarna skeptiska — framfor allt till lokalmediernas maojligheter

Att f4 unga att bli trogna prenumeranter r den stora utmaningen och i forlingningen helt avgérande
for tidningarnas 6verlevnad.

Enligt medieforskaren Jonas Ohlsson kan det bli tufft for lokaltidningarna medan rikstidningarna
klarar sig betydligt béttre.
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— Nu nér hela virlden har 6ppnats upp sétts det lokala intresset pa prov och tyvérr dr det inte sa starkt,
atminstone inte i en jdmforelse med allt annat innehall som nitet lockar med. Lokaltidningarna maste
acceptera att de ha forlorat sin sédrstéllning, marknaden fungerar inte som forut, sdger han.

En dnnu inte publicerad studie fran Handelshogskolan BI i Oslo, gjord av forskarna Ragnhild Olsen
och Mona Solvoll visar att nistan hélften, 47 procent av de tillfrdgade inte &r villiga att betala for
lokala digitala nyheter och 67 procent uppger att de inte l4ser det innehall som kriver betalning.

Problemet = behélla kunderna

Problemet dr churnen, det vill sdga att manga betalande kunder hoppar av. Online finns inte alls
samma lojalitet som i print, ndgot som till en bdrjan tog mediehusen péd séngen. Fokus var helt instéllt
pa att skaffa nya digitala prenumeranter och inte pé att fa befintliga att stanna.

Den léxan ldrde man sig relativt snabbt och 2018 har till och med utndmnts till ”anti-churnens ar.”
Enligt de mediehus vi har talat med har det arbetet gett resultat men det gar inte att slé sig till ro. Nér
antalet kunder okar, 6kar ocksa avhoppen. Tricket &r att hdlla dem pé en hyfsat 14g niva.

Gamification en hjilpande nyckel?

Kanske &dr gamification eller spelifiering ett sitt att nd yngre ldsare och i forlangningen fa dem att bli
lojala kunder online. Spelforskaren Torbjorn Svensson dr kopplad till projektet Level Up vid
Hogskolan 1 Skdvde som gar ut pé att bygga en testplattform, en nyhetsapp som tar hjilp av olika
spelmoment. Han menar att medierna kan ldra sig en hel del av spelvirlden dér delaktighet &r ett
nyckelord liksom mojligheten att vara med och diskutera och kommentera. Per Holmén,
affarsutvecklare, och ocksé han engagerad i Level Up.

— Journalister maste jobba pa ett nytt sitt. Envigskommunikationens dagar ar definitivt Gver, hér géller
det att hela tiden tanka pa hur man kan skapa mer interaktion i allt vad man gor, sdger Per Holmén.

Vad avgor viljan att betala — eller att lita bli?

“Innehéllet ar guld”, menar Mittmedias digitalchef Robin Govik nér han listar sina punkter for hur man
ska lyckas med den digitala ldsaraffaren (listorna finns i anslutning till intervjuerna i rapporten).

Har finns en skillnad mellan lokaltidningar och rikstidningar. Fér Dagens Nyheter ér det
kulturjournalistiken som ger flest konverteringar medan Aftonbladet dr starka pa sport.
Lokaltidningarna séljer ocksé pé sport men ar mer utsatta for variationer dver sdsongerna. Nér bandy-
och hockeyligorna dr slut &r sjunker betalningsviljan i omraden dér de sporterna dr populira.
Gemensamt for lokaltidningarna &r att det inte finns ndgra enkla I6sningar.

— Vi tar inga genvégar via “one-hit-wonders” och det dr var styrka. Vi maste gora jobbet varje dag,
sager Hall Medias redaktionella chef Herman Nikolic.

Samtidigt géller det att hela tiden blicka framét. Mittmedia ligger i framkant och har sténdigt nya idéer
och 16sningar pé ging.

— Det gér inte att tro att man &r klar med analysen, det finns alltid behov av mer, sdger Robin Govik.

Fotnot: Under den pdgdende valrdrelsen har flera mediehus tillfélligt littat pa sina betalvdggar for att
gora sin valjournalistik tillgidnglig for fler ldsare.
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De 15 viktigaste och mest konkreta nycklarna

1. Innehallet &r guldet, en bra story ér en bra story — hiir finns betalvilja. Och finns intresse kring
nagot: hdng i och gé pa djupet ordentligt.

2. Bakom varje story finns ménniskor — lyft fram dem!

3. Minniskor i fokus — géller d&ven sportjobb som pa sa vis far en publik dven utanfér den vanliga
sportpubliken.

4. Lyft fram avslojanden, fordjupningar och griv och 14t dessa ligga lange pa sajt/app.

5. Leta uppfoljningar och personifieringar fran blaljushéndelser.

6. Fordjupade krimjobb ir ett fortraffligt betalinnehall.

7. Bildspel fran publika evenemang.

8. Lagg krut pd att forklara nyttan med innehallet. Till exempel ”Sa paverkar beslutet din ...”

9. Evergreens — tidlosa jobb som “Lista”, ”Dokument” eller “Nostalgi” kan paketeras och exponeras
ménga ganger men dnd4 fortsitta “konvertera” nya kunder.

10. Video tillfor extra varde och okar betalviljan.
11. Livesindningar fréin sportens virld — dven léngre ned i divisionerna.

12. Lasarna ska snabbt forsta att de far ndgot utdver den “vanliga” nyhetsrapporteringen. Exempelvis
grafik som belyser ett skeende pa ett intrangande, intressant och relevant sitt.

13. Fokusera pa anvindaren: Mit och lyssna, testa copy, fiarg och form i betalviggen, placering av
betalviggen, erbjudanden och paketering.

14. Relevans/personalisering dr det som gor att anviandaren aterkommer. Hitta det unika, det som gor
innehéllet oumbérligt for en viss grupp lisare.

15. Jobba i tvirgrupper dir alla kompetenser finns med, vaga fora redaktionen och de medarbetare
som jobbar med ldsarintdkter ndrmare varandra.
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Bakgrund

Pa nagra fa ar har digitala prenumerationer lyft den svenska mediemarknaden. Sparpaket och stéindiga
upplagetapp har bytts till framtidstro och en satsning pa innehall.

I takt med att annonsintdkterna sjonk blev steget fran rackviddsaffar till att ta betalt online i1 princip det
enda valet for morgontidningarna, vilket dndrat innehéllet pd nyhetssajterna, fran klickvénligt till mer
seriost och granskande. Att satsa pd mer genomarbetad journalistik har visat sig vara lonsamt, antalet
nya digitala prenumeranter tickar p4 och medarbetarna glddjs dver satsningen pa innehéllet.

Mediehusens erfarenheter av digitala abonnemang &r snarlika. Efter inforandet véxer antalet nya
prenumeranter, direfter kommer avhopp och fokus pa édtgérder for att fi kunderna att stanna.

Digitala prenumeranter &r inte alls lika trogna som papperstidningsldsarna och mediehusen kédmpar for
att klara av balansgédngen mellan att 6ppna upp for att locka nya kunder och samtidigt behélla dem de
redan har. De digitala kunderna &r mellan 20 och 25 ar yngre én de traditionella tidningslésarna och
ligger 1 snitt runt 45-arsaldern.

Det finns fler utmaningar; Barometern Oskarshamns-Tidningen, som ingar i Gota Media, nekades
ackreditering till sommarens Emmabodafestival eftersom materialet skulle ligga bakom betalvigg.
Enligt arrangdren fanns ddrmed inget vérde vare sig for besokarna eller festivalen att ha tidningen pé
plats. Medieradgivaren Joakim Jardenberg kommenterade hiandelsen for Resumé pa foljande sitt:

— Medielandskapet har fordndrats och alla publicister maste inse att de enbart &r intressanta for ndgon
form av samarbete om deras publik upplever dem som relevanta och vérda att ha en relation med. Man
kan enkelt konstatera att festivalen har fler foljare pa Facebook &n Barometern, sa redan dér ar det
enkel matematik.

