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NORDICOM ér ett nordiskt kunskapscenter fér medie- och kommunikationsomradet. Med utgangs-
punkt i den akademiska forskningen insamlar, bearbetar och formedlar Nordicom kunskap till olika
brukargrupper i Norden, Europa och évriga vérlden. Arbetet syftar till att utveckla mediekunskapen
och bidra till att forskningens resultat synliggérs i behandlingen av mediefragor pa olika nivaer i bade
offentlig och privat verksamhet. Nordicom &r en institution inom Nordiska Ministerrddet. Verksamheten
utmérks av tre huvudsakliga omréden.

* Medieforskningen och dess resultat i de nordiska ldnderna
Nordicom utger en nordisk tidskrift, Nordicom Information, och en engelsksprakig,
tidskrift, Nordicom Review (refereed), samt antologier och rapporter pa flera sprak.
Olika forskningsdatabaser, bl a gallande litteratur och pagéende forskning, uppdateras
I6pande och &r tillgédngliga via Internet. Nordicom kan ségas utgéra navet i det nordiska
samarbetet vad géller medieforskningen. Ett viktigt inslag i Nordicoms arbete &r att géra
nordisk medie- och kommunikationsforskning kédnd i andra lander samt férmedla kon-
takter mellan nordiska och internationella forskningsmiljéer. Verksamheten ar uppbyggd
kring nationella dokumentationscentraler.

* Medieutvecklingen och medietrender i de nordiska landerna
Nordicom utarbetar samnordisk mediestatistik och redovisar kvalificerade analyser i
skriftserien Nordic Media Trends. Aven mediedgande och medielagstiftning i de nord-
iska landerna dokumenteras. Nordicom ger de nordiska l&nderna en samlad rést i flera
europeiska och internationella natverk och organisationer som utarbetar underlag i
medie- och kulturpolitiska fragor. Samtidigt insamlar Nordicom relevant omvarldskun-
skap for vidareférmedling till olika brukargrupper. Det géller mediepolitiska fragor inom
EU, Europaradet och internationella organisationer.

*  Forskning om barn, unga och medier i védrlden
Nordicom startade 1997 pa uppdrag av UNESCO The International Clearinghouse on
Children, Youth and Media. Arbetet syftar till att 6ka kunskapen om barn, ungdomar och
medier och darmed ge underlag for relevant beslutsfattande, bidra till en konstruktiv
samhéllsdebatt samt frimja barns och ungdomars mediekunnighet och mediekompe-
tens (media literacy). Det ar ocksa en férhoppning att Clearinghusets arbete ska stimule-
ra vidare forskning om barn, ungdomar och medier. Verksamheten ar uppbyggd kring ett
globalt natverk med 1000-talet deltagare som representerar inte bara forskarsamhéllet
utan &ven t ex mediebranschen, politiken och frivilliga organisationer. Olika publikationer
utges, t ex en arsbok och nyhetsbrev.
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Forord

Stiftelsen Etermedierna i Sverige har sedan 1993 initierat och drivit flera tvirveten-
skapliga forskningsprojekt om de svenska etermedierna. Det forsta forskningspro-
jektet — kallat Public service-projektet — behandlade monopolforetagens uppkomst
och utveckling samt avhandlade olika programomraden. Det projektet resulterade
i tre stora populirvetenskapliga volymer och tjugo vetenskapliga bocker.

Det andra projektet — Etermedier i konkurrens — analyserade i fyra bocker
det nya medielandskap som snabbt vixte fram efter radio- och tv-monopolets
upphorande i slutet av 1980-talet.

Inom stiftelsens ram har dven drivits ett tredje forskningsprojekt om utbild-
ningsprogrammen i radion och televisionen — Vilfirdsstat, medier och moder-
nisering. Sjutton vetenskapliga bocker har publicerats. For detta projekt finns
dven en engelsk sammanfattning: Maija Runcis och Bengt Sandin: Neither Fish
nor Fowl. Educational Broadcasting in Sweden 1930-2000.

I anslutning till forskningsprojektet Etermedier i konkurrens har stiftelsen
startat sitt fjarde projekt — Medier i konvergens — med professor Goran Bolin,
Sodertdrns Hogskola, som projektledare. Forskningsprojektet skall behandla
trender och tendenser i dagens forinderliga medielandskap, dir det blivit allt
svarare att uppritthalla grinserna mellan de traditionella medieformerna press,
radio och tv, eftersom dessa i allt hogre grad samverkar, ibland inom ramen
for nya mediehus.

Administrativt leds projektet av redaktor Goran Elgemyr, medieanalytikern
Margareta Cronholm samt redaktérerna Roland Hjelte och Sten-Ake Pettersson.
Vetenskapliga foretradare i redaktionskommittén dr professorerna Goran Bolin,
Mats Ekstrom och Bo Reimer. Inom Stiftelsen Etermedierna i Sverige finansieras
forskningsarbetet och bokutgivningen av Sveriges Radio, Sveriges Television,
Sveriges Utbildningsradio, TV4 och Teracom. Bonnier AB har ocksa bidragit med
medel. Den forsta boken publicerades i borjan av aret med titeln Programfor-
mat och medier i konvergens. Formathandel, juridiskt skydd och branschpraxis.

Den andra boken i det pagaende projektet foreligger nu och ir skriven av
docent Gunnar Nygren och hogskoleadjunkt Maria Zuiderveld med titeln En
bimla mdnga kanaler. Flerkanalpublicering i svenska mediebus. Bada forskarna
ar knutna till Sodertorns hogskola (Institutionen for kommunikation, medier
och iv).

Goran Elgemyr






Forfattarnas forord

I december 1989 sindes det forsta avsnittet av Galenskaparnas En himla mdnga
program. Claes Eriksson satt i sin favoritfatolj och presenterade sina favoritpro-
gram i alla genrer, parodier pa kinda program i SVT. Allt fran strama nyheter
till Farbror Frej i barnprogrammet som skulle likna Hajk. Parodierna gick hem,
eftersom alla hade sett samma program. Det fanns ju inga andra kanaler 4n
SVT:s bada kanaler och TV3 som hade borjat sinda via satellit.

I dag 4r antalet program och kanaler nistan oindligt, inte bara i det som
traditionellt uppfattas som tv — fler och fler medieféretag producerar och sin-
der rorlig bild i marknitet, via kabel eller pa webben. Rorlig bild pa mobilen
viaxer och under 2010 var det nirmare en halv miljon svenskar som hade sett
rorlig bild pa sin smartphone (Medievision 28.1.2011). Mediehusens kanaler blir
bara fler och fler — webben utvecklas och kopplas ihop med sociala medier,
gratistidningarna blir fler och det har aldrig funnits sa manga tidskrifter. Kort
sagt: Det 4r en himla manga kanaler.

Hosten 2009 vinde sig Stiftelsen Etermedierna i Sverige till oss pa Sodertorns
hogskola och fragade om vi ville undersoka drivkrafterna bakom flerkanal-
publicering i mediehusen. Uppdraget visade sig vara svarare dn vi trott. Inte
bara for att vi studerade en verklighet som kunde forindra sig fran manad till
manad — i slutet av undersokningsperioden introducerades till exempel en
helt ny kanal, nimligen Apples ldsplatta Ipad. Svarigheterna ligger ocksa i det
komplicerade monster av tekniska, ekonomiska och journalistiska drivkrafter
som finns bakom utvecklingen. Resultatet 4r inte heller nagot slutgiltigt svar,
utan mer av ett nedslag i medieutvecklingen 2010, dir vi ger nagra pusselbitar
av de krafter som driver pa i mediehusen.

Vi vill tacka alla intervjupersoner i de fem medieforetag som ingar i vara
fallstudier. Utan deras genertdsa mottagande hade det inte varit mojligt att
genomfora studien. Vi vill ocksa tacka Goran Bolin, Nils Enlund och Oscar
Westlund for synpunkter, samt inte minst redaktionskommittén i Stiftelsen
Etermedierna i Sverige som har foljt arbetet med synpunkter under arbetets
gang. Ett tack ocksa till sprakvardaren Tomas Blom och till alla kollegor pa
Sodertorns hogskola for alla synpunkter och glada tillrop under arbetets gang.

Flemingsberg i juni 2011

Gunnar Nygren Maria Zuiderveld






Kapitel 1

Flera kanaler — varfor da?

Det 4r en grakall februarimorgon 2010 pa Norrkopings Tidningar. T ett par soffor
sitter ett tiotal reportrar och redaktorer runt en whiteboard dir tidningssidorna
dnnu gapar tomma.

Webbredaktoren berittar om nattens biljakt pa E4:an, dir en drogpaverkad
forare vinde och korde mot trafiken — det kan bli dagens ”snackis” pa webben.
Tv-redaktoren nimner nagot som kan bli bildmissigt under dagen — risken att
falla ner nir man skottar sno fran taken. Tidningens nyhetschef konstaterar
att det ser magert ut dn sa linge, bara ett tips om dalig miljo i skolmatsalar.

Sa borjar arbetsdagen den 10 februari den snorika vintern 2010 pa Norrko-
pings Tidningar. Tidningen ir Sveriges dldsta, men det 4r inte lingre bara en
papperstidning — webbsajten och den lokala tv-kanalen 24NT ir lika viktiga
publiceringskanaler, bada med omkring 80 000 unika tittare/ldsare i veckan.

Hjartat i redaktionen dr "superdesken”, dir nyhetscheferna for de tre kanalerna
sitter. De samordnar och styr nyhetsarbetet under dagen. Reportrarna dr uppde-
lade pa de olika redaktionerna men kan ocksa arbeta for flera kanaler. Denna
februaridag hade tidningen till exempel ett reportage om reparationer vid Gota
kanal, och reportern hade samtidigt gjort ett inslag till 24NT. I morgonsindningen
fanns ocksa en kortversion av en av tidningens toppnyheter om arbetsmiljon pa
Forsiakringskassan, med hinvisning till ytterligare material i papperstidningen.
Papperstidningens reportrar har fatt utbildning for att kunna filma och redigera
tv-inslag — det forvintas att reportrarna ska vara multikompetenta.

Den 10 februari 2010 blir ingen stor nyhetsdag. Nyhetscheferna kollar med
koncernkollegan Corren i Linkoping, och det dagliga utbytet av nyheter fyller
en del hal. Nagra pressmeddelanden flyter in och blir snabba webbnyheter,
men papperstidningen foljer ocksa upp ett av dem och besoker Returpack i
Norrkoping och skriver om hanteringen av tomburkar. Bra bilder i alla fall.

Det lokala nyhetsflodet blir ganska typiskt for NT:s olika kanaler:!

1. Innehallet i NT:s lokala kanaler har undersokts i tva kandidatuppsatser vid Sodertorns hogskola och JMG/
Goteborgs universitet under 2008-2009: Johansson/Larsson 2008 och Petersson/Willermark 2009
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e Webben har de snabba nyheterna som uppdateras lopande: biljakten pa
E4, en traktor som har gatt genom isen, miklarstatistik om bostadspriser,
pressmeddelande om 800 nya arbetslosa. Mycket ”blaljusnyheter” under
dagen och pa kvillen sport: direktrapport fran ishockeylaget Vita Histens
bortamatch. Artiklarna fran papperstidningen finns allt mer sillan pa
webbsidan — bara korta puffar for att man ska kopa papperstidningen.
Dessutom material direkt fran ldsarna — artikelkommentarer, lisarbilder
och omrostningar — och ldnkar till inslag i 24NT.

e Tv-kanalen 24NT har korta inslag och telegram om de viktigaste nyhe-
terna i tidningen men ocksa lingre inslag som 4r mer bildmissiga och
som gar nirmare enskilda minniskor, till exempel snoskottningen och
dagens avsnitt i en serie infor alla hjirtans dag: 13-ariga Amanda som
har ett medfott hjirtfel. De flesta tv-nyheter finns ocksa i de andra ka-
nalerna, men en del av de lingre ar exklusiva for tv, liksom de lingre
program som produceras tillsammans med lokal-tv-kollegan i Linkoping
24Corren.

e Papperstidningen dr den langsamma kanalen. Toppnyheter nista dag
blir en kommunal strid i hamnbolaget, hanteringen av tomburkar och
biskopens representationskonto (fran Corren). Det 4r alltsa fraga om lite
tyngre nyheter som behover mer utrymme for fordjupning. Men pappers-
tidningen innehaller ocksa de flesta av nyheterna fran bade webb och
NT24, eftersom manga av de dagliga lisarna inte foljer med i de andra
kanalerna. Papperstidningen har fortfarande tre ganger sa manga dagliga
lasare som de andra kanalerna.

e Mobilen dr den minsta kanalen med bara 2 500 unika besokare i veckan.
Nyhetsflodet i mobilen dr automatiskt kopplat till webbsidan och kanalen
har ingen egen redaktion.

Annonser finns i alla kanalerna i olika former, och det 4r bara papperstidningen
som publiken maste betala for. I de annonspaket som erbjuds ingar dven den
dagliga gratistidningen Extra Ostergdtland som #garen NT Media ocksa ger
ut. Annonser kan ocksa ga i de tre lokala radiokanalerna och i de andra tva
dagstidningar i regionen som NT Media dger.

Norrkodpings Tidningar ir ett exempel pa hur ett lokalt mediehus arbetar i
flera kanaler. Begreppet flerkanalpublicering kan litt ge associationer till teknik,
ordet "kanaler” signalerar ett slags teknisk overforing av ett innehall, och visst
krivs det manga tekniska losningar. Men i grunden ir flerkanalpublicering inte
en teknisk fraga — det handlar om ett sitt att arbeta bade med det redaktionella
innehallet och affirsmissigt gentemot annonsorer. Det dr ett sitt att tinka i det
dagliga arbetet i medieproduktionen savil i ett lokalt mediehus i Norrkoping
som i stora mediehus som Aftonbladet eller Bonnier Tidskrifter.

12



FLERA KANALER — VARFOR DA?

Syftet med projektet Flerkanalpublicering 4r att undersoka skidrningspunk-
terna mellan teknik, ekonomi och journalistik i de medieforetag som har sina
rotter bland papperstidningarna. Det handlar om drivkrafter och hinder i med-
ieforetagens arbete med flerkanalpublicering, hur de som dagligen arbetar i
dessa skirningspunkter resonerar om de olika publiceringskanalerna.

Fragorna i projektet kretsar kring:

o Teknik. Ar den neutral, eller ir teknikutvecklingen en drivkraft i sig? Ar

tekniken frimst en inre drivkraft i mediehusen, eller kommer tekniktrycket
fran publik och annonsorer?

e FEkonomi. Hur forindras medieforetagens affirsmodeller av flerkanalpu-
blicering? Vilka i4r de ekonomiska motiven for flera kanaler, och finns det
ekonomiska hinder?

e Journalistik. Vilka ir de redaktionella drivkrafterna, och hur resonerar
redaktioner om innehallet i de olika kanalerna? Hur forindras de redak-
tionella processerna och kraven pa journalisterna?

En annan typ av fraga dr hur flerkanalpublicering forindrar nyhetsmedierna
som samhillsinstitutioner. Teknik, ekonomi och journalistik bildar tillsammans
ett socialt sammanhang, vare sig i en mediekoncern eller i en foretagskultur
som har vuxit fram under lang tid (Djerf-Pierre 2009). Strukturer och kulturer
ar trogrorliga och tar lang tid att fordndra. De kan ocksa vara savil hinder som
drivkrafter for forindring.

Nyhetsmedier som samhillsinstitution kan analyseras pa olika nivaer. I de
fallstudier som ingar i projektet definieras fyra olika nivaer — mediekoncerner,
mediehus, redaktioner och enskilda journalister. Fragan 4r hur de olika nivaerna
och relationerna mellan dem paverkas i utvecklingen av flerkanalpublicering.
Var finns initiativet och inflytandet, var fattas besluten och av vem — bade i det
dagliga arbetet och nir det giller de strategiska satsningarna?

Drivkrafter bakom flerkanalpublicering

Infomaker ir ett av flera foretag som levererar redaktionella system till mediefo-
retag. De utgar fran en teknisk definition nir de talar om flerkanalpublicering.
Med Infomakers 16sning kan journalisterna arbeta i samma redaktionella system
oavsett medieform, skriver foretaget pa sin hemsida:

Flerkanalpublicering innebir att du planerar och producerar en speciell ver-
sion for tidningen och en for webben. Dessutom styr du exakt hur materialet
ska publiceras i varje media.?

2. http://www.infomaker.se/index.php/flerkanalspublicering

13
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Det finns ocksa andra nirliggande begrepp som beskriver publicering i olika
kanaler. Ett 4r parallellpublicering, vilket Infomaker definierar som en automatisk
publicering av samma innehall bade i tidning och pa en webbsida. I forskningen
kallas detta ibland for "shovelware”, att skyffla 6ver papperstidningens innehall
till en webbsida var nimligen vanligt i de tidiga formerna av nitjournalistik
(Quandt/Singer 2009). Aven om detta fortfarande féorekommer, ir trenden i
nitjournalistiken att den skiljer sig allt mer fran de traditionella kanalerna.