Lokaltidningarna anvénder sig i stor utstrackning av en plusmodell dér férdjupande innehall,
granskningar men dven i viss mén hindelsenyheter dr ldsta. Medan blaljusnytt och debatt- och
opinionsinnehdll ofta dr gratis. Hur stor andel som ér last varierar mellan de olika titlarna.

De storre tidningarna, exempelvis Dagens Nyheter kombinerar lésta artiklar med en frekvensmodell,
som ger besokaren mdjlighet att ldsa ett visst antal artiklar innan det krévs betalning.
Kvillstidningarna har valt olika vigar, Aftonbladet var tidigt ute och lanserade sin plustjénst redan i
borjan av 2000-talet. Olika tillaggstjanster som Viktklubben har varit lonsamma. Kombinationen av
hog rackvidd och mer dn 250 000 plusprenumeranter har gett Aftonbladet en sarstdllning.

Expressen foljer efter och planerar att borja ta betalt online nu under sista kvartalet 2018, nagot som
bekriftades av chefredaktor Thomas Mattsson under sommarens Almedalsvecka.

Internationellt lyfts ofta New York Times fram som borjade med digital betalvigg 2013. Framgéngen
pa senare tid hor samman med presidentvalet 2016 och det politiska ldget i USA. Trumpeffekten eller
The Trump Bump som den kallas, har gett tidningen en skjuts i antalet digitala prenumeranter.
Kvalitetsjournalistik lockar, liksom en vilja att markera mot Trumps attacker mot medierna.

Lockar gor ocksé tidningens korsordsapp, enligt siffror som presenterades i juni har enbart appen

400 000 digitala prenumeranter som vardera betalar 6,95 dollar (knappt 70 kronor) i manaden.

Totala antalet som prenumererar digitalt dr cirka 2,8 miljoner.
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Mittmedia: Vi lag
efter Forsakringskassan

Mittmedia var tidigt ute och ligger
lingt framme. Nya idéer och l6sningar
ar stindigt pa gang for att utveckla den
digitala lisaraffiren.

— Du tror att du blir klar med analysen
men s4 ir det inte, den tar aldrig slut,
siager digitalchefen Robin Govik.

Mittmedia hade inga pengar pd banken
men dgare som 2016 sdg att det var dags
for en rejil strategioversikt och
kursandring. Frén att ha varit en
nischintékt skulle nu digitala
prenumerationer bli huvudintdkten.

Ett tufft jobb vintade. Det gillde att
fordndra innehallet, f4 med sig
chefredaktorerna och medarbetarna samt
fa tekniken att fungera.

— Det var littare for mig att ansoka om
vabbdagar hos Forsékringskassan én att
kopa ett abonnemang pa vara titlar, sdger
Robin Govik.

”Maximera erbjudandet, minimera
friktionen”, blev det nya mantrat.

I dag rullar det stadigt in 2 000 nya konverteringar i veckan men problemet for Mittmedia, liksom for
hela branschen, ligger i avhoppen.

Robin Govik, digitalchef Mittmedia

Mittmedia hade i véras en period pa sex veckor med negativ tillvaxt, foljt av fem veckors positiv
tillvéxt 1 sitt baspaket Plus. Svingningarna i antalet digitala prenumerationer beror pa att det var ett
skifte i sportsdsongerna under perioden. Bandy- och ishockeyintresset r stort i delar av
spridningsomradet och nir sdsongen var slut halverades antalet prenumeranter.

— Vi kiinner igen det beteendet. Efter framgangarna for Ostersunds FK hade vi en tillstrémning av

7 000 nya prenumeranter men manga av dem forsvann snabbt, sdger Robin Govik.

Aven om Jimtland har de virsta churnsiffrorna, det vill siga manga avhopp, ir det ocksd en av
Mittmedias starkaste regioner.

Churnen bland de digitala kunderna lag pa cirka 13 procent mellan januari och maj 2018. En siffra som
man dnda ir ganska ndjd med och som kan bero pé att man testar nya 16sningar.
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Har ar nagra exempel:

Personalisering/Relevans

* Sedan i november testar Mittmedia att klustra anvindare, exempelvis utifrdn sport. D4 far
anvéindaren ett urval fran det ordinarie innehéllet samtidigt som de ser mer av det som de ér
intresserade av. Det har gett ldngre listid for dem som ingar i testgruppen.

* Kunder som inte varit inne pa sajten pa nagra dagar féar ett mejl med ett personligt urval av
innehallet.

* Som anvéndare far du en fraga om var du bor och far sedan automatiskt pushar fran naromradet.

Samarbete/Relevans

* Betalnitverket Sveriges lokalnyheter, dir Mittmedia ingar tillsammans med flera andra koncerner,
ar ett sétt att 0ka vardet pa det kunden betalar for.

¢ Samarbete med Aftonbladet som innebér att prenumeranterna kan ladda hem och ldsa Aftonbladets
tidningar digitalt.

* Just nu diskuteras ett samarbete med andra aktdrer. Kunderna inom nitverket skulle, enligt en
enkit, girna se ett samarbete med Dagens Nyheter.

Feedback

» Aktiveringskartan &r ett verktyg dér redaktorerna kan folja alla anvdndarnas aktivitet utifran
geografin. Det &r ett effektivt sétt att se vilka omrdden som dr underbevakade, var det behovs nytt
innehall 1 forhallande till hur minga anvindare som finns.

Differentiering

* Mittmedia har hardlasta sajter men varierar graden av last innehall mellan titlarna. Inom vissa
regioner dér den digitala mognaden dr hog, testar man att 1dsa upp till 99 procent i forhoppning att
kunna minska churnen. Testet gors i omradden som Visternorrland, Jdmtland och Gévle diar man
redan har en starkt lokal forankring med hogt antal inloggade.

* Eftersom det finns en hdgre betalningsvilja inom exempelvis sport har man utvecklat mojligheten
att ta mer betalt direkt for visst innehall, 99 kronor fran start, istéllet for en krona for forsta
ménaden. Losningen kommer att rullas ut under hdsten.

All denna innovationskraft 4r mojlig tack vare att foretaget tidigt satsade stort pd egen utveckling,
enligt Robin Govik.

— Vi har haft smarta dgare som insett att du méste investera for att f4 en position, sdger han.

For ett r sedan skapade Mittmedia en innehallsutvecklingsenhet. Den bestar av personer med teknisk,
analytisk och redaktionell kompetens, som jobbar heltid med att coacha fram rétt innehall.

— Det gér inte att tro att man &r klar med analysen, det finns alltid behov av mer, sdger Robin Govik.
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Mittmedia

Betalmodell: Hardlast, hur stora delar av innehallet som &ar 1ast varierar mellan titlarna.
Betalande kunder:

Print totalt (prenumerantkunder): 224 500.

Helg (del av print total): 8 700.

Digitalpaket (e-tidning): 27 200.

Plus: 38 500

Digitala kunder total (Digitalpaket + Plus): 65 700.

Totalt antal: 290 200 (Print total + Digitala total).

Sa lyckas man med den digitala ldsaraffiren

* Gamla sanningar giller oftast inte. Det géller att forsta att den digitala logiken ser annorlunda ut,
bade vad géller innehall och affdr. Bara for att ett upplédgg har fungerat med papperstidningen finns
det inget som sdger att det fungerar i ett digitalt erbjudande.

* Fokusera pa anvindaren: Miit och lyssna — men tro inte pa allt anviindaren siger.
Forsta vad anvindaren/kunden har for behov. Studera beteendet, samla in data och analysera.
Glom inte att ocksa prata med anvéndaren for att fi in feedback som kan vara svér att méta. Gor
sen en sammanvigd beddmning och agera! Det dr l4tt att analysera, men svérare att faktiskt agera.