Ett annat nirliggande begrepp ar multimediejournalistik. Det anvindes
mycket under 1990-talet for att beskriva den nya journalistik som kombinerar
olika uttrycksformer (text, ljud, bild och rorlig bild) till en helhet pa en webbsida
eller DVD. I forskningen har begreppet multimedia ocksa kommit att beskriva
ett sétt att tinka publicistiskt — en sirskild multimedielogik som forenar teknik,
organisation och kulturer i medieforetagen (Deuze 2004).

I denna diskussion om multimedielogik vidgas dirmed perspektivet. Infoma-
ker siljer tekniska system. Men det innebir inte bara datorer och programvara
— man siljer ocksa arbetsfloden och en arbetsorganisation som ska befolkas av
alla de som producerar medierna. Ett redaktionellt system ir ett socialt sam-
manhang som inrymmer olika kulturer och maktstrukturer. Detta system ingar
iven i ett storre sammanhang — i ett medieforetag som kanske bara 4r en del
av en storre koncern och i ett samhille didr bade mediernas publik och de som
anviander medierna som birare av kommersiella budskap (annonsorerna) ingar.

Flerkanalpublicering 4r alltsa inte bara en teknikfraga. Den maste underso-
kas ur olika perspektiv samtidigt. Det krivs en mangvetenskaplig ingang for
att forsta varfor publicering i flera kanaler vixer fram, vilka dess drivkrafter ir
och vilka hinder som finns i medieforetagen. Teknik, ekonomi och journalis-
tik i medieforetagen samspelar i en komplicerad vav (Hvitfelt/Nygren 2008,
Krumsvik 2009).

Kanaler och plattformar

Innan vi gar vidare i undersokningen krivs ett forsok till definition av begrep-
pen, en precisering av vad vi menar. Dessa preciseringar blir vara egna — bade
forskare och kommersiella aktorer som beskriver medieutveckling kan ha
andra definitioner.

Ett av de centrala begreppen idr kanal, vilket ofta anvinds synonymt med
begreppet platiform, som till synes dr teknikneutralt och ger intryck av en for-
utsittningslos Oppenhet (Gillespie 2010). Dessa begrepp utgar fran de tekniker
som anvinds for att kommunicera redaktionella och kommersiella budskap till
olika publiker. Begreppen kanal och plattform handlar alltsa i forsta hand om
tekniken for distribution och anvindning, inte om hur innehallet produceras,
vad det bestar av eller hur det finansieras (av annonsorer eller av publiken).

Vi har sett foljande kanaler/plattformar i undersdkningen:

14



FLERA KANALER — VARFOR DA?

e Papperet. Den tryckta tidningen kan forekomma i flera olika former inom

medieforetaget:

— den betalda papperstidningen, vare sig den dr prenumererad eller siljs
som losnummer.

— gratistidningar som kan vara dagliga, ges ut varje vecka eller mer sillan.

— bilagor som siljs tillsammans med den betalda tidningen (till exempel
Aftonbladet och Expressen). De kan ocksa ldggas in utan extra kostnad
i den ordinarie tidningen och 4ven delas ut gratis till storre publiker.

e Webben. Publicering pa Internet finns i olika former:

— den egna sajten dir text, bild, ljud och rorlig bild kan kombineras pa
olika sitt. Till denna kan ocksa kopplas tjanster som RSS som auto-
matiskt skickar vissa nyheter vidare till anvindarna eller podtjinster
som gor att man kan ladda ner ljud i sin egen spelare.

— sociala medier som Facebook, Twitter och YouTube kan ocksa anvin-
das for publicering. Dir liggs ut bade innehall och linkar till medie-
foretagets egen sajt.

e Mobila enbeter. Med mobiltelefoner och andra mobila enheter som lds-
plattor kan man ta del av mediehusens nitpublicering. Innehall for mobil
bestod 2010 oftast av material som genererades automatiskt via webbsidan,
samtidigt som medichusen ocksa i 6kande grad utvecklar sirskilda typer
av innehall enbart for mobila enheter:

— innehallstjanster for mobiltelefoner, till exempel “appar” for Iphone
och andra smartphones.

— innehall for lasplattor som distribueras via mobilnitet, t ex for Apples
Ipad.

e Tv och radio som sinds via marknitet eller via satellit (direkt till parabol
eller genom kabelnidt) samt som IPTV via bredbandsniit:
— medieforetagens egna lokala tv- och radiokanaler.
— samarbeten med nationella tv-kanaler och privata radionitverk dar
medieforetagen producerar innehall.

Begreppet kanal/plattform definierar alltsa skilda distributionsformer, det vill
siga den teknik som anvinds i kommunikationen med publiken. Daremot kan
samma innehall finnas i flera kanaler/plattformar: Innehall fran papperet och
tv- och radiokanaler kan ocksa distribueras via webben, bade exakt samma
innehall och anpassat for nitet. Webbinnehall kan ocksa goras om och bli
innehall i papperstidning och tv och det anvinds ofta ocksa i reducerad form
for mobila tjanster.

Det ar alltsa viktigt att skilja pa distributionsform och innehall nir man talar
om flerkanalpublicering. Innehallet kan vara allt fran helt identiskt till helt
olika i de skilda kanalerna, vare sig det handlar om redaktionellt innehall eller
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annonser och andra former av kommersiella budskap. Innehall kan flyta fram
och tillbaka mellan de olika kanalerna och publiceras i de kanaler som pas-
sar respektive innehallstyp bist. De tekniska systemen for att hantera innehall
stoder de olika kanalerna/plattformarna (Sabelstrom Moller 2005).

Varumérken och mediehus

Andra centrala begrepp dr varumirke, mediehus och mediekoncern. De be-
skriver de strukturer som bir upp innehallsproduktion, distribution, 4gande
och ekonomiska drivkrafter men ocksa om vilka virden (bade tradition och
varderingar) som medieforetaget star for genom sitt eller sina varumirken.

Vi anvinder begreppen pa foljande sitt:

e Varumdirke. Det namn som haller ihop en typ av innehall som kan publi-
ceras i en eller flera kanaler. Ett medieforetag kan ha ett varumirke, till
exempel Norrkdpings Tidningar, som publicerar sig pa tre plattformar/
kanaler: papper, webb och tv-kanal. Men ett medieforetag kan ocksa ha
flera varumirken, till exempel Bonnier Tidskrifter, som bestar av ett 20-
tal varumirken fran Amelia till Teknikens virld som publicerar sig bade
i pappersform och pa egna sajter pa nitet.

e Mediehus. Ett annat uttryck for ett medieforetag som arbetar med ett el-
ler flera varumirken pa en eller flera plattformar. Aftonbladet 4r landets
storsta mediehus, mitt i den publik som foretaget nar ut till via sina olika
plattformar varje dag. I januari 2011 var rickvidden for Aftonbladet pa
papper och webb tillsammans cirka 2,49 miljoner ldsare varje dag, sam-
tidigt som man hade cirka 672 000 unika anvindare av sin nyhetstjinst i
mobilen varje vecka (Aftonbladet 12.1.2011).

e Mediekoncern. En koncern iger flera mediehus och manga varumirken.
Agandet i den svenska dagspressen har under 2000-talet koncentrerats
till ett fatal koncerner. De storsta riknat i daglig upplaga dr Bonniers,
Schibsted, Stampen (familjen Hjorne), Mittmedia och NT Media (Sundin
2010). Inom koncernerna kan det finnas skilda grader av integration och
samarbete. Inom koncernerna mirks de senaste aren en 6kad integration
av administration och IT, men ocksa redaktionellt samarbete. Foretagen
inom Schibsted flyttade vid arsskiftet 2010/2011 ihop i ett gemensamt hus
i centrala Stockholm. Koncernledningen motiverar detta med behov av
samarbete men betonar samtidigt att de bada varumirkena Aftonbladet
och Svenska Dagbladet ska hallas isir (Resumé 6.5.2010).

Fragan 4r om Schibsted-Sverige i framtiden kommer att betraktas som ett med-
iehus eller som en mediekoncern som arbetar med flera varumirken, eftersom
begreppen hir glider samman. Aven i andra mediekoncerner som 4r mer
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geografiskt spridda blir det svarare att skilja mellan mediehus och koncern, till
exempel i Mittmedia, diar koncernens fyra dagstidningar i Hilsingland slagits
samman i ett bolag med en gemensam nyhetssajt och stora delar gemensamt
innehall i papperstidningarna. Fortfarande finns det emellertid lokala redaktio-
ner och olika tidningsnamn, det dr narmast fragan om ett slags decentraliserat
mediehus.

Det finns olika modeller for hur tidningarna kan slas samman, och mediefo-
retagen fortsitter att arbeta med olika titlar/varumirken for de olika utgavorna
(Alstrom/Nord 2003). Gemensamt for alla modeller 4r att grinserna mellan
varumirke, mediehus och mediekoncern loses upp: en tidning kan vara ett
av flera varumirken i mediehuset, och mediehuset kan vara mer eller mindre
integrerat i koncernen med gemensamma funktioner nir det giller administra-
tion, teknik, redaktionellt innehall och annonssamarbete.

Perspektiv pa konvergens

Begreppet konvergens idr centralt i diskussionen om medieutveckling. Det kan
ha manga betydelser och kan exempelvis beskriva en utveckling av upplosta
granser och sammanflitning pa olika plan savil tekniskt som ekonomiskt och
innehallsmissigt. Men konvergensen inom medierna maste ocksa ses tillsam-
mans med dess motsats — en divergens dir nischning, fragmentering av pu-
bliker och utveckling av nya kanaler dr nagra exempel (Hvitfelt/Nygren 2008,
Appelgren 2009).

Konvergens ska inte forstas som ett tillstand, som en slutpunkt utan mer som
en rorelse dir olika foreteelser smilter samman — och glider isir i en divergens.
Den amerikanske medieforskaren Roger Fidler betonar att det dr en missuppfatt-
ning att konvergensen skulle leda till firre medieformer, tvirtom visar historien
att det hela tiden utvecklas fler former av kommunikation. Nya medier vixer inte
heller fram spontant och oberoende av varandra, utan de utvecklas gradvis ur
de gamla medierna och lanar drag av dessa. Samtidigt som de gamla medierna
fortsitter att utvecklas och anpassar sig till den nya situationen (Fidler 1997).

Mediekonvergensen har vixt fram ur teknikutvecklingen, ur det faktum att
allt medieinnehall 4r digitalt. Men konvergensen Overskrider ocksa det tekniska
— den far sociala konsekvenser nir marknader och institutioner konvergerar.
Samtidigt ser vi en innehallsmissig divergens i alla nya kanaler och medier for
olika nischpubliker (Bolin 2007).

Forskare betonar ocksa att konvergensen dr en process bade i mediefore-
tagen och bland anvindarna. Den ir ett kulturellt skifte dir anvindarna blir
rorligare och mer illojala mot medierna, dir deltagarkulturer kopplar samman
olika typer av medieanvindning i nya monster. Detta skapar en osikerhet for
medieforetagen, som maste fanga publikerna genom olika kanaler och plattfor-
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mar (Jenkins 2008). En journalistik som tidigare var en i huvudsak enkelriktad
kommunikation maste nu relatera till det vixande nitverkssamhillet, Aven om
det i manga fall dr svart for journalister att bli interaktiva deltagare (Quandt/
Singer 2009).

Konvergensen finns pa manga olika plan. Statliga utredare och forskning
har definierat upp till sju olika former av konvergens som delvis 6verlappar
varandra, och som ocksa innehaller en tydlig divergens (t. ex. Appelgren 2009).
Tre olika omraden ticker in de olika formerna av konvergens, samtidigt som
det inom varje omrade ocksa finns en tydlig divergens:

e Den tekniska konvergensen. 1 alla led fran produktion, distribution till
konsumtion bestar medieinnehallet av ettor och nollor. Den digitala for-
men gor att innehallet kan anvindas i olika kanaler men ocksa att det
kan bearbetas till olika former for olika publiker. I de digitala nitverken
finns alla typer av kommunikation, fran personlig (e-post) till masskom-
munikation (de stora mediesajterna). Alla medieapparater bygger i dag
pa datorteknik, savil telefoner som lisplattor och tv-skdrmar. Samtidigt
finns det manga olika typer av apparater for olika behov och tillfillen.

o Tjdnstekonvergens/innebdllskonvergens. Olika typer av innehall har
samma digitala grundform, och anvindarna kan gora olika saker i samma
apparater och pa samma nitverk — till exempel i datorn eller mobilen:
savil skicka e-post och gora bankidrenden som ta del av nyheter och
uppdatera sin Facebookstatus. Olika typer av innehall flitas samman i
anviandningen, samtidigt som den motsatta tendensen divergens ir stark
i medieforetagens utbud — medierna inriktas mot allt smalare publiker
for tidskrifter, nitsajter och specialkanaler i tv och radio. Publikerna
fragmenteras nir medieutbudet blir allt mer nischat.

e Marknadskonvergens. Nir branscher och marknader glider samman i en
okad dgarkoncentration. Tidigare atskilda branscher som medier, telekom
och datorforetag gar samman i nya satsningar och breddar sig, till exempel
den svenska Stenbecksfiren som dger bade medieforetag och Tele2: nya
samarbeten mellan Nokia och Microsoft: Apple som blir stora i distribution
genom iTunes och sd vidare. Aven medieforetagen konvergerar — man
kan inte lingre tala om tidningar och tidskrifter, tv och radio som skilda
branscher. Samtidigt finns det en divergens med alla nya medieforetag
som startas nir teknikutvecklingen sinker de ekonomiska trosklarna, och
behovet av underleverantorer till de stora vixer.

Hur mediekonvergensen utvecklas dr svart att forutse, bade for att ny teknik
kan forindra forutsittningarna och for att ny teknik kanske inte uppfyller for-
vintningarna som funnits. Tva exempel visar att utvecklingen inte 4r rak och
forutsidgbar, utan tvirtom kan ta olika riktningar.
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Néttidningar och elektroniskt papper

Nir dagstidningar borjade publicera redaktionellt innehall pa webbsidor pa
Internet kallades de allmint for "nittidningar”. Det var ett urval av artiklar fran
gardagens pappersupplaga som ocksa lades ur pa webbsidan, och till formen
paminde de ofta om dagstidningen. Hur man skulle kunna ta betalt var det
manga som funderade pa, och nagra svenska tidningar forsokte med prenu-
merationer pa nittidningar, utan storre framgang (Hedman 1998).

"Nittidningar” har i dag ersatts av nyhetssajter som allt mer skiljer sig fran
papperstidningarna. Kanalerna blir allt mer olika och nya funktioner med inter-
aktivitet, rorlig bild och lisarmedverkan utvecklas pa nyhetssajterna (Lindquist
2010). Men det ir fortfarande svart att hitta affirsmodeller som ger mediehusen
intdkter fran nitpublicering — annonserna pa nitet ger for lite for de flesta
medieforetag. Att ta betalt av lisarna 4dr det mycket fa medieforetag som lyckats
med i nagon storre utstrickning, undantaget Aftonbladets Plustjanster. Fragan
har diskuterats intensivt under 2009/2010 sedan internationella medieforetag
som Murdochs News Corporation och tyska Springer forklarat att man ska borja
ta betalt for innehall pa webben.

Samtidigt har tidningarna arbetat pa ett annat spar — e-papper och lis-
plattor. Under 2000-talet har flera svenska dagstidningar i samarbete med
Tidningsutgivarna (TU) gjort forsok med e-papper, en ny typ av skirm som
skulle kunna ersitta tidningen pa papper. Forsoken avslutades 2008 med en
rapport fran TU — tekniken hade da inte natt sa langt som tidningsforetagen
trodde, och det var svart att l6sa problem med kostnader och oklart vilka
malgrupper man riktade sig mot. E-boksldsare som Amazons Kindle hade
blivit en framgang i USA, men for tidningarna fanns 4nnu inte nagot e-papper
i storre format och med tillrickligt bra farg. Rapporten konstaterar att framtida
e-papper maste utga fran konsumenternas behov och utvecklas i samarbete
mellan medieforetag, och med teknik- och distributionsforetag (Picha/Nord-
qvist 2008, Appelgren 2009).

E-papper i sin gamla form var pa vig att forsvinna fran teknikhorisonten
for dagstidningarna nir Apple 2010 lanserade sin nya lasplatta Ipad som byg-
ger pa en annan teknisk 16sning. Dagens Nyheter satte da genast igang ett
utvecklingsprojekt for att lansera papperstidningen i en version for Ipad. Inom
Bonnier Tidskrifter lanserades ett elektroniskt magasin for Ipad redan nir l4s-
plattan kom i USA. Detta magasin var i forsta hand en elektronisk version av
papperstidningen och saldes genom Apples system for applikationer for Ipad
(se dven kapitel 4).

Cirkeln sluts alltsa 2010 nir e-tidningen ater blir en elektronisk version av
papperstidningen. Papper och digital version konvergerar igen nir det giller
innehall, precis som den gamla nittidningen med den viktiga skillnaden att
det nu finns ett inbyggt betalsystem. Det aterstar att se hur denna elektroniska
kanal fungerar — om publiken vill ha den.
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Samtidigt testar medieforetagen nya betalsystem och affirsmodeller for ny-
hetssajterna och sirskilt for andra birbara ldsare som mobiltelefoner. Nyhets-
sajter utvecklas med ett eget innehall som anpassas till sajternas styrka som
databaser och som motesplatser for interaktivitet.

Internet pa tv eller tv pa Internet?

I september 1996 berittade tidningen Ny Teknik om webb-tv. Det var den nya
tekniken som utvecklats i USA med stod av giganter som Philips och Sony.
Med denna nya teknik rickte det med att ansluta en box till tv-apparaten och
sedan skulle det vara moijligt att surfa pa Internet med hjilp av fjarrkontrollen
eller dnnu bittre med ett tangentbord kopplat till tv:n. Tv och Internet skulle
konvergera, och med nya tv-apparater skulle alla kunna anvinda Internet fran
soffan (Ny Teknik 26.9.1990).

Men denna nya konvergens blev ingen succé. En anledning kan ha varit
de laga hastigheterna: ett modem pa 33,6 kb/s och begrinsade kabelnit gav
tekniska problem, samtidigt som tv:n inte heller erbjod datorns egenskaper och
mojligheter. Aret efter genomférdes den forsta sindningen av tv pa Internet i
Sverige, da Bonnier Online och Wegelius tv sinde programmet Mdndag igen
pa sajten ONTV. "Smasuddiga personer” och "ruggiga begrinsningar” i bildkva-
litet, enligt Svenska Dagbladet (8.1.1997). Samma ar borjade Microsoft och Real
bygga system och program for rorlig bild pa Internet — Home Entertainment
PC. Men fortfarande var det osikert vilken 16sning som skulle vinna — Internet
pa tvin eller tv pa Internet (Ny Teknik 20.1.1997).

Det tog tio ar innan infrastruktur och datorernas kapacitet hade byggts ut sa
att man kunde borja tala om webb-tv i storre sammanhang. Mellan 2003 och
2007 okade bredbandsinnehavet snabbt, fran en knapp tredjedel av alla hushall
till drygt tva tredjedelar. Ar 2009 hade 73 procent av alla svenskar tillgang till
Internet via bredband i hemmet, och fér dem under 45 ar var andelen 6ver 80
procent (Mediebarometer 2009). Dirmed forindrades ocksa anvindningsmonst-
ren jamfort med tiden med de gamla telefonmodemen, och vigen 6ppnades
for tv-foretagens snabbt vixande Playtjanster, for YouTubeklipp och rorlig bild
pa nistan alla mediesajter.

Enligt analysforetaget Mediavision sag drygt 50 procent av alla svenskar rorlig
bild pa nitet under 2009. Men detta innebir inte att tv via nitet har tagit over
i vardagen — en genomsnittlig dag sig 84 procent pa traditionell tv, medan 11
procent sag rorlig bild pa nitet, och da handlade det oftast om videoklipp i
olika former och inte om traditionell tv. Men samtidigt 4r forindringen snabbare
bland de yngsta — storsta andelen som ser tv pa nitet finns bland dem som ir
15-24 ar (Mediebarometer 2009).

Betydligt fler har sa kallad IPTV genom sin bredbandsleverantor, nir tv-
apparaten ar kopplad direkt till bredbandet via till exempel Comhem och Viasat.
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Konvergensen mellan Internet och tv har alltsa tagit krokiga vigar — forst
Internet via tv:n och sedan tv via Internet. Faktorer som pris, bildkvalitet och
krav pa teknikkunnande har satt grinser for vad som varit mojligt. Samtidigt
ir vanans makt stor i medieanvindningen, och publiken fortsitter girna med
den tv man 4r van vid i vardagsrummet. I det uppkopplade hemmet blir det
till slut ingen skillnad — tv och Internet konvergerar i skirmen framfor soffan,
vare sig det kallas tv, IPTV eller webb.

Varen 2010 presenterade Google och Sony ett samarbete som sluter cir-
keln fran 1996, ett system som kopplar ihop tv:n i vardagsrummet med nitet.
Tittaren ska anvinda Googles nya webblisare pa sin tv (som utrustas med
Googles eget operativsystem Android) for att kunna surfa pa nitet, leta efter
tv-program eller bestilla video (Svenska Dagbladet 22.5.2010). Det aterstar att
se om denna satsning far storre framgang in den gamla webb-tv:n fran 1996.
Samtidigt kommer svenska lokaltidningar i Mittmedia 6verens med SVT om att
visa SVT:s regionala nyheter pa mediehusens sajter.

Konvergensen tar nya vigar, och historien ldr oss alltsa att vigen dr svar att
forutse. Inte heller de tekniker och foretag som borde ligga lingst fram satsar
alltid pa ritt hist — det finns gott om exempel pa stickspar som WAP, Viewtron
och faxtidningar. Teknik, ekonomi och marknader samspelar och ger forutsitt-
ningarna for det dagliga arbetet med innehallsproduktion for medieforetagens
olika kanaler.

Det dr detta samspel som den hir boken handlar om.

Journalistik och demokrati

Denna studie undersoker traditionella mediehus som utgar fran papperet som
publiceringskanal (dagstidningar och tidskrifter). Hur public service hante-
rar ndtpublicering undersoks i ett annat projekt for Stiftelsen Etermedierna
i Sverige (Nord/Grusell 2011). Kommersiell radio och tv berors i den man
det forekommer samarbeten med andra mediehus. Alla de nya aktorer och
former av publicering som vixer i den digitala virlden utanfor de traditio-
nella medieforetagen star utanfor fokus for denna undersokning, iven om de
ocksa forindrar forutsittningarna for medieforetagen. Det giller nya typer av
innehallsproducenter som telekombolag och mjukvaruforetag, sokmotorer
som Google och andra typer av aggregerande innehallsproducenter. Inte hel-
ler fristaende aktorer och grupper i bloggosfiren och i olika typer av sociala
medier undersoks i projektet.

"Gammelmedia” och den journalistik som utvecklats i de traditionella medie-
formerna har en sirstillning i offentligheten och i samhillets demokratiska
processer. Sverige hade linge ett sammanhallet mediesystem — kvalificerade
regionala/lokala dagstidningar samt starka public servicekanaler i radio och tv.
Ett arv fran partipressens tid 4r att medierna betraktas som en central del av
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demokratin, det 4r genom medierna som politiken blir tillgdnglig i breda skikt
av medborgare. Medierna informerar och granskar och 4r forum for samhills-
debatt. De haller ihop offentligheten och ger demokratin en arena, samtidigt
som medierna ocksa blivit aktorer av egen kraft i de politiska processerna
(Peterson/Carlberg 1999, Hadenius/Weibull/Wadbring 2008).

Det nya mediesystem som vixer fram under 2000-talet priglas av indivi-
dualisering och en fragmentering av publiken. Medieanvindningen skiljer sig
allt mer mellan olika sociala grupper och mellan olika aldersgrupper. Manga
medborgare i storstadsomraden tar inte del av de medier som 4r birare av
den politiska kommunikationen, vilket innebir att kunskapsklyftor och sociala
klyftor i det politiska deltagandet riskerar att vixa (Nygren 2005). Samtidigt
uppstar nya offentligheter och gemenskaper fram, bade globalt sett genom
transnationella tv-kanaler och mer lokalt genom sociala medier som Facebook
och Twitter som binder samman minniskor pa ett nytt sitt. Traditionella medier
flitas samman med de nya nitbaserade offentligheterna.

Flerkanalpublicering 4r en del i dessa processer. Den kan vara ett sitt for
de traditionella medieforetagen att overleva, och dirmed ocksa i framtiden ha
en viktig roll i samhillet och i demokratin. Samtidigt innebir nischningen av
medieutbudet en fortsatt fragmentering av publikerna, en uppdelning i "skilda
medievirldar”,

Det handlar ocksa om journalistikens 6verlevnad. Den vixte fram med den
masspridda pressen pa 1800-talet i ett slags ekonomisk symbios med annonser
och tidningens funktion som marknadsplats. Om det i framtiden ska finnas en
journalistik som dagligen informerar och granskar maste den betalas av nagon
— av ldsarna, av annonsorerna eller via avgifter som radio- och tv-avgiften. Att
anvinda tekniken for att publicera journalistiken i flera kanaler har hittills varit
medieforetagens forsok att Gverleva, och dirmed ocksa sikra den ekonomiska
grundvalen for journalistiken.

Bokens uppléaggning

Forskningsprojektet Flerkanalpublicering ir ett forsok att ta ett helhetsgrepp
i beskrivningen av hur dagstidningar forvandlas till mediehus och av drivkraf-
terna bakom utvecklingen. Det idr ocksa ett forsok att analysera hur de olika
typerna av drivkrafter relaterar till varandra och hur detta forindrar strukturer
och maktrelationer i medieforetagen.

I kapitel 2 gors en genomgang av svensk och internationell forskning om
flerkanalpublicering. I kapitel 3 redovisas mediehusens olika kanaler under
2009 utifran en innehallsanalys av nyhetssajter och rapportering i branschpress.
Dessutom presenteras de fem mediehus som ar foremal for fallstudierna. T
kapitel 4 analyseras mediehusens nitbaserade kanaler, frimst utifran de fem
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fallstudierna, och i kapitel 5 gors en sirskild fordjupning i tv-strategier och rorlig
bild i de fem mediehusen. I kapitel 6 analyseras teknikens roll som drivkraft,
bade internt inom medieforetaget och i samhillet i stort. I kapitel 7 analyseras
de ekonomiska drivkrafterna och gamla och nya affirsmodeller. I kapitel 8
diskuteras resultaten utifran teorier om medieutveckling och vad utvecklingen
innebir for medieforetagen som institutioner.
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Kapitel 2

Ett mediesystem i omvandling

Det finns en omfattande forskning om medieutveckling och mediekonvergens,
men den 4r ofta splittrad mellan olika perspektiv, utgar ofta fran ett imnesom-
rade och bortser fran andra, vare sig det giller teknik, ekonomi eller journalistik
(Hvitfelt/Nygren 2008). Den hir boken utgar fran att det inte 4r mojligt att forsta
mediekonvergens och flerkanalpublicering bara ur ett perspektiv — det krivs en
mangvetenskaplig ingang for att kunna forsta bade drivkrafter och hinder i ut-
vecklingen. Syftet med det hir kapitlet 4r att ge en inblick i nagot av den tidigare
forskningen om flerkanalpublicering, savil ur ett tekniskt som ur ett ekonomiskt
och journalistiskt perspektiv. Denna forskning dr bade svensk och internationell
— 4ven om det finns tydliga nationella skillnader mellan mediesystem i den indu-
striella virlden, finns det ocksa manga gemensamma drag i medieutvecklingen.

Teknikutveckling

Den tekniska grundvalen for konvergensen idr den digitala informationsteknolo-
gin, det vill sdga att allt medieinnehall kan reduceras till ettor och nollor i den
konvergenta medievirlden. Produktionen ir helt digital, datorer 4r redskapet
i alla typer av medieproduktion. Distributionen blir digital via bredbandsniit,
digitala marknit for etermedier och mobilnit med hog kapacitet. Medieanvind-
ningen sker allt mer med hjilp av mottagare som i grunden ir datorer — vare
sig de dr utformade som datorer, mobiltelefoner eller LCD-skidrmar kopplade
till hemmets lokala nitverk (Enlund 2008).

Tekniken har alltid varit en grundval for medieutvecklingen, den har satt
grianserna for vad som dr mojligt och 6ppnat nya former av kommunikation
fran Gutenberg och framat. Den moderna masspridda pressen var ett resultat
av den andra industriella revolutionen under 1800-talets sista decennier. Da
utvecklades tekniken for att producera billiga tidningar i stora upplagor (Land-
qvist m. fl. 19806).
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Ar 1869 togs den forsta tryckpressen for rotationstryck i bruk pa Times i
London. 1876-1880 utvecklades i Frankrike och Tyskland kliché- och rastertek-
niken for att framstilla fotografier i tryck. 1886 togs de forsta sittmaskinerna av
mirket Linotype i bruk pa New York Tribune. Tekniken kom snabbt till Sverige,
dir den masspridda pressen hade goda forutsittningar med hog liskunnighet
bland befolkningen, folkrorelser och en snabb industrialisering under slutet av
1800-talet. Tidningar som Dagens Nyheter riktade sig till breda grupper, och
ny tryckteknik samt manga annonser gjorde det mojligt att halla laga priser.

Andra tekniska innovationer hade ocksa stor betydelse for de nya masspridda
tidningarna: med telegrafen kunde nyheter rapporteras snabbt och nyhetsbyraer
vaxte fram, med jirnvigarna och senare ocksa bilar kunde tidningar distribueras
samma dag till storre spridningsomraden (Johannesson 2001).

1800-talstekniken skulle visa sig langlivad, den var dominerande i tidnings-
produktionen dnda fram till 1970- och 1980-talet, da offsetteknik ersatte blyet.
Tekniken passade industrialismens tinkande — massproducerade varor som
kunde siljas billigt till en sa stor marknad som mojligt (Magnusson 2000).
Aven de framvixande etermedierna passade vil in i industrialismen. De var
stora tekniktunga organisationer som byggde pa en enkelriktad modell — att
na ut till stora masspubliker samtidigt. Radio och tv kom att bli viktiga delar
i uppbyggnaden av det svenska folkhemmet och i formandet av den svenska
identiteten (Djerf-Pierre/Weibull 2001).

Med den nya informationsteknologin (IKT) bryts industrialismens inriktning
pa massproduktion — tekniken gor den mer specialiserad och nischad. Littill-
ginglig information blir en viktig del i viardekedjan, produkter blir flexibla och
anpassningsbara (Magnusson 2006). IKT genomsyrar alla typer av produktion.
Grinser suddas ut mellan varor och tjanster, och IKT tvingar fram nya sitt att
organisera produktion och arbete. Just in time, outsourcing och nischning dr
nagra strategier i denna revolution. IKT dr livsnerven i alla foretag med ett
stindigt flode av information om marknader och produktion (Castells 1998).
Detta giller inte minst medieforetagen.

Tre faser i den digitala revolutionen

Informationsteknologin har forindrat forutsittningarna for medierna i alla led.
Forst paverkade den medieproduktionen. Under 1990-talet blev tidningsproduk-
tionen helt digital, sitterierna forsvann och med dem en hel yrkeskar, nimligen
grafikerna. Aven pi redaktionerna har produktionen rationaliserats och journa-
lister forvantas vara multikompetenta och kunna utfora olika arbetsuppgifter. 1
radio och tv drojde det in pa 2000-talet innan produktionen blev helt digital, fran
upptagning av ljud och bild till redigering och sindning. Teknikerna har blivit
fiarre, och journalister ska ofta skota hela processen. De blir "videoreportrar”
och "enmansteam” (Nygren 2008). All produktion kan nu goras i samma redak-
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tionella system utifran samma ramaterial, det kan bearbetas och sedan sindas
ut i olika kanaler — dven kallat flerkanalpublicering (Sabelstrom-Moller 2005).

Aven distributionen har blivit digital fér mdnga medier. Nir Internet byggdes
ut i slutet av 1990-talet var det vanligast med langsamma telefonmodem. Nu
har 73 procent av hushallen en bredbandsuppkoppling som gor det mojligt att
lyssna pa radio och se rorlig bild via nitet (Mediebarometer 2009). Samtidigt
har mobilniten byggts ut sa att de klarar stora miangder datadverforing och
dirmed ocksa ljud och rorlig bild. Digitaliseringen av tv-niten har gett plats for
manga fler kanaler. Papperstidningen finns fortfarande kvar, men upplagorna
sjunker gradvis. Delvis kompenseras nedgangen for de betalda tidningarna av
gratistidningarnas framvixt (Wadbring 2009).

Under 2000-talet har fokus flyttats till anvindarna, till alla de nya apparater
for medieanvindning som utvecklas. Producenterna forsoker skapa nya tjanster
som ska fylla niten och alla de nya apparaterna (Enlund 2008). Webben var
fran borjan en annan distributionsform for det innehall som gick ut i de tradi-
tionella kanalerna. Nu utvecklas nya typer av innehall sirskilt for de digitala
kanalerna. Centralt i dessa 4r interaktiviteten och det innehall som anvindarna
producerar sjilva, vare sig det dr ldsarbilder, kommentarer, ldsarbloggar eller
communities som Facebook och YouTube.

Hur snabbt gar det?

Manga siger att de tekniska forindringarna gar snabbt. Men teknikforskare
brukar papeka att den teknik som de senaste 10-15 aren revolutionerat medi-
erna utvecklades redan pa 1950- och 1960-talet. Det brukar ta omkring 30 ar
innan en teknik som utvecklas i laboratorier anvinds av befolkningen — om
den 6ver huvud taget limnar labbet (Enlund 2008). Ny teknik kan ocksa vara
av olika slag. Det kan rora sig om forbittringar av existerande tekniska system
och utveckling som langsamt forindrar tekniken. Men ny teknik kan ocksa sla
sonder de gamla strukturer som har byggts runt tekniken och helt férindra en
typ av produktion eller ett helt samhille, till exempel nir boktryckarkonsten
gjorde tiotusentals munkar som kopierade handskrifter arbetslosa och forind-
rade forutsittningarna for kommunikation i samhillet.