* Innehéllet ir guldet. Vi har nog aldrig pratat s mycket journalistik som vi gor just nu. Det &r for
att vi ser att innehéllet dr det som konverterar — det som far kunderna att stanna kvar men det géiller
sa klart att ha rétt innehdll. Vi har skapat en innehallsutvecklingsavdelning pa fem medarbetare
som jobbar med att analysera vilket innehdll som vi har — och vilket innehall vi borde ha.

* Relevans far anvindaren att Aterkomma. Vad &r det som gor att kunden fortsitter vara kund?
Det #r upplevt viirde. Att man faktiskt liser, tittar och interagerar med vart innehdll. Aven om vi
producerar massor av bra innehéll s finns det risk att anvdndaren missar relevant innehall eftersom
det latt drunknar i den stora massan. Dérfor dr var strategi att 6ka effektiviteten av materialet som
vi exponerar for en anvindare. Vissa kallar det for personalisering men egentligen handlar det mer
om upplevd relevans. Innehall man &r intresserad av.

* Jobba agilt i tvirgrupper. Vi kommer fran organisationer dir man &r van att jobba pa var sitt
hall. For att lyckas digitalt kravs andra arbetssitt och andra grupperingar. Vi har ett slags task
force” for den digitala ldsaraffdaren dir vi varannan vecka mots for att driva affaren framat. I
gruppen ingér alla kompetenser som krivs. Vi jobbar ocksé agilt. Vi har mal men véldigt sillan
detaljerade planer. Istillet forsoker vi 16pande vérdera vilken utveckling som krévs.
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Herman Nikolic, redaktionell chef inom Hall Media, tillsammans med till vinster Mattis Utterberg och Joel Wennerberg.

Hall Media: Ersatte mellanmjolk med kott och blod

Hall Media var sent ute med att ta betalt for digitalt innehall.
Men desto snabbare med att nd framging.

Faktum &r att det har gatt béttre 4n vad redaktionella chefen Herman Nikolic, och hans kollegor vagade
hoppas pa varen 2017 nir Hall Media drog igéng sin betaltjénst i mindre skala.

— Efter 20 tuffa &r dér det mesta har pekat nedat fanns det gott om farhidgor hos de redaktionella
medarbetarna — gar det verkligen att ta betalt for innehall pa nitet?

Herman Nikolic gjorde en prognos baserad pa en modell fran New York Times och kom fram till att
det skulle vara mgjligt att konvertera ungefér tva procent av alla unika besokare pé ett ar. Mélet lades
pa 160 konverteringar for hela koncernen per vecka, numera ar takten drygt 200 1 veckan.

— Vi trodde att det skulle gd sdmre 6ver tid men vi konverterar fortfarande mer och mer, 6kningen
verkar halla i sig, siger Herman Nikolic.

Pé skdrmarna pa redaktionen i Jonkdping foljer medarbetarna det aktuella laget titel for titel. Svart
innebdr att man just nu ligger under de satta mélen, gront markerar att man ligger i niva och guld att
malen Overtriffas. Den hir dagen overviger det gula och det mérks att framgéngarna den senaste tiden
har gett sjilvfortroendet en skjuts. Hall Media utsdgs i vras till Arets lokala mediehus av Dagens
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Media och Jénkopings-Posten var en av tre nominerade till Arets Dagstidning.
— Det dr viktigt for att kunna rekrytera ny kompetens, vi vill ligga i framkant. Vi &r medvetna om att
16nerna har slépat efter men vi ér villiga att komma ikapp, sdger Herman Nikolic.

Hall Media har hunnit ifatt andra mediehus och kanske till och med kort forbi.

— Det har varit en extremt snabb utveckling, det vi har gjort pa ett par ar har andra haft 20 ar pa sig.
Erfarenheterna har snabbt fordndrat innehallet. Borta dr ”mellanmjolken”, ett pliktskyldigt referat
genererar varken konverteringar eller sidvisningar. Tydligast mérks det pa sporten som har stallt om
och ersatt slentrianbevakning med tydligare vinklad journalistik, 6den och méanniskor; kott och blod
helt enkelt.

Det ér forédndringar som har givit resultat. Sporten star for 30 procent av alla konverteringar men &r
endast tolv procent av personalstyrkan.

Ar det inte Liige att prioritera om resurserna och satsa mer pa sporten?

— Nej, vi resonerar inte sd, det kommer inte att poppa upp en ny avdelning for att ett &mne rékar gé bra.
Vi vill gdrna ge ldsarna det de vill ha men vi haller oss strikt till vart grunduppdrag att vara en god
samhéllsmedborgare. Det finns manga omradden som vi maste leverera bra och nyttig journalistik pa,
sdger Herman Nikolic.

Resterande 70 procent av konverteringarna dr mer utspridda, hir giller manga béckar sma ...

Att f4 in 30 nya prenumeranter pa en artikel ir fantastiskt bra, enligt Herman Nikolic. Ar det tio eller
fem som viljer att bli digitala prenumeranter efter att ha klickat pa en artikel ar det vil godként.

— Vi tar inga genvégar via “one-hit-wonders” och det dr vér styrka. Vi maste gora jobbet varje dag.
Hall Media har koll pa sina ldsare och prenumeranter, de vet vilka som ldser vad och hur mycket.
Medelaldern pad dem som enbart prenumererar pa den digitala tjansten, kallad premium, &r 35-45 ar,
cirka 25 ar yngre in printprenumeranterna. Flest premiumprenumeranter finns bland 70-talisterna — 24
procent, 60-talisterna utgdr 22 procent, tétt foljt av 80-talisterna — 20 procent.

Fordelningen mellan mén och kvinnor ligger pa 53 respektive 47 procent.

Men allt gar inte att forklara. Till exempel varfor just Virnamo Nyheter dr sd bra nér det giller att
konvertera pa kriminaljournalistik. Totalt &r tidningen bést i koncernen och Gverlevererar hela tiden.

Nér Hall Media drog igang sin betaltjanst raknade de med cirka 50 procent churn, det vill sdga avhopp
under en viss tidsperiod. Den siffran visade sig bli annu hogre. S& fokus har flyttats till att hélla
avhoppen pé en rimlig niva. I dag ligger Hall Medias churn pa ett par procent per ménad for
plustjansten, da &r inte e-tidningen inrdknad som har betydligt firre avhopp.

Nu géller det att bade dra in nya betalande och samtidigt behilla dem man redan har.

Nér Skaraborgs Léns Tidning exempelvis livesdnde Skara HF:s kvalmatch till handbollsligan for
damer — tidigare elitserien — genererade det 300 nya konverteringar, av dem hoppade 200 sedan av.

— Det dr sd den typen satsningar ser ut, men trots det finns det en potential kring de lag som

vi kontinuerligt gor jobb pa, sdger Herman Nikolic.

Fran och med i1 host kommer livesdndningarna av lokal sport att utdkas nir en ny projekttjénst inréttas.
For att ha full koll pa laget framdver har Hall Media satt i gdng teknik- och dataprojektet Ella 2020.
Det har lanserats med rubriken “Rétt innehall, till ratt person i ritt device vid rétt tidpunkt.”

Den bygger pa fler skrdddarsydda tjinster efter kundernas olika behov och ldge i livet.
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Vi skulle kunna lagga till: ”Till hgsta mdjliga pris”.

— I langden ar 99 kronor i manaden for billigt, vi méste kunna ta mer betalt, siger Herman Nikolic.
Av Hall Medias 76 000 prenumeranter utgor printkunderna fortfarande en stor majoritet. Men han ar
dnda hoppfull infor framtiden.

— Om vi védssar véra tjdnster ska vi inte behova tappa pa totalen. Om fem ar tror jag att vi har ungefér
lika ménga prenumeranter men de dr betydligt mer jamnt fordelade Gver vara olika tjénster.

Hall Media

Betalmodell: Hardlast upp till 50 procent av innehéllet. Funderar pa att dven testa hardlast + frekvens
Betalande kunder

Totalt 76 000, varav 66 000 enbart print.

E-tidning + helg + digitalt 5 000.

Enbart digitalkunder 4 000.

Hall Medias lista om konverteringar

* En bra story dr en bra story — hér finns betalvilja. Och finns intresse kring ndgot — hing i dér
och gé pa djupet ordentligt.

* Bakom varje story finns médnniskor — lyft fram dem!

» Paketeringen signalerar om hur mycket tid vi har lagt ned pa journalistiken, inte minst bilder
spelar stor roll for hur bendgen ndgon kommer att vara att betala.

Konkreta framgangsfaktorer

* Minniskor i fokus — géller &ven sportjobb som pa sa vis fir en publik dven utanfor den vanliga
sportpubliken.

¢ Lyft fram avsldjanden, fordjupningar och grév och 14t dessa ligga ldnge pa sajt/app.

* Leta case fran blaljushéndelser.

* Fordjupade krimjobb ir ett fortraffligt betalinnehall.

* Bildspel fran publika evenemang.

* Légg krut pa att forklara nyttan med innehallet. Tex ”Sa paverkar beslutet din ...” Forsékra dig
om att du betalar rétt pris for ...”

* Evergreens — tidlosa jobb som “Lista”, "Dokument” eller "Nostalgi” kan paketeras och
exponeras méanga ganger men dndé fortsitta “konvertera” nya kunder.

* Video tillfor extra viarde och dkar betalviljan.

* Livesdndningar fran sportens vérld — dven lédngre ned i divisionerna.
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NWT-gruppen: Nu kompenserar
de digitala intdkterna tappet i print

NWT-gruppen ir inne pa sin andra plusomgang och
den hir giangen gar det betydligt béttre. Det finns
tydliga tecken pé att de digitala
prenumerationsintikterna kompenserar tappet i print.

Forsta svingen med last sajt resulterade i att stora delar av
rdckvidden forsvann. Davarande konkurrenten Virmlands
Folkblad tog 6ver minga gratisldsare och Nya
Wermlands-Tidningen tvingades 6ppna delar av innehallet
igen.

— Man kan sdga att vi ldt vart bista material vara dppet
och att vi laste vart sdmsta, siger redaktionschefen Mikael
Rothsten.

Den andra plusvdgen innebar en mer genomténkt strategi,
nya redaktionella riktlinjer togs fram efter att en stor
innehallsanalys gjorts. P& hosten 2017 lanserades Plus 2.0.
— Den hir gidngen hade vi gjort hemlidxan, vi visste vad vi
skulle lyfta fram.

Man visste ocksa, tack vare erfarenheter fran andra
mediehus, att avhoppsvagen skulle komma.

— Vi skaffade oss ny kompetens och rekryterade personal
som kan det hir med att kunder kdper ena dagen for att
hoppa av nésta.

I dag ar fokus instillt pa att hdlla kunderna aktiva och se till att de stannar, cirka 45 procent av de
digitala prenumeranterna ir kvar efter tre manader. Aldersmissigt #r de betydligt yngre &n
printldsarna, for pappret ligger snittaldern pd 68, for e-tidningen &r den 62 och de som enbart har plus
ligger pd 42 ar. Nagot som ger hopp infor framtiden och som redan verkar kunna ge resultat.

An ir det for tidigt att sl3 fast men en hel del tyder pa att de digitala prenumerationsintikterna kommer
att kunna kompensera tappet i print. Exempelvis hade Virmlands Folkblad, som sedan 2017 ingar 1
koncernen, under varen 2018 fler betalande prenumeranter dn foregdende ar, tack vare 6kningen av
digitala kunder.

Det dr ocksa Véarmlands Folkblad, som tillsammans med Nya Wermlands-Tidningen, konverterar bast
av gruppens 14 titlar.

Skaraborgs Lans Allehanda (SLA) i Skovde ligger lagre men dér finns en lokal gratiskonkurrent.
Overlag konverterar mindre tidningar som redan har en hdg hushallstickning simre.
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Koncernens publiceringspolicy ér tydlig och innebir att hindelsenyheter &r gratis medan allt eget unikt
material &r last. Med undantag av vissa hindelser som fér ses som samhéllsviktiga, exempelvis
bevakningen av sommarens skogsbriander.

— Vi har talat om att 1dsa mer samtidigt behover vi ha rackvidd for att nd nya kunder, vi forsoker {2 till
en balans, sdger Mikael Rothsten.

Det som lockar in flest nya prenumeranter ar kriminaljournalistik, lokalt néringsliv, artiklar om hélsa
och ohilsa, lokal sport — alltihop kryddat med konflikter, kénslor och dramatik.

— Forr skrev vi exempelvis aldrig om fans men nu ser vi att det drar mycket trafik.

Sport konverterar bra men dédremot har livesidnd lokal sport inte natt upp till forvintningarna.

— Vi tror att man maste ha mer kontinuitet och exempelvis sdnda alla matcher i en serie.

Den generella bilden &r dock att det &r hela utbudet som genererar konverteringar, var och en av
artiklarna ger inte s& méanga kop men tillsammans blir de tillrackligt ménga.

NWT-gruppen

Betalmodell: Hardlast, 1aser cirka 60 procent, varierar mellan titlarna.
Betalande kunder:

Totalt: 117 500, varav 103 000 enbart print.

E-tidning och plus: 12 000.

Enbart plus: 2 500.

Att tinka pa

* GOr hemléxan. Analysera ditt innehall och se vad l4sarna ar beredda att betala for.
* Ha tydliga interna mal och riktlinjer for redaktionerna.

* Sitt innehallet i fokus.

* Se till att ha enkla betallsningar och bra fléden pa sajten.

e Testa och mit hela tiden.
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Gota Media: Satt fokus pa ldsarnas
nyttjande och engagemang

Nir flera mediehus runt 2014 lade ner sina plustjéinster
och istillet satsade pa rickvidd gjorde Gota Media
tvirtom. Men det har tagit nigra ar att fa fart pa den
digitala affiren.

Vid 6vergangen fanns en tydlig behéllarstrategi som géllde
bade print och digitalt.
— Vi tinkte inte s& mycket pa att driva en offensiv digital

modell, snarare att det inte var héllbart att inte ta betalt for ”om mé ,en hockar

vart innehall, oavsett kanal, siger Morgan Andersson
affarsutvecklingschef pa Gota Media. -la! dé ﬁr man ta

Han menar att det har varit en bidragande orsak till att hinsyn ﬂ” det &
koncernen inte har tappat lika manga
pappersprenumeranter som branschen i dvrigt. Morgan Andersson,
Gota Media har legat stadigt pa en minskning av den totala e R
upplagan pé under tva procent sedan dvergangen.
Gota Media skiljer ocksé ut sig nagot nar det géller
affdrsstrategin.

Fokus ligger inte primért pa ldsarintikter.

— Vi prioriterar alla intékter, bade frdn annonser och fran lasaraffaren. Vi ser det som en helhet och om
malen krockar — ja, d& far man ta hénsyn till det, siger Morgan Andersson.

Efter att ha ”plockat de lagt hingande frukterna”, som Morgan Andersson séger, borjade antalet
konverteringar sjunka och det krdvdes nya tag. I dag jobbar man pa ett helt annat sitt.

I bérjan av 2017 bildades en koncerngemensam projektgrupp med kompetens fran bade redaktion,
marknad och utveckling. Fokus ligger péa ett antal nyckeltal som bland annat nyttjandegrad och
engagemang.

Samtidigt satsas det pé teknikutveckling. Gota Media har varit forst med en helt ny mobilupplevelse,
en app dir 100 procent av innehallet &r 14st och dér 14sarna sjélva viljer delar av innehallet.

— Artiklarna &r samma som pa sajten men anvandarupplevelsen dr nagot utover det vanliga, sdger
Morgan Andersson.