Den nya informationsteknologin paverkar samhillet pa ett helt annat sitt
in andra mer begrinsade innovationer. Informationsteknologin bryter sonder
gamla strukturer och skapar nya. Nir blyet forsvann fran tidningsproduktionen
och ersattes av fotosittning och offsettryck, var detta en viktig men begrin-
sad forandring. De sociala strukturerna i tidningsproduktionen forindrades
inte — grafikerna bytte bara verktyg men sitterierna fanns kvar, strukturen i
tidningsforetagen forblev oforindrad.

Nir produktionen av allt innehall 20-30 ar senare blev digital var detta en
forindring av ett helt annat slag: tidningssidorna kunde goras pa en dataskdrm
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av en journalist, och sitteriet med dess grafiker forsvann. Dessutom kunde
innehallet genom ett redaktionellt system ocksa liggas ut pa en webbsida,
och for denna publicering behovs inga tryckare. De sociala strukturerna i
tidningsforetaget slogs sonder, och tidningen omdefinierade sig till mediehus
som publicerade sig i flera kanaler (Alstrom 2008).

Det innebir inte att de sociala strukturerna ir betydelseldsa nir ny teknologi
introduceras. Nya medieformer som vixer fram bygger pa former och uttryck i
gamla medier. Tv-mediet utvecklades ur var forstaelse av radion och de forsta
aren bestod sindningarna till stor del av bildsatt radio eller "6verforing” av
teater eller underhallning fran en scen. Nya medier bygger vidare pa de uttryck
som har skapats i tidigare medieformer (Fidler 1997).

Det finns en teknologisk determinism som utgar fran att det 4r teknikutveck-
lingen som styr samhillet, att tekniken 4r en oberoende kraft. Denna determinism
bortser dock fran att teknikens paverkan ér olika i skilda samhillen. Utbygg-
naden av radio och tv blev till exempel helt annorlunda i USA och i Europa
(Wormbs 2010). Teknikdeterminism var tidigare vanlig i medieforskningen (t.
ex. Pavlik 2001), men i dag betonar forskarna mer samspelet mellan teknik
och den kontext dir den infors (Mitchelstein/Boczkowski 2009). Nir ny teknik
infors i medieforetag uppstar ofta friktion i relation till de sociala strukturerna,
till exempel arbetsorganisation och kunnande bland de anstillda. Normer och
rutiner i arbetet dr en del av denna troghet och brist pa kunskap och utbildning
ar andra faktorer som kan hindra ny teknik (Quandt/Singer 2009, Krumsvik 2009).

Kort och lang sikt
Det dr litt att Overskatta forandringar av ny teknik pa kort sikt. Den brittiske
medieforskaren James Curran ger nagra exempel pa detta och betonar vikten av
en "skeptisk vaksamhet” nir det giller effekterna av ny kommunikationstekno-
logi (Curran 2010). I mitten av 1990-talet infordes en form av interaktiv kabel-tv
i Storbritannien, vilket enligt foresprakarna skulle gora de gamla tv-tablaerna
obsoleta. Makten 6ver programsittning skulle ldggas i hinderna pa tv-tittarna,
som skulle fa vilja bade program och hur tv-serierna skulle sluta. Men tittarna
foljde inte med, varorna i tv-shopen var fa och banktjinsterna stingde efter
nagra ar. Antalet interaktiva tittare sjonk under 2000-talet, och storst betydelse
har tjdnsten fatt for omrostningarna i Big Brother.

Ett annat exempel som Curran tar upp dr lokal-tv, som i mitten av 1990-talet
skulle dteruppritta det lokala samhillet och demokratisera programproduk-
tionen enligt den niarmast lyriske labourministern. Men de lokala kanalerna
blev aldrig ekonomiskt 16nsamma, de flesta lades ner eller sinder Sky News,
annonsprogram och musikvideor. Andelen tittare dr knappt en halv procent.

Den nya tekniken lanserades av starka affirsintressen som fick sta oemot-
sagda i medierna, konstaterar Curran. En koalition av entreprenorer och politiker
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som utlovade en lysande framtid och teknikexperter vid universiteten och i
industrin lanserade den nya tekniken. Det gav stod at en nyliberal avreglering av
mediesystemet. Men de 16ften som den nya tekniken gav visade sig vara tomma.

Samtidigt som det dr litt att Overskatta teknikutvecklingens betydelse i det
korta perspektivet, finns det ocksa en fara i att underskatta betydelsen av
teknikskiften i ett lingre perspektiv. Interaktiv tv hade problem i mitten av
1990-talet, nitverken hade daligt kapacitet och det tar tid att dndra publikens
vanor. Men i dag, 15 ar senare, dr bredbanden utbyggda, datorernas kapacitet
mangdubbelt storre och en ny generation tittar pa tv pa ett annat sitt. Gamla
affirsmodeller for kommersiell tv som bygger pa annonser hotas nir tittandet
gar over till nitet dir det dr svarare att mita och redovisa for annonsorerna.
Tv-foretagen blir villradiga (Svenska Dagbladet 18.5.2010).

Tekniken som drivkraft?

Informationsteknologin forindrar samhillet, och alla medieforetag maste utga
fran detta. Medierna har en annan roll i ett nitverkssamhille 4n i det gamla
hierarkiskt uppbyggda industrisamhillet. Dirmed ir teknikutvecklingen en
drivkraft som ocksa i grunden forandrar forutsittningarna for medierna. Detta
innebir inte en enkel teknikdeterminism, utan tvirtom kan ny teknik paverka
medierna pa olika sitt och hur medierna forindras beror ocksa pa manga
andra faktorer.

Om man gar ner i de enskilda medieféretagen kan man se att ny teknik pa
ett konkret plan kan vara bade en drivkraft och ett hinder i medieutvecklingen.

Ny teknik kan sinka kostnaderna i innehallsproduktionen, det vill siga
effektivisera arbetet. Den journalistiska processen gar snabbare nir fakta kan
himtas fran nitet, och text och bild kan skickas hem till redaktionen snabbt
och enkelt 6ver nitet. Multikompetens gor att det krivs firre personer i pro-
cessen: istillet for en fotograf, en reporter och en redigerare som gor ett inslag
till tv-nyheterna kan en videoreporter i dag skota alla tre arbetsuppgifterna.
Nir tidningsreportrar skriver direkt in pa firdiglayoutade sidor och sitter egna
rubriker, behovs det firre redigerare. Journalister anser ofta att rationaliseringar
ir den viktigaste orsaken till inforandet av ny teknik (Quandt/Singer 2009).

Med de nya redaktionella systemen kan innehall ateranvindas flera ganger.
Material kan anvindas i flera olika publiceringar — i skilda medieformer el-
ler i olika utgavor av samma medieform. Tidningskoncerner delar material,
nyhetsbyraer som TT Spektra siljer fiardiga sidor och inom koncerner som
SR och SVT kan redaktioner himta ramaterial fran de redaktionella systemen.
Detta blir ett sitt att effektivisera innehallsproduktionen, att sinka kostnaden
for varje producerad enhet (Nygren 2008a). Nya typer av innehall kan skapas
utifran den vixande interaktiviteten, det lisarproducerade innehallet vixer i
form av artikelkommentarer, debatt och bilder.
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Det finns inom manga medieforetag en ridsla for att hamna pa efterkilken
om man inte utnyttjar de tekniska mojligheter som vixer fram. Det digitala har
fatt ett symboliskt virde som en del i framstegstanken: det digitala 4r snabbare,
uthalligt och métbart pa olika sitt. Den nya digitala tekniken far en metaforisk
roll som ett naturligt steg i utvecklingen (Wormbs 2010).

Till de tekniska drivkrafterna kan ocksa riknas publikens sitt att ta till sig
ny teknik. Det finns en faktisk konkurrens om minniskors uppmirksamhet
som alla medieforetag har att forhalla sig till. Dygnet har bara 24 timmar, hur
manga nya medier som dn tillkommer. Nya medieformer tringer sig in i den
tid som minniskor dgnar at medieanvindning. Men ny teknik forandrar ocksa
sjalva anvindningen, och diarmed ocksa konkurrenssituationen. Lisplattor ar
inte i forsta hand en apparat for konsumtion av nyhetsmedier, utan detta ir
bara en av manga funktioner. Vi anvinder ocksa fler kanaler samtidigt 4n vi
gjorde tidigare, till exempel genom att titta pa tv med datorn i knit.

Tekniken som hinder?

Tekniken kan ocksa ses som ett hinder i medieutvecklingen. Frimst kanske det
giller relationen mellan ny teknik och gamla strukturer och gammalt tinkande
inom medieforetagen. Det ir litt att plocka fram ny teknik i form av datorer,
programvaror och redaktionella system, men det 4r svarare att fordindra gamla
strukturer och invanda arbetsformer (Carlsson 2008).

Ny teknik kan ocksa vara outvecklad och kanske lovar mer 4n vad den kan
halla. Ett exempel dr den typ av e-papper som diskuterades pa dagstidningar
aren efter sekelskiftet. Forsok gjordes bland annat pa Sundsvalls Tidning men
utan storre framgang. De lisplattor som elektronikforetagen tagit fram har inte
heller motsvarat tidningsforetagens forvintningar, utan har anpassats mer for
e-bocker (Picha/Nordqvist 2008).

Ekonomiska perspektiv

Tekniken ger mojligheter, men for att dessa mojligheter ska utnyttjas maste de
ocksa relateras till andra faktorer inom medieforetagen — till ekonomisk lénsam-
het, till maktstrukturerna i medieforetagen och till forestillningarna om medie-
foretagens mal och strategier, till de forestillningar som finns om framtiden.
Medierna var linge en mycket stabil bransch. Aven om tidningar har lagts
ner i olika omgangar under hela 1900-talet har de stora dagstidningarna varit
vinstmaskiner, som en sedelpress i killaren. Genom public service och sam-
hillets kontroll 6ver radio och tv var 4ven etermedierna en siker och forut-
sidgbar sektor utanfér marknadsekonomin. Aven kommersiella medier skiljer
sig fran andra branscher genom att de inte bara ir en produkt som siljs pa
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en marknad, de har ocksa en social och demokratisk funktion. Detta har gett
medierna en sirstillning nir det giller lagligt skydd och dven direkt stod fran
staten (Achtenhagen 2005).

De senaste 15-20 aren har denna stabila grund brutits upp pa flera sitt, och
medier har blivit mer som en bransch som alla andra. Medierna star infor en
ekonomisk osikerhet som far konsekvenser i det dagliga arbetet.

Forandringarna har flera forklaringar (Picard 2004). De ekonomiska trosk-
larna for att ga in i mediesektorn har sinkts, framfor allt nir det giller teknik
for produktion och kostnader for distribution. Fler medier konkurrerar om
publikens uppmirksamhet och annonsorernas pengar. Detta giller sirskilt
etermedierna som avreglerats och dir satellit och kabelteknik gett publiken
manga fler kanaler. Men det giller dven nitbaserade medieformer, dir ny teknik
gor det billigare och enklare att bade producera och distribuera medieinnehall.

Som en foljd av detta 6kar konkurrensen om minniskornas tid. Dygnet far
inte fler timmar for att medierna blir fler, och publikerna delas upp pa allt fler
grupper utifran sina intressen. De stora masspublikerna blir firre, och publiken
fragmenteras. Samtidigt hittar nya medier tidsluckor i minniskors vardag, till
exempel gratistidningar som distribueras i kollektivtrafiken och mobila tjinster
(Wadbring 2003, Westlund 2011).

I detta nya medielandskap tar reklampengarna nya vigar. Den andel av
reklampengarna som gar till traditionella massmedier fortsitter att minska.
Konkurrensen om den mediereklam som finns kvar blir hardare. Under perio-
den 2002-2009 minskade den sammanlagda andelen av de direkta reklamin-
vesteringarna i dagspress och tidskrifter/magasin fran 42 till 33 procent av
reklamkakan. Samtidigt 6kade andelen som gar till annonsering pa Internet
fran 5 till 18 procent. Olika former av riktad reklam, direktreklam och per-
sonlig marknadsforing tar storre andelar av reklaminvesteringarna (Carlsson/
Facht 2010) '.

Dessa forindringar paverkar alla medieforetag. Men medan public service
fortfarande 4r beroende av politiska beslut och licenspengar, blir effekterna
direkta for den stora majoritet av medieforetag som drivs pa kommersiell grund.
Medieforetag arbetar oftast pa tva marknader, dels en lisar/publikmarknad,
dels en reklammarknad dir annonsorer koper publikens uppmirksamhet. Pa
lasarmarknaden siljer dagstidningar nyheter, och publiken betalar genom att
prenumerera eller kopa losnummer. Pa reklammarknaden kan man lite forenk-
lat siga att medieforetaget siljer sin publik till annonsorerna — dir forvandlas
publiken till en vara. De foretag som koper reklamtid i tv betalar for att na ett
antal tusen tittare i ritt malgrupp.

De nya medier som vixt fram har till storsta delen varit annonsfinansierade,
savil kommersiell tv/radio som gratistidningar. Aven medieformer pa nitet har

1. Aven www.irm-media.se/tabell_reklamstatistik

31



EN HIMLA MANGA KANALER

nistan helt varit annonsfinansierade, eftersom det har visat sig svart att ta betalt
av nidtpubliken. En del dagstidningar har forsokt oka sin rickvidd med kraftiga
rabatter, och betalningsgraden (den andel av upplagan som ir fullt betald) for
de stora Stockholmstidningarna har sjunkit till 65-70 procent (Wadbring 2009).

Den 6kande andelen reklamfinansiering innebir ett starkt tryck pa medierna
som redovisar bade att man har en stor publik och att man nar just de publiker
som annonsorerna ir intresserade av. Den starka trenden till nischning 4r en
drivkraft i denna utveckling, att na "ritt” publik dr i manga fall viktigare 4r att
ha en stor publik.

Starka regionala medieféretag

Sverige har liinge haft en stark lokal och regional dagspress (Gustafsson 1996).
Det giller fortfarande, trots att upplagorna minskar med 2 till 3 procentenheter
varje ar. Presstodsnimndens sammanstillning visar att dagspressen under lag-
konjunkturaret 2009 gick jamnt upp, vilket var ett bottennapp jamfort med en
genomsnittlig bruttomarginal pa i genomsnitt 5-6 procent varje ar sedan 1976
(Dagspressens ekonomi 2009).

Men det ekonomiska vilstandet dr ojimnt fordelat. Storstidernas morgon-
tidningar drabbas hardare av lagkonjunkturens annonsras och gjorde forluster
pa flera hundra miljoner 2009. Lokala och regionala tidningar har dirmed mer
annonser och goda bruttomarginaler — till exempel Anderkoncernen 17 procent
och Nya Lidkopingstidningen 16,9 procent. Kvillstidningarna har i dag fler lidsare
pa nitet 4n av papperstidningen, och sammantaget redovisar de ¢verskott for
2009. I vilken man detta kommer fran nitet framgar inte av boksluten.

Det idr oklart om de svenska dagstidningarna har haft nigon medveten strategi
for att hantera den 6kande konkurrensen och osikerheten infor framtiden. Efter
en undersdkning av nagra dagstidningar i Norrland avseende tiden omkring
ar 2000 konstaterar forskarna att det inte fanns nagon strategi. Besluten om
satsningar pa webbsidor och kommersiell radio styrdes istillet av en ridsla for
att nagon annan skulle etablera sig pa den lokala annonsmarknaden och av
en allmin radsla for att halka efter (Alstrom/Hedman 2008). Manga i foretagen
talade om flerkanalpublicering, men nagon vil forankrad strategi fann forskarna
inte. Planeringshorisonter ansags bara vara ett halvar — lingre tid var det inte
moijligt att planera for.

En annan undersokning av ledarskap i fem regionala dagstidningar kom
fram till liknande resultat. Tidningarna satsade framst pa det lokala, och flera
av dem var skeptiska mot nya medieformer (Djerf-Pierre 2009).

Bada dessa undersokningar fann en stark branschkultur dir tidningsledare
traffades inom ramen for Tidningsutgivarna, dir de sneglade pa varandra och
tog intryck av varandras beslut. Ingen ville ligga efter den andre, samtidigt som
grinserna mellan de regionala marknaderna var tydliga.
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En bredare "portfolj”

Aven om det inte har funnits medvetna strategier i ledningen for de svenska
dagstidningarna, finns det tydliga trender for hur medieforetag hanterar den
okande osikerheten i branschen. Ett sitt for vissa regionala tidningsforetag har
varit att ga in i andra branscher som dr mindre konjunkturkinsliga. Herenco
i Smaland har satsat i forpackningsindustrin och for Anderkoncernen har fi-
nans- och fastighetsforvaltning gett stora overskott (Djerf-Pierre 2009). Men
den dominerande trenden har inda varit att medieforetag koncentrerat sig pa
sina kdrnomraden inom medierna (Sundin 2009).

Nyckelordet for mediestrategier i hela vistvirlden de senaste 10-20 aren
har varit "medieportfolj”. Detta koncept utvecklades redan pa 1980-talet i
medieforetag inom populdrkulturen i USA och Tyskland och bygger pa att
medieforetaget breddar sin verksamhet inom mediesektorn. I boken Media
Product Porifolios utvecklas begreppet av medieekonomen Robert G. Picard
(2009). Hans utgangspunkt dr enkel — en "medieportfolj” uppstar nir ett foretag
utvecklar flera olika produkter. Drivkrafterna bakom detta ir flera:

e Riskreducering. Nir man finns pa flera marknader och i flera medieformer
ir foretaget mindre kinsligt for konjunkturerna.