Boras Tidning var forst med att prova den nya appen och nu har den rullats ut pa alla titlarna.
Resultatet hittills ligger nagot dver forvintan.

— Fokus har legat pa vara befintliga kunder. De 4r nagot fler 4n vi vagat hoppas och anvénder appen
lite mer dn vi trodde.
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Steg tvéa som tas i borjan av hdsten blir marknadsfoéring mot de malgrupper som man tror och hoppas
ska vara intresserade — méanniskor mellan 30 och 45 som &dr vana att leva med mobilen.

Sa hir langt har Gota Media inte haft sa stora problem med avhopp bland sina digitala kunder men
eftersom inflodet numera 6kar sa dr ocksé churnvirdet ndgot hogre.

Efter manad ett ar 60 procent kvar, efter ménad tva &r siffran 45 procent och efter manad tre &r 40
procent kvar som prenumeranter.

Darefter ligger det relativt stabilt.

Gota Media

Betalmodell: PLUS med manuell reglering, inga planer pa frekvens.
Laser cirka 50 procent men siffran varierar mellan titlarna.
Betalande kunder:

Totalt: 220 000 prenumeranter varav 80 000 som enbart liser print.
Resterande 140 000 har aktiverat sitt digitala konto.

Helg + E-tidning: 9 000

E-tidning & Surf: 17 000

Surf: 1 500 (lanserades i maj 2018)

Sa lyckas man med den digitala ldsaraffiren

* Ritt innehall till rétt publik!

* Det dr kvalitén pa innehdllet som far kunderna att kdpa och att stanna kvar.

¢ Jobba aktivt med den redaktionella presentationen.

* Kombinera och variera 6ppna artiklar med lasta artiklar.

e Tydligt och enkelt att kopa och logga in!

* Livesind sport skapar bra konvertering och hogt engagemang. Utmaningen ir att fa dessa kunder

att stanna kvar.
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Christofer Ahlgvist, publisher Géteborgs-Posten

Stampen: Initierad krimaljournalistik bidrar till trendbrottet

Det har varit snabba kast for Stampen Media. Omstillningen frin en starkt uttalad
rickviddsaffir till en helt ny strategi gick med rekordfart.

[ borjan av 2017 uttalades den nya inriktningen och ett drygt halvar senare efter storsatsning pa
redaktionellt innehall var det dags. Erfarenheterna hittills dr egentligen inte 6verraskande. Exempel pé
det som konverterar bra for Goteborgs-Posten ar allt material om den omdiskuterade
infrastruktursatsningen Vistldnken, initierad kriminaljournalistik, konsumenttester, lokal sport i de
lagre divisionerna och recensioner av lokala konserter.

— Ganska forutsidgbart men jag dr dnda forvanad Over att det lokala materialet utgor sé pass stor andel
av det som konverterar, sdger Christofer Ahlqvist, publisher pa Goteborgs-Posten.

Han suckar diremot lite 6ver exemplevis sommarens fotbolls-VM. GP hade tva utsidnda pa plats i
Ryssland men sportinnehéll pd den nivén &r inte det som i forsta hand far GP-ldsarna att borja betala.
— Samtidigt dr det materialet forstés viktigt for de som redan ar prenumeranter, sdger han.
Goteborgs-Posten har ndgot av en mellanstéllning; betydligt storre édn en lokaltidning med forvintan pa
innehdll som motsvarar riksniva nér det géller kultur, debatt, politik och inte minst sport. Samt en
ambitids utlandsbevakning.
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P& samma gang ar det dnd4 det lokala materialet som dr huvudfokus. For de 6vriga titlarna inom
Stampen Media — Hallands-Posten, Hallands Nyheter, Bohuslédningen, TTELA och Stromstads
Tidning — &r det enbart lokalt som géller och dér finns en tydlig trend nér det géller antalet
konverteringar.

— Ju férre kommuner tidningen har i spridningsomradet desto béttre gér det, sdger Christofer Ahlqvist.
Tillsammans har titlarna malet att nd 50 000 digitala prenumeranter nir 2018 &r slut, nerbrutet handlar
det for GP:s del om att det ska ticka in ett par tusen nya betalande kunder varje manad.

An s linge haller man takten men vet att med tiden kommer kurvan att borja plana ut. Liksom for
branschkollegorna handlar det allt mer om att hélla ner avhoppen. Av dem som varit fullbetalande i en
manad &r det 80 procent som stannar ytterligare en manad.

— Gladjande ar att de under 35 ar r den storsta gruppen som testar en digital prenumeration men
samtidigt dr det dir flest avhopp sker ockséd. Den stora utmaningen &r att f4 den gruppen att bli trogna
prenumeranter, sdger Christofer Ahlqvist.

For att motverka churnen testas olika végar. TTELA har lanserat tjdnsten Superlokalt som
sammanstiller ett antal handelser och skickar mejl med en viss periodicitet. Pa sajten kan anvéndaren
se handelser i nértid samt en liten notis ifall ndgot hént i bevakningsomrédet. Innehallet kommer i stor
utstrackning frdn myndigheter och &r dé ofiltrerat men kan ocksa vara redaktionellt.

P& GP hoppas man att mdjligheten att kommentera artiklar genom tjansten Ifrdgasitt ska bidra till att
behalla betalande kunder. Ifragasitt anvénds av allt fler dagstidningar och har medfort en betydligt mer
sansad debatt jamfort med tidigare.

I grunden dr det dock en fortsatt satsning pa innehéllet som ar avgorande, menar Christofer Ahlqvist.
— De veckor vi har haft extra fokus pa bade mél och tydlig planering dkar konverteringarna markant.

Goteborgs-Posten (Stampen Media)

Betalodell: Hardlast upp till 70 procent av innehallet men siktar pd att kombinera med en
frekvensmodell till hosten.

Betalande kunder:

Printupplaga: 126 700 (TS-upplaga) enbart print.

E-tidning + digitalt: fler &n 25 000.

Stampen Medias tink-pa-detta-lista

« Hitta vinkeln, ovinklade jobb funkar inte.

« Jobba med puffen, samma jobb kan konvertera vildigt olika beroende pa puff.

« Fa spridning pa innehéillet, innehall som far stor spridning konverterar ocksé bra.

 Hitta det unika, vad &r det som ingen annan goér som gor ditt innehall oumbdérligt for en viss grupp?

« Tajming — ett test av grillar gick galet bra under den ndrmast extrema majvarmen.
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DN: Lyckat att satsa
mer pa innehall och mindre
pa telefonforsaljning

Dagens Nyheters drommal ér att na 200 000
digitala prenumeranter och sedan fortsitta

klittra uppat.

— Dér ér vi inom éverskadlig framtid, séiger
digitalchefen Anna Aberg.

Hon ér lite forvanad 6ver att framgangarna kommit
sa snabbt.

— Vi har lart oss vildigt mycket och hittat en
riktning som vi tror pd. Vi ér fortfarande
nagonstans i borjan, vi har en lang bit kvar innan vi
har natt taket.

Dagens Nyheter har som rikstidning en annan

publik jamfort med utpriaglade lokaltidningar.
Skillnaden syns tydligt i vilka &mnen och artiklar Vi ser att kvali tets-

som leder till konverteringar. Hér dr det kulturen jouma”s” k hjalp?’r 0ss

som leder till flest digitala kop, tatt f6ljt av nyheter att fa nya kunder

och ekonomi. Anne Aberg,
Pa kulturen dr det framst profilerade kronikorer, digitaichef DN

intervjuer, granskningar och kulturdebatt som
sticker ut nér det giller betalningsviljan.
Enligt Anna Aberg hiinger det dels ihop med att kulturjournalistiken #r starkt forknippad med DN, dels
med att tidningens originaljournalistik inte gér att kopiera. Ett exempel &r kronikan av DN:s bitrddande
kulturchef Asa Beckman dir hon uppmanade kvinnor att borja frigestrejka.

— Den ledde till omkring tusen kop, varfor det? Jo, om du vill delta i debatten méaste du ldsa
originaltexten.

Naér det giller nyheter dr det frimst fordjupande reportage och egna avsléjanden som konverterar.
Inom ekonomi allt guidande material ddr anvindaren upplever nytta med artiklarna. Samma sak inom
privatekonomi och jobb; exempelvis ”’Sa forhandlar du din 16n”, ’Sa skriver du ett CV”.

Andra populdra @mnen dr inte pa samma sétt traditionell DN-journalistik: Artiklar om fordldraskap,
hilsa, ohilsa och allt som ror stress gar mycket bra.

— Sedan har vi vetenskap och relationer, innehéll som vi visserligen alltid gjort men som traditionellt
hamnat langre bak i papperstidningen och inte varit sa framtrddande digitalt.

Materialet varderas hogt eftersom det konverterar bra, genererar lang lastid och darmed stort
engagemang av andelen inloggade ldsare.
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Artiklar om barn och graviditeter sticker ocksa ut nir det handlar om vilka som ldser. Generellt finns
ingen stor skillnad mellan konen med tva stora undantag: innehdll kopplat till foraldraskap, dir det ar
90 procent kvinnor som koper, samt artiklar om forsvaret dir antalet mén dominerar stort.

Med framgangarna kom ocksé avhoppen och pa DN kom man till en avgérande punkt hosten 2016.
Trenden var tydlig, om ingenting gjordes skulle antalet anvdndare som avslutade sina prenumerationer
paverka hela affaren.

— Den hdga churnen innebar att vi skulle plana ut ndgonstans kring 100 000 prenumeranter, siger
Anna Aberg.

Nu skiftades fokus och en lirdom blev tydlig. Genom att titta pd via vilken kanal de betalande kom in
sdg man att telemarketing, det vill sdga rekrytering per telefon, var den stora boven. Andelen avhopp
var hoga jamfort med dem som kom in direkt via innehallet eller en kampanj via den egna sajten.

— Det ledde till att vi drog ner pa telemarketing och drog upp pa innehallet.

Som en konsekvens av det flyttades marknadsforingsbudgeten for sociala medier fran
marknadsavdelningen till redaktionen, ndgot som Anna Aberg trodde skulle vara kontroversiellt for
medarbetarna.

— Men nej, trots att den digitala transformationen varit en stor omstillning for manga har den énda
varit dverraskande enkel. Vi ser att kvalitetsjournalistik hjélper oss & nya kunder och nér det gar bra
kan vi satsa redaktionellt.

I dag ligger churnen p4 en stabil nivd men utmaningarna framéver ér flera, enligt Anna Aberg.

Det handlar om att tillféra nya malgrupper, framfor allt yngre som i ménga fall aldrig last en
morgontidning och inte har nagon relation till DN. For att nd nya mélgrupper méste man oka inflodet
av antalet unika besokare.

En tanke for att kunna attrahera unga lisare ér att skapa en utdkad frekvensmodell som &r generdsare
just for dem.

— Det dr en teori som vi vill testa, nya besokare méste fi en chans att bekanta sig med innehéllet och
kénna att det dr vért att betala for.

Framdver kommer man ocksd med hjélp av sociala medier titta pa hur l&st respektive dppet innehall
fungerar i olika geografiska omraden. DN ér stark i universitetsstdder och ser en potential att vixa
ytterligare tack vare varumirkestraditionen. Hur mycket av innehéller som ska personaliseras dr en
svar friga, tycker Anna Aberg. Hon vill ha en balans mellan redaktdrskap och personalisering.

— Vi ska inte slussa in folk i filterbubblor. Vi vet att véra anvindare forvéntar sig att det som ligger i
topp pa sajten ér det viktigaste. Urval och en beddmning &r en del av det innehall vi séljer.
Samtidigt vet hon att yngre har en annan syn pa styrt material.

— De vet att vi vet vad de gillar och de forvéntar sig att vi anvénder oss av det.

Dagens Nyheter

Betalmodell: Hérdlast + frekvens, laser cirka 50 procent med variation dver dygnet.
Aldre material ska alltid vara l3st.
Betalande kunder: Totalt: 311 000, varav 136 000 enbart digitala.
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Fem tink-pa-detta-tips

* Var oumbiirlig: Vilket innehall vill era anvindare inte vara utan? Identifiera det som gor er unika,
det som anvéndarna inte kan hitta ndgon annanstans.

+ Vilj era siljkanaler: Hur néra innehdllet 4r anvdndaren nir hen bestammer sig for att bli kund?
Om beslutet fattas ndra innehallet ar det troligt att anvindaren dels redan ar bekant med ert
varumérke, dels snabbt kommer igang och nyttjar den tjénst hen nu betalar for. Ju ldngre bort fran
innehéllet desto storre risk for tidiga avhopp.

+ Utmana alltid: Ha alltid minst ett a/b-test igdng. Testa copy, farg och form i betalviggen,
placering av betalviggen, erbjudanden, paketering och sé vidare. S& fort ett test har fatt sin vinnare
ska nimnda vinnare fa en utmanare.

+ Arbetsprocess och organisation: Ar ni organiserade sé att ni kan ha fokus p4 ritt saker? Se dver
arbetsprocesser bade pa lasarintdkter och redaktionen. Fokusera pé att roja undan hinder for
medarbetarna si att de kan jobba framat. Och vaga fora redaktionen och ldsarintikter ndrmare
varandra — det dr s& gamla sanningar ifrdgasitts och nya idéer fods!

+ Fokus pa kvalitet: Det &r skillnad pa vad man kan ténka sig att ldsa/lyssna/titta pa och vad man ér
beredd att betala for. Med andra ord finns inte nddvéndigtvis ett likhetstecken mellan ménga
sidvisningar och hog konvertering. Innehallet dr grunden for att lyckas. Om anvéndaren inte kénner
att det haller tillrackligt hog kvalitet spelar inget av ovanstdende ndgon roll!

Aftonbladet: Maste bli battre pa att behalla kunderna langre

Aftonbladet var forst och ér storst med sina mer an 250 000
Plusprenumeranter. Men det kommer inte att ricka nar
annonsaffiren borjar svikta. Andreas Aspegren, chef Consumer
Business, vill satsa pa betydligt mer betalt innehall.

Redan nér Aftonbladet drog igédng sin Plustjanst 2003 var det pa grund
av oro for en vikande annonskonjunktur. Affairsmodellen online vilade
tungt pé reklamintikter och insikten om att den kunde svika ledde till
att Aftonbladet borjade erbjuda olika typer av betaltjinster.
Viktklubb blev en mycket 16nsam succé och sd smaningom kom Plus
dér fokus 14g pa att ta betalt for innehéllet. I dag &r Aftonbladet, enligt
Vi maste bli tuffare Andreas Aspegren, starkast i viarlden nér det géller antalet betalande
;’g’_h nl::{"l:a ta betalt prenumeranter i proportion till folkméingd. And4 #r han inte nojd.

— Vi méste bli tuffare och borja ta betalt for mer. Det héller inte att

Andreas Aspegren, R .. . 017 c . o
chef Consumer Business, Aftonbladet vart bista innehdll dr gratis nir det borde vara tvirtom, sdger han.
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Aftonbladet ar traditionellt starka pa sport och det dr ett av de &mnen som konverterar bra. Olika typer
av konsumettester och guider, framfor allt resguider fungerar ocksé och ér sjidlvklara Plusartiklar.

— Men kring den foérdjupande och tunga journalistiken uppstér ofta en diskussion om att den borde vara
tillgénglig for alla och dérmed gratis. Det visar pa en dngslighet som vi helt enkelt méaste sluta med.
Tvértom dr det just det innehdllet vi borde ta betalt for, sdger Andreas Aspegren.