— Med en medieportfolj kan man férldnga livscykeln for det man pro-
ducerar, vare sig det dr musik/film eller journalistik.

— Man kan hitta nya marknader dir medieforetaget kan vixa. Till ex-
empel kan ett traditionellt tidningsforetag borja ge ut gratistidningar
for att na nya publiker. Eller ocksa forsoker man hitta nya marknader
for samma produkt, exempelvis expansion i andra linder.

— En medieportfolj kan utveckla en lojalitet med varumdrket hos kun-
derna. Med cross-promotion kan olika medieformer understodja var-
andra och publiken knytas till varumirket.

e Effektiviteten kan bli storre med skalfordelar. Innehall kan ateranvindas
flera ganger i olika medieformer, eftersom kostnaderna blir mindre for
varje kanal om teknik och innehall kan samutnyttjas.

Vare sig det 4r medvetet eller omedvetet, dr det tydligt att svenska medieforetag
har anammat portfoljtinkandet (Hadenius/Weibull/Wadbring 2008, Djerf-Pierre
2009). Inom medieforetagen talas om behovet av flera plattformar och av fler-
kanalpublicering for att bredda utbudet. Detta ar tydligt till exempel i strategi-
erna bakom gratistidningar, vilka oftast publiceras av traditionella medieforetag
(Wadbring 2009), och inte minst i satsningen pa nitnyheter.

Men portfoljerna finns inte bara inom tidningsforetagen. Tidningsforetagen
ingar ofta i koncerner som 4ger andra typer av medier, till exempel Bonniers
som dger TV4, Svensk Filmindustri (SF), tidskrifter och bokforlag med mera.
Inom Schibsted utvecklas nya nittjanster som niringslivssajten E24, som 4r ett
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samarbete mellan Aftonbladet och Svenska Dagbladet. Nagra andra koncerner
ager gemensamt utvecklingsbolaget MktMedia for att ta fram nya nittjanster.

Ekonomi ocksa hinder

Det finns alltsa starka ekonomiska drivkrafter bakom utvecklingen mot fler
kanaler och fler produkter. Men ekonomin kan ocksa vara ett hinder i utveck-
lingen av flerkanalpublicering. Ett forsta hinder kan vara att tidningsforetagen
gar fOr bra, sa att det inte finns nagra starka drivkrafter att utveckla nya med-
ieformer. Om konkurrensen ir liten och vinsterna hoga, 4r drivkrafterna till
fornyelse svaga (Alstrom/Hedman 2008). Ekonomin kan ocksa vara ett hinder
for de medieforetag som star utanfor de resursstarka koncernerna: man har
inte rad att utveckla nya kanaler och kan dirfor inte na nagra stordriftsfordelar.

Men det storsta ekonomiska hindret for flerkanalpublicering dr troligen
bristen pa fungerande affirsmodeller for nitbaserade medier. I USA har tid-
ningsforetagen till storsta delen varit defensiva infor medieutvecklingen. De har
forsokt anvinda tekniken for effektivisering, men affirsmodellerna i nitmedier
ir de traditionella med i huvudsak annonser. Lisarna har inte varit beredda att
betala och det har varit svart att fa annonser (Mitschelstein/Boczkowski 2009).

Aven i Sverige fungerar den traditionella affirsmodellen med annonser och
prenumeration daligt nir medieforetagen 6verfor den till nitet. Nir ndtannon-
seringen vaxte under 2008, minskade samtidigt tidningsforetagens intikter fran
marknadsforing pa nitet, mest for storstadstidningar. Annonsintikterna kommer
fortfarande till 96-97 procent fran papperstidningen (Medievirlden 9.11.2009).
Mest framgangsrika med annonser pa nitet dr Schibsted som Zdger nittjinster
som Blocket och hitta.se. Aven andra tidningskedjor har eftertextannonser som
kombinerar papper och nit.

Nir det inte fungerar med annonser har fragan om att ta betalt for nitjour-
nalistik blivit in mer aktuellt. Mediemogulen Rupert Murdoch meddelade varen
2009 att hans medieforetag inom ett ar skulle ta betalt for sitt nitinnehall. Men
nagra nya losningar har inte presenterats, och dn sa linge dr det bara Wall Street
Journal som tar betalt. En viss typ av specialinnehall kan avgiftsbeldggas, bland
annat ekonomisk information (till exempel Financial Times) och Aftonbladets
Plustjanster (viktklubb, reseguider, recept med mera). Men de flesta debattorer
tror att det dr svart att ta betalt for medieinnehall som ldsarna kan hitta gratis
nagon annanstans pa nitet. Lisarna dr vana vid att nyheter ska vara gratis pa
Internet, och denna gratiskultur dr svar att bryta.

De undersokningar som gjorts till exempel i Storbritannien om affirsmodeller
pa nitet visar att det inte finns en enda stor 16sning, utan manga sma vigar for
medieforetag att dra in pengar pa nitet. Dir ingar bade annonser och sponsring
tillsammans med betalning for delar av innehallet. Till detta kommer andra
modeller som att vara ett slags mellanhand mellan kopare och siljare, att bygga
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communities, att silja digitalt material och sa vidare (Nel 2009). Nagra 16sningar
som diskuterats i Sverige dr att ta betalt via mobilen, tidningen i ldsplattan,
nischade betaltjanster, forsiljning av produkter som anknyter till medieforetaget
eller en "Spotifymodell” med annonsfri sajt mot betalning (Karén 2009).

Krympande ekonomisk bas?

Publiken minskar lingsamt men sikert fér papperstidningarna. Ar 2008 mins-
kade ldsningen av papperstidningen med 4 procentenheter, och lisning av
morgontidning pa nitet dkade med 3 procentenheter. T vissa grupper ar siff-
rorna hogre, till exempel bland hogre tjinstemin (-6 respektive +5). Andelen
som prenumererar pa en papperstidning har sjunkit fran 81 procent 1988 till
64 procent 20 ar senare (Hedman 2009). Antalet regelbundna nitlisare av
kvillstidningarna passerade under 2006 antalet lisare av papperstidningen
(Westlund 2008).

For att kunna erbjuda annonsorer stor rickvidd ricker det inte lingre med
den prenumererade papperstidningen — medieforetaget maste ocksa kunna na
fler grupper genom en webbsida, en gratistidning och/eller en tv-kanal. Fragan
dr bara om de annonsintikter som alla dessa kanaler genererar ricker for att
finansiera den journalistik vi varit vana vid fran papperstidningarna.

Det kanske inte heller 4r den langsamma minskningen av antalet tidnings-
lasare som dr det storsta hotet (Freedman 2010). Hotet dr istillet upplosningen
av den traditionella affirsmodell som har finansierat journalistiken sedan
1800-talet. Linken mellan redaktionellt innehall och annonser har historiskt
sett varit den modell som nyhetsmedierna byggt pa, nyheter och annonser har
varit tva oskiljbara delar av samma affirsmodell. Inkomster frin annonserna
har finansierat en stor del av journalistiken under de senaste hundra aren.

Pa Internet gar bara en liten del av annonseringen genom de traditionella
medieforetagen. Den allra storsta delen gar till sokordsannonsering genom
sokmotorer som Google. Annonsorerna har inte lika stort behov av mediefor-
mer som ocksa producerar journalistik for att na sina kunder, medieforetagen
behover inte lingre satsa sa mycket pa journalistik for att dra in annonsintikter.
Rena annonssajter vixer, e-handel knyter ihop kopare och siljare utan att pas-
sera de traditionella medieforetagen.

Journalistiska perspektiv

I journalistikforskningen har "online journalism” blivit ett av de centrala begrep-
pen. En oversikt 6ver de senaste arens internationella forskning pekar ut fem
omraden inom webbjournalistik (Mitchelstein/Bozkowski 2009). De tva forsta
tar upp de ekonomiska forutsittningarna och hur teknikutvecklingen direkt
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paverkar journalistiken, vilket vi har behandlat i tidigare avsnitt. De tre andra
ringar in nagra centrala omraden:

e Praktiker i webbjournalistik
e Anvindarproducerat innehall och journalistik

e Yrkesroll och professionell identitet

Praktiker i webbjournalistik

Flera forskare har undersokt hur det redaktionella arbetet forandras med flera
kanaler istillet for bara den gamla traditionella — tidningen eller tv-kanalen
kompletteras med webb och kanalerna integreras i olika utstrickning. Detta
leder ofta till konflikter, sirskilt nir malet dessutom idr att arbetet ska effekti-
viseras. Det har visat sig svarare dn vintat att infora nya typer av integrerade
redaktioner som producerar for olika medier samtidigt, och webbjournalistik
produceras darfor ofta separat fran de gamla redaktionerna (Deuze 2008).
Manga studier har undersokt forsok med konvergenta redaktioner, till exem-
pel pa Tampa Tribune i Florida. Resultaten ir skiftande och visar inte nagon
enhetlig utveckling mot mer konvergenta redaktioner (t.ex. Dupagne/Garrison
2006 och Silcock/Keith 2006).

Det har ocksa visat sig svarare 4n vad manga trodde att utveckla nya for-
mer av multimediejournalistik. Att kombinera text, bild, ljud och rorlig bild i
en och samma produktion ir sillsynt, och innehallet blir sillan konvergent i
webbjournalistiken (Quandt/Singer 2009). En stor del av innehallet pa webben
har varit sa kallad shovelware, det vill siga att innehall laggs 6ver direkt fran
till exempel tidning till webb utan bearbetning.

Istallet for att olika uttrycksformer integreras i multimedieform, har det hoga
tempot blivit det frimsta kidnnetecknet for webbjournalistik: nyheter dygnet
runt alla veckans dagar. Kravet pa snabbhet gor att forskare ifragasitter om inte
kvaliteten sjunker, till exempel genom att man inte hinner verifiera och kontrol-
lera nyheter innan de publiceras. Det leder ocksa till en storre andel “second
hand”-journalistik, alltsa att innehall kopieras fran andra sajter (Quandt 2008).

Det journalistiska arbetet forindras ocksa. Kraven okar pa att journalisterna
ska vara multikompetenta: dels arbeta i olika medieformer och dels utfora fler
moment av arbetsprocessen (Nygren 2008a). Hirigenom fordndrar den nya
tekniken hela den journalistiska produktionen, inte bara webbjournalistiken.
Nyhetsarbetet fragmenteras och de enskilda journalisterna har mindre kontroll
over sitt arbete nir de bara dr en del i de stora redaktionella systemen eller bara
ar tillfalliga flexibla inhoppare (Deuze 2009). Samtidigt kan ocksa de enskilda
journalisterna fa mer inflytande 6ver arbetsprocessen nir de utfor alla moment
fran idé till publicering (Brinnvall 2008).
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Anvéndarproducerat innehall

Interaktiviteten pa nitet gor att grinserna mellan producent och konsument
delvis 16ses upp. Journalistik 4r inte lingre en envigskommunikation, utan
oppnar for en dialog med publiken. Manga medieforetag satsar pa lisarpro-
ducerat innehall, till exempel artikelkommentarer, blogglinkar, lisarbilder och
tips, omrostningar med mera. Det anvindarproducerade innehallet tar oftast vid
dar journalistens arbete slutar — som en kommenterande och diskuterande funk-
tion. Anvindarna bjuds sillan in i sjilva nyhetsproduktionen (Karlsson 2010).

Forskning visar att motiven bakom lisargenererat innehall ofta 4r ett behov
att knyta publiken nirmare och att skapa lojaliteter till medieforetagets varu-
mirken (Hedman 2009). Men det finns ocksa tveksamheter betriffande denna
typ av innehall, frimst nér det giller kvalitet och ansvar for det som produceras.
Journalister ser ofta med misstinksamhet pa lisarproducerat innehall och vill
ha en redaktionell granskning innan det publiceras (Ottosen/Krumsvig 2008).
Manga journalister anser att det ldsarproducerade innehallet kan skada journa-
listikens trovirdighet (Cedersjo/Gustavsson 2009). Aven om journalister talar
om behovet av interaktivitet, ser de i det dagliga arbetet dnda publiken mest
som passiva konsumenter (Quandt 2009, Karlsson 2010).

Bloggar ir en ny form av publicering som ocksa haller pa att integreras i
journalistiken — nyhetssajter linkar till ldsarbloggar, och bloggen utvecklas som
en journalistisk genre (Domingo/Heinonen 2008). I de journalistiska bloggarna
skapas en direktkontakt med ldsarna, ett slags pagaende diskussion som yt-
terligare suddar ut grinserna mellan journalist och publik. I bloggformen ir
det ocksa mojligt att ge en storre insyn i de journalistiska processerna redan
fore publicering.

Yrkesroll och professionell identitet

Den professionella identitet som har utvecklats bland journalister under 100-150
ar utmanas i ndtverkssamhallet. Journalisterna 4r inte lingre "gatekeepers” med
makt 6ver urval och informationsstrommar, det idr inte lingre bara journalister
som avgor vad vi far se, hora och ldsa om var omvirld. Genom Internet ppnas
dorrar for publiken att ga forbi de traditionella medierna, och journalisternas
auktoritet utmanas. Detta forstarks nir de traditionella medierna ocksa satsar
mer pa dialog och konversation (Deuze 2008, Mitchelstein/Bozkowski 2009).

Samtidigt forindras det dagliga journalistiska arbetet. Multikompetenta jour-
nalister producerar for flera medieformer, innehall ateranviands i olika former
och utgavor och en stor del av arbetet koncentreras pa sjilva produktionen.
Firre journalister ska producera mer. Research och undersokning hamnar i
skymundan (Nygren 2008a).

Snabbheten i webbjournalistik gor ocksa att grundldggande journalistiska
varderingar, exempelvis korrekthet, ifragasitts. P4 webben liggs nyheterna ut
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direkt, direfter foljer en process av verifiering dir publiken kan ta aktiv del och
limna nya uppgifter. Tidigare var publicering en sista del i den journalistiska
processen, men pa webben vinds detta och en journalistisk arbetsprocess
borjar med publicering (Karlsson 2010).

De krympande redaktionerna gor ocksa att yrkesrollen ifragasitts. Nir allt
fler arbetar som frilans och i produktionsbolag, blir grinserna mellan journa-
listik och annat medieinnehall otydligare. De som levererar journalistik ena
dagen kan nista dag arbeta som informatorer eller marknadsforare (Nygren
2008b). Aven i medieinnehallet blir grinserna mellan journalistik och reklam/
marknadsforing suddigare, till exempel pa nitsajter och i gratismedier.

Samtidigt finns det en troghet i den journalistiska kulturen, en vilja att
sla vakt om gamla virderingar som knyts till idealen om en journalistik ”i
allmidnhetens tjanst”. Granskningsidealet 4r fortfarande starkt i svenska enkit-
undersokningar (Wiik 2009). Internationella studier visar en stark kontinuitet i
varderingar och tro pa journalistikens roll 4ven i det framtida nitverkssamhil-
let (O’Sullivan/Heinonen 2008). Redaktionsstudier visar att journalister fort-
farande virnar "den goda journalistiken” dven om de ocksa ser att villkoren
for att forverkliga denna blir svarare nir tempot och produktionskraven okar
(Witschge/Nygren 2009).

Snabbhet och nya beréttarformer

I journalistikforskningen hittar vi manga av de faktorer som paverkar flerkanal-
publicering och som skymtat fram i tidigare avsnitt. Dir finns de ekonomiska
kraven pa en effektivare produktion och dir finns journalisternas strivan efter
autonomi och makt dver sitt arbete i tider da grinser mellan redaktioner och
andra delar av medieforetaget luckras upp (Raviola 2010).

Nagra av dessa drivkrafter kan relateras direkt till den journalistiska yrkesrol-
len, till ideal och virderingar bland journalister:

e Snabbheten. Att vara forst har alltid varit en stark journalistisk drivkraft.
I webbjournalistiken fiar denna drivkraft fullt spelrum med en stindig
deadline. Journalistiken blir bevakning av hindelser i realtid, inte referat
i efterhand (Karlsson 2010).

e Att utveckla nya former av berittande 4r ocksa en stark journalistisk driv-
kraft. Journalister vill uttrycka sig, och i de konvergerande redaktionerna
kan journalister anvinda nya uttrycksformer, vilket de flesta dr positiva
till (Singer 2004). Aven om multimedieformer utvecklats lingsammare 4n
manga trodde, presenteras nya former, till exempel bildspel med ljud,
inom nitjournalistiken.

e Journalister 4r ofta eldsjilar, de identifierar sig starkt med arbetet och sin
yrkesroll (Asp 2007). Det dr ocksa eldsjilarna som haft en central roll i
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utvecklingen av nitjournalistiken och som drivit pa utvecklingen i med-
ieforetagen (Alstrom/Hedman 2008).