Orsaken till att vilja forlita sig mer pé lasarintdkter 4r densamma som nér betaltjdnsten drog igdng — en
oro for att reklampengarna kan vara pd vig bort, den hér géngen till de amerikanska jittarna Facebook
och Google.

— Det ser tufft ut framdver, om annonsintdkterna skulle minska med tio procent ror det sig om valdigt
stora summor for oss.

Mer innehall bakom betalvidgg dr en sjalvklar vég att ga och da handlar det om fordjupande och
granskande journalistik, enligt Andreas Aspegren. En annan dr att jobba med churnen och fé ner
avhoppen. Aftonbladet har, liksom manga andra, haft fokus pa nyforséljning och varit simre pa att
jobba med lojaliteten. Delvis beror det pé kvillstidningens forutséttning som innebér att hela upplagan
maste siljas varje dag.

— Det dr en karaktirsutmaning for oss, att jaga nytt dr roligare dn att behélla dem vi redan har. Men att
kunna forlénga tiden vara kunder stannar hos oss med en eller tvd manader skulle ha mycket stor effekt
pa kundbasen, sdger Andreas Aspegren.

Tidningens kérnldsare, de mest lojala, dr eller har varit med i Plus. De &r i snitt i samma dlder som
laser Aftonbladet online, cirka 37 ar, men bor oftare 1 storstider och har det mer gott stéllt &n de som
inte dr prenumeranter.

Framdver kommer det ocksa att handla mer om differentiering, bland annat att kunderna ska kunna
vélja vad de vill betala for.

Aftonbladet

Betalmodell: Freemium, cirka tio procent av innehallet i Plus, mer pa sajtettan.

Betalande kunder digitalt: Mer &dn 250 000 prenumeranter.

Fem konverteringstips

* Mervirde. Lisarna ska snabbt forstd att de fir nagot utover den “’vanliga” nyhetsrapporteringen.
Till exempel grafik som belyser ett skeende pa ett intrdngande, intressant och relevant sétt.

« Ligga i framkant. Hela tiden utveckla journalistiken med spannande nytdnk inom ramen for
’digital storytelling”.

« Loften! Svirt men oerhort viktigt. Var tydlig med vad ldsaren som betalar far for journalistik.

« Personaliserade floden. Sikerstdll att innehdllet blir personaliserat och tilltalar olika typer av
ldsare.

« Kundnira. Lyssna pa dina ldsare sé att du hela tiden ligger rétt i ditt erbjudande.
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Ragnhild Olsen, forskare vid Handelshogskolan BI i Oslo

Forskning: Mdnga tycker betalinnehallet saknar extra varde

Fran nattsvart uppgivenhet till framtidshopp. P4 bara nigra ar har det vént for
mediebranschen. Men meningarna gar isiar om framtidsutsikterna.

En undersokning frin Norge visar att néistan hilften av de tillfrigade inte ér villiga att betala
for lokala digitala nyheter.

Studien dr gjord pa 1 586 deltagare fran hela Norge, viktat pa kon, alder, utbildning och geografisk
sammanséittning. De medverkande fick svara pa fragan om de tyckte att last innehall var béttre 4n det
som var gratis och om de var villiga att betala for det. Responsen visade sig till stor del vara negativ,
enligt Ragnhild Olsen, en av forskarna bakom studien.

— Nastan hélften av anvéndarna, 47 procent, upplever inte att det innehall som finns bakom betalvigg
haller hogre kvalitet 4n det som &r gratis, sdger hon.

En fjdrdedel, 26 procent, var eniga eller helt eniga om att 1ast innehall &r battre &n det som é&r gratis i
deras lokaltidning och 14 procent hade hog betalningsvilja. Nér det giller beteende uppger 67 procent
att de inte ldser det innehall som kriver betalning.

— Vi ser en klar tendens till att anvindarna soker alternativa killor och ldser farre lokala nyheter, siger
Ragnhild Olsen.

Hon har tillsammans med forskaren Mona Solvoll, bada vid Handelshogskolan BI i Oslo, undersokt
allméinhetens vilja att betala for lokala digitala nyheter. Studien, som genomf6rdes hosten 2016,
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kommer att publiceras i International Journal of Media Management och ar en del av Digitization and
Diversity-projektet vid BI som dr finansierat av norska forskningsrddets KULMEDIA-program.

De undersdkta tidningarnas budskap ér att det basta och mest exklusiva innehallet 4r det som ocksa dr
virt att betala for — och som ddarmed gor det attraktivt att bli prenumerant. Men anvindarna kénner
inte igen sig 1 den beskrivningen. Det finns en markbar skillnad mellan vad tidningarna anser sig
leverera och vad anvédndarna upplever att de far som paverkar viljan att betala.

— Det dr mest tydligt bland yngre och for dem med légre inkomster och mindre intresse for lokala
nyheter. De signalerna dr bekymmersamma, sdger Ragnhild Olsen.

Studien visar ocksd att en relativt stor andel av dem som redan &dr prenumeranter och har tillgéng till
allt innehall &nda inte tar del av materialet.

— De anvinder det inte for de tycker inte att det har ett tillrdckligt stort vérde, sdger Ragnhild Olsen.

Ragnhild Olsen och Mona Solvoll har i en tidigare studie,
Reinventing the business model for local newspapers by
building walls (publicerad 1 april 2018 i Journal of Media
Business Studies), kartlagt konsekvenserna av den nya
affarsmodellen med 1ast digitalt innehall.

Den visar att norska lokaltidningar har relativt goda
erfarenheter av betalmurar och att de &r optimistiska infor
framtiden. Trafiktappet blev inte lika stort som befarat och
annonsorerna far béttre erbjudande tack vare mojligheten till

segmentering och malgruppsannonsering. ey - Sy
De senaste upplagesiffrorna visar ocksé att tappet har hejdats, RSN AE=D
2017 dkade 46 procent av de norska tidningarna sina upplagor. ”Lokala medier ar

— Dér har betalningsviljan helt uppenbart gjort skillnad och det inte starka pa" natet”
ar positivt, sdger Ragnhild Olsen. o
Internationellt beskrivs Norden, framfor allt Norge och Sverige, medieforskare, Nordicom

som lyckade exempel och ldnder i framkant. Enligt Reuters
Institute Digital News Report 2018 ligger Norge i topp och Sverige pa en andra plats nér det géller
betalande digitala kunder. 30 respektive 26 procent av de tillfragade uppger att de nagon gang under
foregéende ar har betalat for digitalt nyhetsinnehall.

Forklaringen till framgangen uppges vara att det handlar om sma marknader och en stark tradition nir
det géller ldsning och prenumerationsvana.

Den avgorande fragan framdver ar hur villiga yngre kommer att vara nér det géller att betala for
nyhetsinnehall. Enligt Jonas Ohlsson, medieforskare och forestdndare for Nordicom gar det att
argumentera at bada héllen.

— De 1 30-4rséaldern som vuxit upp med en tidning pa koksbordet dir nyhetskonsumtionen varit central
vixte samtidigt upp med ett internet dér allting var gratis. Medan de som véaxer upp i dag betalar for
Spotify och Netflix, vilket kan paverka instidllningen till att betala ocksa for nyheter, sédger han.
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Niér det gédller den tryckta tidningen &r det glasklart att dldre ldser mycket mer och unga betydligt
mindre. Men i statistiken for vilka som ldser digitalt och har en digital prenumeration ar
alderssambanden inte alls lika tydliga.

— Mitt intryck &r att svensk dagspress har svért att na 30- till 40-aringarna, vilket dr bade positivt och
negativt. Dér finns en potential.

I grunden ir det en dverlevnadsfraga hur ménniskor ska lockas att betala for lokalt innehall pé nétet,
menar Jonas Ohlsson.

— Det ér den storsta utmaningen nagonsin. Ska dagspressen dverleva maste den vertyga sina kunder
att det finns ett véirde i lokala nyheter.

Enligt Mediebarometern 2017, publicerad i maj 2018 pa Nordicoms hemsida, har nedgangen for

morgontidningar pd papper inte kompenserats av uppgangen online:

* 36 procent ldser en tryckt morgontidning en vanlig dag, medan 12 procent ldser online.

¢ For kvéllstidningar dr rdckvidden online betydligt hdgre dn for pappersupplagan. Kvéllstidningen
lases huvudsakligen digitalt — 19 procent. Enbart 8 procent laser en kvéllstidning pa papper.

— Lokala medier dr inte starka pa nitet, de har svart att hidvda sig nér det giller regelbunden

anviandning, sdger Jonas Ohlsson.

Istéllet menar han att det dr riksaktdrer som Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet som é&r vinnare.

— Antalet digitala abonnemang 6kar som helhet men statistiken &r tydlig, DN séljer ungefar lika minga

prenumerationer som alla lokaltidningar tillsammans.

Framgéngen for DN och SvD forklarar Jonas Ohlsson med att de systematiskt har omprofilerat sig fran

att vara utpriglade stockholmstidningar till att bli nationella.

Samma tendens syns pa annonsmarknaden, dir Aftonbladet och Expressen dominerar pé liknande sétt.

— Volymen blir utslagsgivande och det ar till lokaltidningarnas nackdel, deras marknad &r helt enkelt

for liten.

For 20 ar sedan var dagstidningen den primédra nyhetskdllan och det har tolkats som att det var de
lokala nyheterna som gjorde att man blev prenumerant. Jonas Ohlssons resonemang gér ut pé att man
helt enkelt inte hade sa mycket annat att vélja pa.

— Nu nér hela virlden har 6ppnats upp sétts det lokala intresset pa prov — och tyvérr dr det inte sa
starkt, &tminstone inte i en jamforelse med allt annat innehdll som nétet lockar med. Lokaltidningarna
maéste acceptera att de ha forlorat sin sdrstillning, marknaden fungerar inte som forut.

Losningen heter att viga ténka nytt, hitta nya former for organisation och samarbete mellan
koncernerna.

Jonas Ohlsson menar att dagspressens gamla strukturer, revirtdnk och dven personliga motséttningar
ligger hela branschen i fatet.

— Varfor inte hjélpas at och dra nytta av stordriften istéllet for att 1ata Facebook och Google segla
forbi?
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Inspireras och tinka nytt. Vad kan mediebranschen ldira av spelvirlden — och vice versa? Bild: Stefan Stefancik

Mediehusen kan lara av hur spelvarlden skapar engagemang

Gamification eller spelifiering dr pa vig in i medievirlden; att skapa engagemang och lojalitet
kan vara en mdjlighet att locka yngre och péa sikt gora dem till betalande prenumeranter.

En fOrutséttning for att det ska fungera dr att medierna fordndras, menar Per Holmén, affarsutvecklare
pa Gothia Innovation AB och delaktig i forskningsprojektet Level Up pd Hogskolan i Skovde.
Projektet dr finansierat av Anderstiftelsen som gatt in med 12 miljoner. Visionen &r att utveckla en
teknik for gamifiering av digitala nyhetsmedia.

— Journalister maste jobba pa ett nytt sitt. Envigskommunikationens dagar ar definitivt Gver, hér géller
det att hela tiden tdnka pa hur man kan skapa mer interaktion i allt vad man gor, sdger Per Holmén.
Projektet gdr ut pd att bygga en testplattform, en nyhetsapp som med hjélp av spelmoment genererar
motivation och vérde.

— Vi anvinder gamifiering for att 6ka engagemanget. Det ska kdnnas livsviktigt att gd in pa appen
varje dag och lata anvindarna sjdlva vara med och bidra — och gora nagot som andra i sin tur kan
anvénda.

Naésta steg ér att mita resultatet och utifran det gora forandringar som kan 6ka intresset ytterligare. Per
Holmén tar Candy Crush som exempel, dir engagemanget hela tiden mits i realtid. Hur mycket 6kar
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exempelvis sannolikheten att folk trycker
pa en knapp om man dndrar en firg eller
flyttar den tvé millimeter?

Delaktighet ér ett nyckelord, mojligheten
att vara med och diskutera och
kommentera &r sjdlvklar i spelvirlden.

— Nar du spelar finns ofta en chatt som é&r
kopplad till det du gor, det r ett barande
moment att kunna kommunicera med sina
medspelare, sidger spelforskaren Torbjorn
Svensson som ocksé ar knuten till

Per Holmén, affarsutvecklare Torbjorn Svensson, forskare
Gothia Innovation Hogskolan i Skévde

projektet.

Istdllet for att skriva kommentarer till en
tidningsartikel som &r det alternativ som finns i dag skulle man kunna ténka sig videokommentarer,
menar han.

Torbjorn Svensson ser fler spelerfarenheter som medierna kan dra nytta av:

¢ Utforska dmnen tillsammans med lidsaren. Han tar The Guardian som konkret exempel:
“De tog hjdlp av ldsarna for att ga igenom utbegdrda kvitton. Tack vare det gemensamma
engagemanget hjdlptes man dt att gorva avslojanden.”

* Olika innehall till olika ldsare. Spelvirlden ér bra pa att tilltala spelare pa individanpassade
nivier, det kan gélla sprik eller hur avancerat innehéllet ir.

* Gora det enklare att hitta mer pi sajten, erbjuda en tjéinst som sorterar som léisaren vill ha
det och ger avancerade sokmdjligheter med koppling till tidigare artiklar.
“Alla webbaserade tidningar har problem med oversikten med en massa linkar som overlastar
intrycket for anvindarna istdllet for att ge dem rdtt typ av information vid rdtt tillfdlle. For att
undvika filterbubblor dr det ocksa viktigt att visa upp flera perspektiv.”

* Folj upp artiklarna, bjud in ldsarna och fi dem att engagera sig genom initierad journalistik
och uppfoljning av diskussioner. Journalistens eget deltagande och engagemang blir
avgorande.

Malgruppen for Level Up dr mellan 16 och 39 &r och appen dr tdnkt att testas pa ett urval av
Skaraborgs Allehandas lésare.

Fotnot: Anne-Marie och Gustaf Anders stiftelse for medieforskning ar knuten till NWT-gruppen.

Stiftelsens syfte r att frimja forskning och utbildning inom mediaomradet och forhoppningen ér,
enligt ledamoten Victoria Svanberg i stiftelsen, att projektet kan vara till nytta for mediabranschen.
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Tidigare rapporter

e Rapport 2018:3: Interaktiv innovation imponerar (Publicerad 19.6)
* Rapport 2018:2: Viixla ned i print — flipp eller flopp? (Publicerad 24.4)
* Rapport 2018:1: Facebook nu jimsides med norska lokalmedier (Publicerad 26.3)

« Rapport 2017:1: 300 procent upp for prisat journalistiskt integrationsprojekt (Publicerad 21.12)

Hér kan du ladda hem tidigare rapporter:

medierochdemokrati/publikationer

Kontakt

Medier & demokrati, Lindholmen Science Park
Martin Holmberg, programansvarig

martin.holmberg @lindholmen.se
Telefon: +46 31 764 70 61

MEDIER&DEMOKRATI

Programmets leds av Lindholmen Science Park och grundfinansieras
av Vistra Gotalandsregionen.

Satsningen stdds ocksé av bland andra Sveriges kommersiella medier inom Tidningsutgivarna (TU),
public servicebolagen Sveriges Television och Sveriges Radio, Sveriges ledande medieakademier som
Goteborgs Universitet, Jonkoping Business School, Karlstads Universitet, Linnéuniversitetet,
Mittuniversitetet och Sodertdrns Hogskola. Dartill av internationella aktdrer som Nordicom, den
globala branschorganisationen WAN-IFRA samt i Norge av utvecklingsnitverket NxtMedia och
bransch- och utgivarorganisationen Mediebedriftenes Landsforening (MBL).
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