Men det finns ocksa hinder bland journalisterna som kan relateras till yrkesrol-
len och till normer/rutiner i det dagliga arbetet:

e Relationen till lisaren/publiken dr ofta ambivalent. A ena sidan siger sig
journalister arbeta pa publikens uppdrag, a andra sidan har journalistik
varit en enkelriktad process dir publiken hallits utanfér. Aven om jour-
nalistiken blir mer publikorienterad, 4r manga journalister skeptiska till
mer lisarmedverkan (Andersson 2009).

e Det dr svart att forAndra invanda rutiner och normer, till exempel att
fa journalister pa en papperstidning att arbeta for stindig publicering
(Carlsson 2008). Integrerade redaktioner har diskuterats linge, men det
har varit svart att samla olika typer av medieproduktion i samma redak-
tion. Webbredaktioner ir ofta organisatoriskt skilda fran de traditionella
medierna.

e Nir ny teknik infors, i forsta hand for att oka effektiviteten, blir journa-
lister ofta motstriviga (Deuze 2004, Quinn 2005). Utan utbildning och
inflytande over fordndringar ser journalister ny teknik som ett sitt att fa
dem att arbeta mer, istillet for en mojlighet att utveckla journalistiken.

Strukturer och makt i medieféretagen

Sociologer forsoker pa olika sitt beskriva det nya samhille som vixer fram
med informationsteknologin. Manuel Castells kallar det for ett ndtverkssamhiille
dir grundliggande begrepp som tid och rum ifragasitts. 1 de digitala nitver-
ken finns allt samtidigt, det rader ett slags "tidlos tid”. Platsen forlorar delvis
sin betydelse — den delas upp i det "flodesrum” som byggs upp i de digitala
nitverken och det "platsrum” diar midnniskan befinner sig fysiskt. Nir dessa
grundliggande begrepp l6ses upp, fungerar inte de gamla hierarkiska struk-
turerna lingre enligt Castells. Samhillet bygger pa mer eller mindre tillfilliga
natverk som flexibelt kan anpassas till olika syften, samtidigt som det ocksa
finns hierarkier i ndtverken (Castells 1998).

Detta nitverkssamhille blir ett "flytande samhille” — ett samhille dir osi-
kerhet, forindring och konflikter 4r de stindiga villkoren for det dagliga livet.
Oforutsigbarhet och individualisering, granser mellan arbete och livet i dvrigt
flyter samman. Mediekulturen blir mer av deltagande och ett sitt att ge mening
at livet och koppla ihop oss med andra minniskor. For de som arbetar inom
denna mediesektor innebdr denna osikerhet 6kande krav pa att vara flexibel —
att kunna ga in och ut i olika projekt, att inte ha nagra fasta arbetstider och att
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kunna utfora olika typer av arbetsuppgifter. Ett "portfolio worklife” dir grinser
mellan olika medieyrken l6ses upp (Deuze 2008).

Férandrade mediestrukturer

Aven de strukturer som bir upp det som tidigare kallades dagstidningar har
fordndrats av ny teknik och av nitverkssamhillets flytande osidkerheter. Det
galler alla nivaer — pa branschniva, mellan delar av de enskilda medieforetagen
och i sjilva produktionen.

Pa branschniva har dgandet koncentrerats. De manga regionala och lokala
dagstidningar som tidigare var relativt sjalvstindiga har kopts upp eller gatt sam-
man i koncerner. Bonniers och Stampen (Goteborgsposten med flera) kontrollerar
i dag halva dagstidningsmarknaden. Andra stora kedjor 4r Mittmedia, som dger
alla tidningar mellan Daldlven och Ornskoldsvik, Gota Media, som iger flera stora
regionala tidningar i sodra Sverige, och NT Media, som kopt in stora tidningar i
hela Sverige. Hirtill kommer dldre koncernerna Ander (Nya Wermlands-Tidningen
med flera) och Herenco (Jonkopings-Posten med flera). Det utlindska dgandet
inskrinker sig till norska Schibsted som Zdger Aftonbladet och Svenska Dagbladet,
och som i omsittning placerar sig som trea (Carlsson/Facht 2010).

Dessutom har det bildats fler lokala och regionala monopol nir de stora tid-
ningarna kopt upp mindre konkurrenter, till exempel i Gédvle, Eskilstuna, Umea,
Norrkoping och Sundsvall dir den mindre s-tidningen ingar i samma koncern
som den stora konkurrenten och dir produktionen samordnas i allt storre ut-
strackning. Ett tydligt exempel pa koncentrationen dr Gotland, dir de bada dags-
tidningarna ges ut av samma foretag, som i sin tur 4gs av den storre koncernen
NT Media. Redaktionerna ir separata, medan allt annat — som annonser, teknik
och ekonomi — 4dr gemensamt. Aven nyhetswebben 4r gemensam pa Gotland.

Aven andra typer av sammanslagningar har genomforts, till exempel i nord-
vistra Skane dir tva stora dominerande tidningar slogs ihop (Helsingborgs
Dagblad och Nordvistra Skanes Tidningar). I Angermanland startades en helt
ny tidning istillet for de tva gamla (Alstrom & Nord 2003).

Koncentrationen i 4gandet giiller inte bara dagstidningarna. Aven pa omraden
som kommersiell radio, biografer, kabel-tv och de kommersiella tv-kanalerna
har 4gandet samlats i farre hinder. Bonnier har blivit helt dominerande pa bio-
marknaden och har knutit TV4 till sin sfar. Pa kabel-tv-marknaden 4r Comhems
andel 80 procent av marknaden (Sundin 2009).

Pa ett storre plan pagar ocksa en branschkonvergens som diskuterats i forsk-
ningen sedan 1990-talet (Appelgren 2009). I Sverige ir det frimsta exemplet
Stenbeckskoncernen som har savil telekom (Tele2) som satellitdistribution
(Viasat) och mediekanaler (till exempel TV3, TV6 och Metro). Pa global niva
kretsar branschkonvergensen runt datorféretag som Apple och mjukvaruforetag
som Google, som samarbetar med telekomforetag som Sony Ericson. Elektro-
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nikindustri, mobilforetag och mjukvaruforetag glider samman i de nya tjanster
som ska fylla mobiler och lisplattor med nya applikationer.

Nya strukturer och kulturer inom medieféretagen
Dagstidningar har linge haft en sirskild struktur med olika former av dubbelt
ledarskap, bade en ekonomisk och en publicistisk ledning. Detta har sin grund i
de dubbla mal som finns inom medieforetag, och genom det dubbla ledarskapet
med en vd och en chefredaktdr som varit jamstillda har det funnits en balans
mellan de olika typerna av mal. Men det har ocksa funnits tidningsledare som
forenat de bada malen, "publishers” som har spelat en viktig roll till exempel
i uppbyggnaden av framgangsrika dagstidningar (Djerf-Pierre 2009).

Mycket tyder pa att grinserna mellan olika kulturer och avdelningar inom
medieforetag haller pa att luckras upp och forsvinna. Ett par orsaker till detta
ir den nya tekniken som bryter sonder tidigare strukturer och det faktum att de
ekonomiska malen blir allt viktigare nir konkurrensen hardnar bade om publik
och om annonsintikter (Hultén 1999). Forskning i USA visar att redaktionella
chefer inte lingre frimst ser sig som foretridare for redaktionen inom foretaget,
utan i lika hog grad som foretridare for foretagskulturen inom redaktionen
(Gade 2009). Grinser mellan redaktion och reklam/marknadsavdelning 6ver-
skrids i nya satsningar pa annonsbilagor, webben och andra nya medieformer.

En undersokning av finska dagstidningar visar att det 4r ett tekniskt/eko-
nomiskt paradigm som dominerar utvecklingsdiskussionen. Vokabuliren dr
affirsvirldens och medierna blir mer publikinriktade, tidningar blir "produkter”
dar innehallet bestims av format och teknikstod. Demokratiska och politiska
perspektiv tonas ner, samtidigt som det finns ett motstand bland édldre journalister
med ett "public service-ideal”(Kunelius/Ruusunoksa 2008). Denna beskrivning
skulle ocksa kunna gilla svenska dagstidningar.

Samtidigt visar studien av ledarskap i fem svenska regionala dagstidningar
att den kultur som vuxit fram inom foretaget som helhet under lang tid fort-
farande paverkar strategiska beslut om inriktningen. Sundsvalls tidning och
Jonkopings-Posten har haft diametralt motsatta strategier nir det giller nya
medier — tinkandet bakom besluten dr en forlingning av det tinkande som
etablerats under tidigare epoker av tidningsledare (Djerf-Pierre 2009). Det
finns alltsa starka foretagskulturer som gar utover grinserna mellan de olika
avdelningarna i ett medieforetag. Detta har dven konstaterats i forskning om
foretagskultur inom BBC och CNN (Kiing 2003).

Nya strukturer for innehéllsproduktion
Medieforetagen bygger i allt hogre grad pa nitverk dven nir det giller inne-
hallsproduktionen. De gamla stora redaktionerna krymper, och en allt storre del
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av innehallet produceras utanfor redaktionen. Dels i andra delar av de storre
koncernerna, dir innehallet sedan kan plockas upp fran de redaktionella sys-
temen och anpassas for olika utgavor. Dels kops innehall i allt storre utstrack-
ning in fran leverantorer utanfor foretaget, fran produktionsbolag, frilansare
och nyhetsbyraer (Nygren 2008b).

Manga svenska dagstidningar koper i dag firdiga in- och utrikessidor direkt
fran TT, medan nojesmaterialet kommer fran TT:s featureavdelning TT Spektra.
Sveriges Radio har en strategi for att kopa in fler fiardiga program, och dven
inom SVT minskar den egna produktionen. Genom att ligga ut innehallspro-
duktionen kan medieforetagen hoja effektiviteten — mer program for pengarna,
som cheferna siger.

Till detta kommer att redaktionerna ocksa delas upp i olika kategorier av
journalister: en fast anstilld kidrnarbetskraft och en stor grupp tillfalligt anstillda
som kan komma och ga utifran de behov som finns. Allt fler journalister har
tillfalliga vikariat och projektanstillningar. Bemanningsforetag har kommit in i
branschen under de senaste aren for att ge foretagen en flexibel personalstyrka
(Nygren 2008). De fast anstillda journalisterna star for kontinuiteten och 4r ofta
arbetsledare, medan tillfilligt anstillda och utomstaende leverantorer producerar
en stor del av innehallet.

Denna utveckling ir inte unik for mediebranschen. Samma trend med out-
sourcing av produktion och krav pa en flexibel arbetskraft finns i resten av
industrin (Magnusson 2006, Giddens 2007). Det som ir nytt dr kanske insikten
om att medieproduktion i detta avseende inte skiljer sig sa mycket fran annan
industriell produktion vare sig det giller varor eller tjanster.

Koncerner driver pa utvecklingen

Strukturer 4r nddvindiga och kan samtidigt vara hinder. Utan formella och
informella strukturer skulle det 6verhuvudtaget inte vara majligt att producera
medier. Samtidigt utgor dessa strukturer en troghet vid forindringar, ett mot-
stand mot nyordning. Denna dubbelhet finns i alla former av strukturer och
i relationen mellan individens frihet och strukturen. Det 4r minniskorna som
bir upp och aterskapar strukturerna, samtidigt som dessa strukturer blir en
konserverande faktor (Giddens 2007).

Strukturerna inom medieforetagen kan vara bade drivkrafter och hinder i
utvecklingen av flerkanalpublicering.

De starka koncernerna 4r ofta en drivkraft i relation till det enskilda tid-
ningsforetaget. Flera koncerner satsar resurser pa nya medieformer och de har
sdrskilda utvecklingsbolag for tidningar i koncernen, till exempel MktMedia,
som till storsta delen 4gs av Stampen och Mittmedia. Bade Schibsted och Bon-
nier har sirskilda resurser for utveckling pa koncernniva. Men koncernen kan
ocksd vara hinder, som till exempel i smalindska Herenco, dir strategin dr att
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inte ga in i nya publiceringskanaler, att inte anvinda Internet som en kanal
for journalistik. Denna strategi dr dock ett undantag sett till hela mediesektorn.

Den forindrade balansen mellan ekonomiska och publicistiska mal okar
kraven pa effektiviseringar och samutnyttjande av innehall, till exempel i flera
olika utgavor och medieformer.

Foretagskulturen kan vara bade hinder och drivkraft, beroende pa de tra-
ditioner som finns inom medieforetaget. Ett uttryck for hur gamla strukturer
kan utgora ett hinder dr de langdragna striderna betriffande upphovsritten i
medieforetagen. Den svenska upphovsritten ger upphovsmannen (journalisten)
en stark stillning dven som anstilld, och dirmed ocksa makt over innehallet.
Nir medieforetagen vill anvinda det som journalister producerar i flera medier
och flera kanaler vill journalisterna forsvara sin upphovsritt, bade den ekono-
miska och den ideella upphovsritten, eftersom den ger en viss makt 6ver hur
innehallet anvinds (Ahlberg 2000).

Perspektiven fldatas samman

Det finns bade drivkrafter och hinder for flerkanalpublicering pa alla de om-
raden som beskrivits. Det 4r omojligt att pa ett enkelt sitt sdga vilka som ir
viktigast — det beror pa vilket perspektiv man har som forskare.

Informationsteknologin 4r en grundliggande forutsittning for att man alls
ska kunna tala om flerkanalpublicering. Tekniken ir frimst en mojliggorare,
den erbjuder nya sitt att producera medier, nya distributionsformer och nya sitt
att konsumera medieinnehall. Till detta kommer nagot helt nytt — anvindaren
kan sjilv soka information och producera medieinnehall.

Men tekniken 4r inte nagot i sig sjilv, den maste fungera i ett ekonomiskt
sammanhang (Enlund 2008). Att folja publiken nir den soker sig till nya medier,
ir en grundliggande ekonomisk drivkraft. Men ekonomin kan ocksa vara ett
hinder nir det saknas affirsmodeller for nya typer av medier. Flerkanalpublice-
ring kan vara en del av ett "portfoliotinkande” dir medieforetagen forsoker folja
en allt mer fragmenterad publik — bade for att kunna fa direkta publikintikter
och for att kunna erbjuda annonsorer rickvidd i de 6nskade publikgrupperna.

Mediernas strukturer kan vara bade drivkrafter och hinder for forandring.
Det kan vara trogrorliga kulturer som har svart att forindra invant tinkande, pa
grund av normer och virderingar som utvecklats under lang tid. Men det kan
ocksa vara motsatsen — en kultur av stindig forindring och en vilja att alltid
ta in den nyaste tekniken i arbetet (Jungkvist 2008). Informationsteknologin
utmanar de gamla sociala strukturerna, bryter sonder dem och skapar nya
strukturer i hela samhillet. Detta giller ocksa medieforetagen. Det forsta och
kanske tydligaste exemplet 4r den starka yrkesgruppen grafiker, som forsvann
nir tidningsproduktionen blev helt digital. Aven andra grupper av tekniker har
nistan helt forsvunnit, och nya yrkesgrupper vixer fram som multijournalister
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som star for bade innehall och teknik. Hur flerkanalpubliceringen kommer att
forindra de sociala strukturerna inom medieforetagen aterstar att se.

Mitt i denna forindringsprocess finns journalistiken, alla berittelser om var
samtid som ger oss en bild av den virld som vi lever i, vare sig den ér lokal
eller global. Journalistiken kommer till oss i fler kanaler 4n nagonsin, den pro-
duceras och distribueras dygnet runt och genomsyrar vardagen. Journalistiken
fordndras i nya publiceringsformer, det utvecklas nya genrer och journalisterna
gar in i nya roller som samtalsledare i en dialog med publiken.
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Kapitel 3

Mediehus, strategier och plattformar

Att forska om en pagaende process stiller speciella krav. En historiker kan
undersoka och analysera det som hiant med hjilp av olika killor och ur olika
perspektiv, men objektet — det som hint — finns dir som foremalet for forsk-
ningen. Nir det giller medieutveckling dr forskningsobjektet mer flytande och
mer undflyende. Konkreta faktauppgifter fordndras snabbt: antalet webbsidor
som har rorlig bild, vilka nya plattformar som utvecklas och vilka affirsmodeller
som medieforetagen tror pa, allt detta dndrar sig varje vecka. Konkreta fakta
fran innehallsanalyser och intervjuer blir snabbt inaktuella.

Det enda sittet for forskare att hantera en snabbt forindrad verklighet dr
att forsoka finna det som inte forindras lika fort — de drivkrafter och monster
som finns under ytan. Forskning om svenska tidningsforetag har till exempel
visat att ledarskapet dr starkt forankrat i foretagskulturen med rotter mycket
langt tillbaka i tiden. Monstren gar igen, 4ven om de konkreta uttrycken skif-
tar mellan olika tider (Djerf-Pierre 2009). Pa samma sitt dr malet for det hir
projektet att komma at de underliggande monstren och drivkrafterna bakom
flerkanalpublicering. Hur man tinker i medieforetagen, bade pa redaktioner
och bland foretagens ekonomer och tekniker.

Olika ansatser i forskningen

Den amerikanske medieforskaren Michael Schudson beskriver olika perspektiv
for forskning om hur medierna fungerar, olika sitt att se pa medieproduktion.
En del forskare har ett makroperspektiv pa hur ekonomi/teknik och politik
sitter ramarna for medierna. Andra forskare har mer av ett mikroperspektiv,
dir det handlar om redaktionerna som sociala organisationer och om ett kul-
turperspektiv som utgar fran medieinnehall och yrkeskulturer (Schudson 2005).
Vilket perspektiv man utgar ifran beror pa vilka fragor man vill undersoka.
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Forskning med ett ekonomiskt perspektiv har handlat om begrepp som
marknadsdriven journalistik, om vad 6kat kommersiellt tryck innebir for inne-
hallet. Fragor om vad ny teknik innebir bade for villkoren i medieproduktion
och for innehallet i medierna har tilldragit sig ganska svalt akademiskt intresse,
konstaterar Schudson (2005). Forskning utifran ett politiskt perspektiv handlar
ofta om vilken roll medierna ska ha i demokratin och i de politiska proces-
serna; om relationen mellan public service och kommersiella medier och statens
inflytande 6ver mediesystemet.

"Politisk ekonomi” kallas ofta det forskningsfilt som forenar makroperspek-
tiven (Murdock/Golding 2005). Det fokuserar pa samspelet mellan mediernas
ekonomiska strukturer och de politiska och sociala forhallandena, det vill siga
hur den ekonomiska dynamiken paverkar det som medierna producerar. Kon-
kret handlar det ofta om dgande, makt och marknader, och analysen betonar
sjalva medieproduktionen och dess organisation. Mediernas roll som varor star
i centrum — men vad ir det egentligen som medierna siljer? Ar det innehallet i
medierna som siljs till publiken, eller 4r det olika publiksegment som &r varan,
och som siljs till annonsorerna? Ett politiskt-ekonomiskt perspektiv i forskningen
har stirkts genom medieutvecklingen de senaste decennierna — koncentration
av dgandet, en starkare marknadsinriktning med mindre inflytande for public
serviceinriktade medier och vixande informationsklyftor (McQuail 2005).

Ett mikroperspektiv leder till andra typer av forskning om mediernas pro-
duktionsprocesser. Under 1970-talet gjordes flera redaktionsstudier i USA som
blivit klassiska i sin beskrivning av hur organisation och arbetsmetoder leder
fram till en viss typ av medieinnehall (Gans 1979, Tuchman 1983). Metoderna
ir ofta etnografiska med observationer under lang tid samt intervjuer. Redak-
tionsstudier gors ofta utifran ett kulturperspektiv, till exempel en svensk studie
av redaktionskultur pa tre olika lokaltidningar (Lofgren Nilsson 1999). Aven
enkiter kan anvindas for studier av arbetsprocesser och redaktionella kulturer
(Nygren 2008a).

De olika perspektiven och metoderna har utvecklats parallellt, och ibland i
strid med varandra. Men en av produktionsforskningens pionjirer, Gay Tuch-
man, betonar att det inte behover vara sa — tvirtom kan de olika perspektiven
hjilpa oss att forsta villkoren f6r medieproduktionen. Hon betonar att de skilda
perspektiven kompletterar varandra — savil de politiskt-ekonomiska villkoren
och medierna som sociala organisationer paverkar mediernas produktionspro-
cesser (Tuchman 2002).

Studiens design
Denna studie dr beskrivande och resultaten kan anvindas for provisoriska for-
klaringar eller teorier och som utgangspunkt for vidare forskning (Ostbye m. fl.
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2004). Denna typ av explorativa studier 4r vanlig pa omraden dir det saknas
tydliga teorier och dir forskningen hittills 4r outvecklad. Aven om detta inte
ar den forsta studien om medieutveckling, dr den ett forsok att sammanfora
de olika perspektiv som hittills oftast undersokts var for sig.

Arbetet gjordes i tva steg — forst en innehallsanalys och direfter fallstudier
i fem medieforetag:

e Innebdllsanalys. I november 2009 undersoktes sajterna for samtliga 95
svenska dagstidningar med utgivning minst tre dagar i veckan. Forstasidan
pa sajterna undersoktes utifran ett kodschema som inneholl fraigor om
bade form och typ av innehall, om vilka imnen som dominerade och
vilka typer av interaktivitet som fanns, om linkar till sociala medier och
information om andra kanaler, si som mobilsajter. Aven uppgifter om med-
ieforetagens dgare, resultat och papperstidningarnas upplagor togs fram
genom Presstodsndmnden (uppgifterna avser 2008). Direfter skapades
en databas dir resultat fran innehallsanalysen och de andra uppgifterna
lades in for att gora det mojligt att undersoka eventuella samband.

Nir webbjournalistik diskuteras fors ofta visioner fram av hur bra det
ska vara. Syftet med innehallanalysen 4r att komma nirmare den verkliga
bilden, hur webbjournalistiken verkligen sag ut nir projektet startade hos-
ten 2009. Resultatet ska ge en utgangspunkt for de fortsatta fallstudierna
och presenteras oversiktligt i det hir kapitlet och for att dven anvindas
i de tematiska kapitlen.

e Fallstudier. Utifran innehallsanalysen gjordes ett strategiskt urval av fyra
mediehus med daglig utgivning och ett mediehus for magasin och tid-
skrifter. Urvalet gjordes utifran det gemensamma villkoret att de arbetat
linge med publicering i olika kanaler, men i 6vrigt valdes fall ut som
skulle ticka in variationen bland medieforetag. Det ror sig alltsa om en
kombination av mest lika/mest olika-urval (Esaiasson m.fl. 2003):

— Mediehus pa olika typer av marknader.
— Mediehus som tillhor olika koncerner.
— Medichus som valt olika strategier i de skilda kanalerna.

Eftersom fallstudierna bygger pa ett strategiskt urval kan man inte dra nagra
slutsatser om en genomsnittlig utveckling. Diaremot kan man analysera hur
olika typer av mediehus tinker nir det giller flerkanalpublicering och hur de
uppfattar olika drivkrafter och hinder.

De fem mediehus som ingar i fallstudierna 4r Norrkopings Tidningar,
Smalandsposten, Aftonbladet, Sydsvenska Dagbladet och Bonnier Tidskrifter.
I fallstudierna gjordes intervjuer med chefredaktorer, ekonomiskt ansvariga
(oftast vd) och ansvariga for teknik och/eller webbutveckling. I varje fallstu-
die genomfordes tre-fem intervjuer pa vardera cirka en timme, sammanlagt
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20 intervjuer (intervjuschema och lista 6ver de intervjuade aterfinns i bilaga
1). Fallstudierna innefattar dessutom arsredovisningar for 2008-2009 for varje
foretag samt artiklar i dagspress och branschpress.

Resultaten fran fallstudierna bygger pa den sjilvbild som kommer fram i
intervjuerna och pa resultaten fran innehallsanalysen. Resultaten har systema-
tiserats utifran forskningsfrigorna och de omraden som studien kretsar kring.
De redovisas i fyra tematiska kapitel tillsammans med resultat frin innehallsana-
lysen. Dessutom presenteras varje mediehus kortfattat i slutet av detta kapitel.

Mediehusens kanaler hdsten 2009

Innehallsanalysen av mediehusens kanaler utgar fran det som en gang i tiden
kallades ”dagstidningar” — mediehus som ger ut betalda nyhetstidningar minst
tre dagar/vecka. Sammanlagt fanns det 92-97 sadana tidningstitlar hosten 2009,
beroende pa hur man riknar de tidningar som kommer ut i flera editioner och
under olika namn. I den hir analysen utgar vi fran att en sjilvstindig tidning
har en egen redaktion, 4ven om man ocksa kan ha utbyte av material med
andra tidningar i koncernen. Pa det sittet far vi 95 tidningstitlar i analysen.

De flesta dagstidningar ir lokala och regionala — 63 av dagstidningarna ges
ut i smastider eller regionala centrum och har ingen konkurrens eller en lokal
"konkurrent” som har samma dgare. Sju av tidningarna ges ut i storstader, och
bara fyra kan kallas nationella tidningar — de bada kvillstidningarna Aftonbladet
och Expressen samt nischtidningarna Dagens Industri och Dagen.

Dagstidningarna har de senaste aren samlats i nio storre koncerner som
tillsammans ger ut 76 av dessa 95 tidningar. Dessa koncerner har en helt do-
minerande stillning, och star for 88 procent av den samlade upplagan. Storst
ar Bonniers med nio tidningar och nistan en miljon i samlad upplaga. Nist
storst 4r norska Schibsted som bara ger ut tva titlar — Aftonbladet och Svenska
Dagbladet. Trea kommer Stampen, som kontrolleras av familjen Hjorne, med
GoteborgsPosten som storsta titel. De tre storsta koncernerna utanfor storsti-
derna 4r Mittmedia, NT Media och Gota Media (tabell 3.1).

Dessa koncerner integrerar sina tidningar/mediehus i olika hog grad, vilket
kommer att framga i den fortsatta analysen. Koncernerna 4r den maktfaktor
som haller ihop en stor del av Mediesverige och har olika strategier for fler-
kanalspublicering.

En av de fem fallstudierna giller ett tidskriftsforlag, Bonnier Tidskrifter.
Bonnier dr en av de tre dominerande och jimnstora forlagsgrupperna i Sve-
rige, tillsammans med Aller och Forma Publishing, och ger ut 37 tidskriftstitlar.
Bonnier star for cirka 10 procent av den samlade upplagan av salda tidskrifter
i Sverige (Carlsson/Facht 2010). Bonnier Tidskrifter ingar i affirsomradet Ma-
gazines, ett av sju affirsomraden i Bonnierkoncernen.
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Tabell 3.1. Koncerner, tidningar och upplagor

Koncern Antal tidn 3d/v eller oftare Sammanlagd upplaga*
Bonnier 9 921 000
Schibsted 2 561 000
Stampen (Hjérne) 17 557 000
Mittmedia 13 281 000
NT Media 9 255000
Gota Media 6 189 000
Ander (NWT m. fl.) 9 140 000
Herenco (JP m. fl) 7 123 000
EK-gruppen 4 74 000
Arbetarrérelsen 4 65 000
Centerrérelsen 3 58 000
VK-press 2 51 000
Fristdende tidningar 10 191 000
Summa 95 3 466 000

* Enligt Presstédsndmndens sammanstdlining 2009 (bygger p& 2008 drs upplagor)

Den betalda papperstidningen

Sedan 1980 har bade antalet dagstidningar och de samlade upplagorna minskat
kraftigt. Ar 1980 fanns det 111 dagstidningar (minst tre dagar/vecka), vilket
2009 minskat till 92 (Carlsson/Facht 2010). Den samlade upplagan for dessa
betalda dagstidningar minskade under samma tid fran 4,5 miljoner till 3,3 mil-
joner ex/utgivningsdag.

Trots denna nedgang star de svenska dagstidningarna starka. En del av
upplageminskningen beror pa att forlustbringande tidningar lagts ner, en annan
del pa att manga tidningar har snivat in sina bevakningsomraden och medve-
tet minskat pa dyra upplagor i periferin. En stor del av upplageminskningen
aterfinns i storstadsomraden dir dagliga gratistidningar 4r starka. Lisningen av
betalda dagstidningar en genomsnittlig dag har inte minskat lika mycket, frain 83
1994 till 77 procent av alla svenskar mellan 9 och 79 ar (Mediebarometer 2009).

De flesta dagstidningar 4r relativt sma och har inte nagon storre konkurrens.
57 av de 95 dagstidningarna har en upplaga under 40 000 ex och ingen reell
konkurrens. Pa de flesta orter dir det finns tva tidningar har dessa samma dgare
och utgivningen integreras i olika hog grad. I forsta hand 4r det samarbete i
fraga om ekonomi och annonser, men ocksa redaktionellt samarbete. Bara pa
fem utgivningsorter fanns det ar 2009 konkurrens mellan tva morgontidningar
med olika dgare — Stockholm, Malmo, Karlstad, Kalmar och Falun/Borlinge.
Hosten 2010 kopte Gota Media s-tidningen Ostra Smaland i Kalmar, och nu
finns det bara fyra utgivningsorter med konkurrens. Knappt en tredjedel av
dagstidningarna konkurrerade 2009 med andra dagstidningar inom sitt utgiv-
ningsomrade.
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Aven ekonomiskt sett 4r den betalda dagstidningen en ganska stabil affir, at-
minstone pa kort sikt. Dagstidningar dr kinsliga for konjunkturen, eftersom mellan
50-60 procent av intikterna kommer frin annonser. Anda har dagstidningsfore-
tagens bruttomarginal (bruttovinst) legat pa 4-10 procent av omsittningen sedan
mitten av 1980-talet, med undantag for ett par ar (Dagspressens ekonomi 2009).

Papperstidningen en vinstmaskin?

Resultaten fran 2008 ligger till grund for de analyser som gjorts av flerkanalpu-
bliceringen. De visar att de tidningar som har hogst hushallstickning ocksa har
de hogsta vinsterna, ett samband som ocksa har konstaterats i tidigare forskning
om tidningsekonomi (Gustafsson 1996). Det var 44 av de 67 tidningarna med
hogre hushallstickning 4r 40 procent som gav sina dgare mer dn fem procent
i bruttovinst och 15 av de 21 tidningarna med lidgre hushallstickning 4n 40
procent gav sina dgare forluster eller knappt nagon vinst dver huvud taget.

Samtidigt finns det en fara med att koppla de ekonomiska resultaten enbart
till papperstidningen. Aven om den ir den helt dominerande kanalen ekono-
miskt sett, vixer de andra kanalernas ekonomiska betydelse — savil webb,
gratistidningar som tv-kanaler. De olika kanalernas bidrag till resultaten framgar
inte av boksluten, dir varken intikter eller kostnader for de olika kanalerna
redovisas var for sig.

Anda kvarstar intrycket: papperstidningarna ir en ekonomiskt sett stabil
kanal, trots de minskande upplagorna. Sirskilt giller detta den stora majorite-
ten av lokala och regionala tidningar som oftast har monopolstillning. Trots
lagkonjunkturen gjorde de fem storsta koncernerna bland lokaltidningar en
sammanlagd vinst pa 6éver 700 miljoner kr under 2009 (Dagpressens ekonomi
2009). Storst problem hade storstadstidningarna, som drabbades hart av fal-
lande annonsintikter. Bonniers tva stora morgontidningar Dagens Nyheter och
Sydsvenska Dagbladet redovisade en sammanlagd forlust pa éver 300 miljoner
kr 2009, men hade vint detta till ett nollresultat redan 2010.

For att mota de vikande upplagorna har mediehusen forsokt modernisera
den betalda papperstidningen. Den frimsta forandringen 4r formatet, och under
2000-talet har sa gott som alla dagstidningar gatt fran broadsheet till tabloid, vilket
ocksa fatt konsekvenser som kortare texter, storre andel bild och rubrik och en
mer medveten redigering (Sternvik 2007). I vilken man innehallet forindrats dr
mer osikert, det saknas storre jimforande innehallsanalyser for papperstidningar.

Gratistidningar en ny plattform

Gratistidningar sags linge med misstro bland dagstidningsforetagen, de var
snyltare som tog annonser fran de "riktiga” tidningarna. Tidningsutgivarna (TU)
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motarbetade aktivt gratistidningar, och medlemsforetagen skulle inte fa tillatas
att ge ut gratistidningar (Wadbring 2003).

Niar Metro startade 1995 vinde attityderna, och i dag dr det de etablerade
mediekoncernerna som ir de storsta utgivarna av gratistidningar. Den samlade
upplagan for dagliga gratistidningar var 2009 strax under en miljon ex/dag,
och till detta kommer alla lokala gratistidningar som utkommer mer sillan. Om
man riknar in de dagliga gratistidningarna, har inte tidningslisningen minskat
sedan 1998 (Wadbring 2009).

Efter "gratistidningskriget” 2006-2008 har marknaden nu stabiliserat sig.
Schibsted lade ner sin Punkt SE och kopte 35 procent av Metro, medan Bon-
nier stegvis dragit ner utgivningen av City till tva dagar i veckan i Stockholm.
Samtidigt fortsitter City att komma ut i Skane i samarbete med Sydsvenska
Dagbladet och Helsingborgs Dagblad. Dagliga gratistidningar finns ocksa inom
NT-koncernen — Extra Ostergdtland och 18 minuter i Uppsala.

Tabell 3.2.  Gratistidningar, mediehus och koncerner*

Koncern Mediehus Gratistidning Samarbete med?

Dagliga (minst fem dagar/veckan):

Bonnier Sydsvenska Dagbladet City - Malmé/Lund

Ander m. fl. Helsingborgs Dagblad City — Helsingborg City/Malmé-Lund
Schibsted Metro (ager 35 %) Egen redaktion
NT Media Extra Ostergdtland Egen redaktion
NT Media Upsala Nya Tidning 18 minuter UNT

Varje vecka eller mer sdllan:

Bonnier Bonnier Tidskrifter Stockholm City Tvé dagar i veckan
Stampen GISAB Mitt I-tidningarna, ca 30

lokala fidningar i Stockholm
Stampen Varbergsposten,

Politiken (dansk)

Lokaltidningen

Sédertélieposten, Orebroarn

Lokala fidningar i sédra och
vastra Sverige, 37 tidningar

EK-gruppen Eskilstuna-Kuriren Evelina, Smejournalen

Mittmedia Fyra lokala gratistidningar
i Halsingland

Mittmedia Fyra lokala gratistidningar
i Jdmtland

NT Media Upsala Nya Tidning Knivstabygden

NT Media Sigtunabygden

NT Media Gotlandspress Gotland Just nu

NT Media Norrbottens-Kuriren Extra Lule&/Boden

A-pressen Dala-Demokraten Avesta Hedemoraposten

VK-press Vésterbottens Folkblad Bl&nkar'n

Bonnier Kristianstadsbladet Kristianstad Open

Vimmerby Tidning
NWT-koncernen

Linkdpings-Posten
Xtra

Direktpress 14 lokala gratistidningar i
Stockholm, Géteborg, Uppsala,
Vésterds, Sundsvall

Fristéende Nacka Varmdd Posten Lokal gratistidning i

Stockholmsférort

* Listan bygger pd JMG:s gratistidningsdatabas samt p& uppgifter i branschpress. Den gér inga ansprak pd att vara
fullstéindig nér det gdller de gratistidningar som utges av mediehusen varje vecka eller mer sdllan.
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Tre stora koncerner ger ut lokala gratistidningar varje vecka. Stampen har
forvirvat det danskidgda GISAB med ett 30-tal tidningar i Stockholm, danska
Politiken ger ut 37 lokala gratistidningar i vistra och sodra Sverige och det
mindre Direktpress ger ut 14 lokala gratistidningar. Dessutom finns det en
mingd lokala gratistidningar som har kopplingar till olika mediehus — listan i
tabellen 4r pa intet vis komplett.

Gratistidningar har blivit en viktig plattform for mediehusen, i forsta hand
for att ta en storre del av annonsmarknaden. De dr oftast tunna, och det re-
daktionella innehallet ska kunna ldsas snabbt och litt. Det finns olika asikter
om kvaliteten, om de innehallsmissigt dr skrip eller ett tillskott till mediernas
mangfald. En innehallsanalys av nagra dagliga gratistidningar visar att de kan
ses som ett tillskott, frimst for dem som inte liser nagon annan tidning. De
har utrymme for savil information som debatt och granskning, och bidrar till
mangfalden i medierna (Wadbring 2009).

Publicering pa Internet

De allra flesta dagstidningar har for linge sedan valt att publicera sig med
webbsidor pa Internet. Av alla de 95 dagstidningstitlarna var det bara 14
som hosten 2009 inte publicerade redaktionellt innehall och annonser pa
webbsidor.

Internet anviands for de mindre tidningarna ofta som en annan form av
publiceringskanal for innehall fran papperstidningen, samt for aktuella nyhe-
ter under dagen. Men de allra flesta dagstidningssajter gar betydligt lingre 4n
sa. Har forekommer dven flera genrer som inte aterfinns i papperstidningen.
Forutom nyheter har till exempel mer in tre fjirdedelar redaktionella bloggar.
Pa nyhetssajterna ryms dven fler medieformer 4n text och stillbild, de flesta
arbetar ocksa multimedialt och kombinerar flera kanaler pa sina sajter. Hir
aterfinns bildspel, rorlig bild, radio, podd, RSS-floden, mobiltjanster och linkar
till sociala medier som Twitter och Facebook.

Av de 14 tidningar som inte publicerar sig pa nitet, fanns hosten 2009
hilften inom koncernen Herenco: Jonkopings-Posten, Smalandstidningen,
Smaldnningen, Virnamo Nyheter, Skaraborgs Lins Tidning, Vistgotabladet och
Falkopings Tidning. Dessa hade visserligen en hemsida, men det var fraga om
en informationssida med kontaktuppgifter och i ett fall iven med en pdf-version
av tidningen for prenumeranter.

Ander, med site i Virmland, tog lang tid pa sig att etablera sig pa Inter-
net. Forst 2007 lanserades Nya Wermlands-Tidningen pa nitet, nwt.se, som
en nyhetssajt for koncernens alla tidningar i Virmland. Stampen, med site i
Goteborg, har 15 tidningstitlar pa Internet. Endast tva av dessa hade hosten
2009 inget redaktionellt innehall pa sajten: Kungsbackaposten och Stromstads
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Tidning. Sedan dess har Stromstads Tidning lanserat en nyhetssajt dar lisarna
far betala om de vill lisa mer 4n fem artiklar i manaden.

Det dr de mindre tidningarna, med en upplaga som oftast inte Gverstiger
20 000 exemplar, som viljer att inte satsa pa journalistik pa Internet. Det finns
nagra gemensamma nimnare for de 14 tidningstitlar som hosten 2009 inte
arbetade redaktionellt pa Internet.

e  Marknadsstdllning. Tidningarna saknar konkurrens, bara en har konkur-
rens inom koncernen.

e Hushdllstickning. De tidningar som valt bort Internet har en hog hus-
héllstickning. Nio av dem har en hushallstickning pa éver 60 procent.

e Resultat. Tidningarna dr vilmaende, samtliga visade en bruttomarginal
pa over 5 procent under 2008, nagra 6ver 10 procent.

De dagstidningar som inte fanns pa nitet var goda och stabila affirer for sina
dgare, atminstone pa kort sikt. De ser ocksa till att behalla kontrollen 6ver
sin marknad, som nir Herenco hosten 2007 kopte upp uppstickaren pa nitet
i Jonkoping, J-nytt. Darmed har Herenco ocksa etablerat sig pa nitet, men
utan att koppla ihop sajten med sin stora dagstidning Jonkopings-Posten, som
fortfarande bara finns pa papper. I januari 2011 meddelade koncernen att man
skulle satsa mer digitalt, men det var 4nnu oklart i vilken man de etablerade
tidningarna skulle inga i satsningen. Samtidigt tar koncernens sajt J-nytt andra
viagen och blir en manatlig gratistidning pa papper som ir inriktad pa noje
och ungdomar. Diarmed ser 4ven Herenco ut att i framtiden bli ett mediehus
med flera olika kanaler (Medievirlden 26.1.2011).

Koncernsajter

De flesta dagstidningar har egna sajter, det vill siga en hemsida pa Internet som
administreras och styrs enbart av den egna tidningens redaktion. Andra anser
att det finns mycket att vinna pa att ga ihop och gora det tillsammans. For 15 av
dagstidningarna har man en sajt tillsammans med andra tidningar i koncernen.

Den vigen har bland andra gutarna valt att ga. Helagotland.se dr en portal
som samlar nyheter fran sex olika redaktioner. NT-gruppens dagstidningar
Gotlands Tidningar och Gotlands Allehanda utgor kidrnan i produktionen pa
sajten, men de kompletteras av nyheter fran Niringsliv Just Nu och evene-
mangstidningen Gotland Just Nu. Dessutom finns en webbredaktion som under
dagen tar fram egna nyheter och ligger ut nyheter fran TT.

Det kan ocksa vara sa att visst material 4r gemensamt och annat unikt.
Expressen har bade pa papper och pa nitet en langt gaende samproduktion
med Kvillsposten och GT, som nidrmast dr lokala editioner av Expressen. De
delar webb-tv med sina regionala tidningssajter kvillsposten.se och gt.se. Nir
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Kvillsposten har artiklar om snokaoset finns det ocksa en link till ett inslag
om julvidret, som alltsa 6ppnas i Expressens tv-spelare.

Detta samarbete pa Internet inom koncernen giller 4ven Mittmedias stora
nyhetsportal Hela Hilsingland. Dir samsas bland annat Ljusnan, Ljusdals-Posten,
Hudiksvalls Tidning och Soderhamns-Kuriren. Pa en startsida blandas nyheter
fran Bollnis, Edsbyn, Kilafors och Hudiksvall. Aven hir 4r materialet pa webb-tv
och bildspelen gemensamma for alla de lokala sajterna. Ett annat exempel 4ar
Ander-koncernens satsning nwt.se. Under paraplyet Nya Wermlands-Tidningen
publicerar sig koncernens sex dagstidningar i Virmland.

En annan form av samarbete pa nitet mellan tva redaktioner 4r ekonomi-
sajten E24, som produceras av Aftonbladet och Svenska Dagbladet tillsammans.
E24 finns bara pa nitet, och har en egen redaktion. Artiklar fran E24 publiceras
emellertid ocksa i pappersversionerna av Svenska Dagbladet och Aftonbladet.

Besdbkare och sidvisningar

Det antal personer som klickar sig in pa en sajt anvinds av mediehusen som
en mitare pa framgangen. Men de matt som finns dr svara att virdera. De
flesta mediehus anvinder siffror fran KIA-index, som redovisar antalet unika
webblisare pa en sajt per vecka samt antalet sidvisningar per vecka. Antalet
unika webblidsare visar dock inte hur manga personer som varit inne pa en sajt
— siffran miter bara fran hur manga datorer som det loggats in pa sajten, och
manga kanske anvinder en nyhetssajt bade hemma och pa arbetet. Siffrorna
sdger inte heller hur linge ldsaren stannar, bara hur manga sidor pa sajten som
varje ldsare gar in pa. Uppgifterna kan alltsa inte jimforas direkt med pap-
perstidningens dagliga upplaga eller rickvidd — matten 4r for olika och bara
ett fatal sajter redovisar mer detaljerade siffror.

Den sista veckan i maj 2010 var det sammanlagt cirka 16 miljoner unika
webblisare pa de 69 dagstidningssajter som ingick i KIA-index. Det aterspeglar
det faktum att man liser nyheter pa webben pa ett annat sitt och gar mellan
olika sajter.

Skillnaderna ir stora nir det giller bade hur manga ganger man gar in pa
sidan och hur manga sidor man tittar pa. Dir ligger till exempel Visterbottens-
Kuriren i topp tillsammans med Aftonbladet med 4,6 besok i veckan fran varje
unik webblidsare. Antalet sidvisningar dr hogst for vk.se med 7,3 sidor vid varje
besok, vilket kan jaimforas med giganten aftonbladet.se, dir varje webblisare
i snitt Oppnar 3,3 sidor varje gang. Bakom denna skillnad ligger bland annat
det faktum att vk.se har lyckats etablera sig som ett slags lokalt socialt medium
med blogghotell och lokala sajter.

Vilken betydelse har da olika faktorer for framgangen for de olika nyhets-
sajterna?
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Tabell 3.3. De tio mest besdkta mediehussajterna*

Antal besdk
Antal unika besdkare under veckan Antal sidvisningar
Webbsida vecka 21 (tusen) per unik besdkare  vid varje besok (snitt)
aftonbladet.se 5151 4,6 3.3
expressen.se 2230 3.3 4,5
dn.se 1386 3.0 4,0
di.se 983 3.9 57
e24.se 944 1.5 4,6
svd.se 863 2.4 3.9
gp.se 407 3.3 3.6
sydsvenskan.se 346 2.7 4,5
hd.se 215 2,7 2,7
vk.se 164 4,6 7.3

* Antal unika besdkare vecka 21/2010 enligt KIA-index

Det starkaste sambandet finns mellan upplaga och antalet besokare. Dessa
siffror foljer varandra upp till de 6-7 storsta sajterna — ju hogre upplaga desto
fler besokare. Men bland de storsta sajterna blir sambandet svagare, och det
forefaller vara andra faktorer som paverkar besokarantalet. Sarskilt giller detta
kvillstidningarna. Aftonbladet 4r mer 4n dubbelt sa stor pa nitet som konkur-
renten Expressen, medan skillnaden mellan papperstidningarna dr betydligt
mindre. Dagens Nyheter har nagot storre upplaga in Expressen, medan Ex-
pressen dr betydligt storre pa nitet.

Bland de storsta sajterna minskar kopplingen till papperstidningen, publi-
kerna dr inte desamma. Innehallet pa sajten, bade nyheter och andra typer
av tjdnster, blir viktigare for att forklara skillnader. En annan viktig faktor ar
att vara forst — nagot som gett Aftonbladet ett forspraing som det 4r svart for
konkurrenter att knappa in pa.

Andra faktorer, sa som hushallstickning och papperstidningens stillning pa
den lokala marknaden, har ganska liten betydelse. Sambanden ér svaga med
antalet besokare. Sajterna lever ett eget liv och lockar ocksa andra ldsare 4n de
som har papperstidningen, kanske ocksa manga fran andra orter.

Tabell 3.4. Mediehus: besdkare pd sajternai férhdllande till papperstidningens upplaga*

Antal unika besdkare/vecka

30 000- 60 000- 100 000-
Upplaga -29 000 59 000 99 000 199000 200000- Summa:
-10 000 7 3 5 0 0 15
10 000-20 000 8 7 3 0 0 18
20 000-40 000 2 12 4 2 0 20
40 000-60 000 0 0 6 1 0 7
60 000-100 000 0 0 0 2 0 2
100 000- 0 0 0 0 7 7
Summa 17 22 18 5 7 69

* Kélla: Sajterna utifran KiA-statistik v35/2009, upplagor 2008 enl TS

N
N
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Nagot samband mellan antalet besokare och lonsamheten for mediehusen
finns inte. Vinstrika och forlustbringade mediehus finns bade bland de som
har manga och de som har fa besokare. Tva av de mest besokta sajterna finns
i de mediehus som gar med forlust, medan tva andra vilbesokta sajter finns i
de mediehus som gor de storsta vinsterna. Manga besokare pa sajten dr ingen
garant for god ekonomi — inte alls som det samband som finns for morgontid-
ningar mellan hushallstickning for papperstidningen och goda resultat. Detta
aterspeglar det faktum att mediehusens sajter 4nnu har en ganska liten bety-
delse. T Gota Media star webben for knappt tva procent av intikterna, enligt
intervjun med marknadschefen Hakan Palmborg.

Tv- och radiokanaler

En del av konvergensen ir att det som kallades dagstidningar i allt storre
utstrackning ocksa arbetar med ljud och rorlig bild. Manga av mediehusens
nyhetssajter erbjuder ljud och rorlig bild, nagot som redovisas i kapitel 5. T det
hir avsnittet handlar det i forsta hand inte om webben, utan om hur mediehusen
anvinder marksind radio och tv som kanal. Det som sinds i sidana kanaler
kan ocksa ateranvindas pa webbplatsen i form av program och enstaka ljud-
eller bildklipp, men da idr det webben som ir plattform/kanal for publicering.
Pa samma sitt kan papperstidningens innehall ateranvindas pa webben.

Lokala radiokanaler
Nir den privata lokalradion startade 1993 dominerades den till en borjan av dags-
tidningar, och direfter av nitverk dir dagstidningarna dominerade som 4gare.
Motivet for att ga in i lokalradio var att forsvara de lokala annonsmarknaderna
och tidningarnas insats bestod i att producera korta nyhetssindningar och att
sdlja annonser (Forsman 2010). Sedan dess har de flesta mediehus dragit sig
tillbaka fran den kommersiella lokalradion. Agandet domineras av MTG Radio.
Nagra mediehus finns dock kvar med 4dgande i de privata radiokanalerna, till
exempel inom Stampen, Mittmedia och NT Media.

Innehallsanalysen visar att radio hosten 2009 spelade en undanskymd
roll pa mediehusens sajter. Bara atta nyhetssajter hade fungerande linkar
till radioinnehall fran koncernen, och bara fyra av dessa hade uppdaterats
senaste veckan. De flesta fanns inom Gota Media med sajterna Smalands-
posten, Blekinge Lins Tidning och Barometern. Aven pa Eskilstuna-Kurirens
sajt fanns radioldnkar.

De som har radio prioriterar ner det pa sin nyhetssajt. Linken till radioma-
terial lag langt ner pa sidan eller dok upp som en link forst nir man 6pp-
nade mediespelaren for webb-tv. Det fanns heller ingen reklam i anslutning
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till radiomaterialet. Detta bestod nistan uteslutande av separata ljudfiler som
uppdaterades mer sillan 4n innehallet i 6vrigt pa nyhetssajten.

I dag har de flesta tidningshus avvecklat sitt intresse i radio. Radion blev
aldrig den intiktskilla som tidningarna hade forvintat sig. Hakan Palmborg,
marknadschef pa Gota Media, menar att en orsak idr att reklamradio var mer
kommersiellt 4n tidningarna var vana vid och att de inte kunde mediet. Sma-
landsposten fortsatte att sinda lokala nyheter i RixFM i nagra ar, men det
slukade for mycket resurser och tidningen hade svart att avgdra om det okade
rickvidden att man hordes i radion. Pa flera av Gota Medias sex tidningshem-
sidor finns dock fortfarande linkar till webbradio. Ljudfilerna dr en kvarleva
fran tiden med reklamradio. Reportrar spelar inda ofta in sina intervjuer, och
vissa viljer da att ibland ldgga intervjun som ljudfil pa nyhetssajten.

Norrk6pings Tidningar har fortfarande viss radioverksamhet. Gratistidningen
Extra Ostergotland sinder nyheter i den egna radiokanalen EastFM. Koncernen
dger radiokanaler, (Lugna Favoriter och Radio Rix), men det dr ett nationellt
format, med lokal reklamforsiljning, och de fungerar som en sjilvstindig
enhet. I likhet med Smalandsposten sinde Corren tidigare nyheter i de kom-
mersiella radiokanalerna. Enligt Soren Andersson, vice vd NT Media, kommer
inte tidningen att borja sinda lokalradio. Det finns ingen ekonomi i en lokal,
redaktionell och kommersiell radio.

Aven om intresset fér den etermediebaserade radion tycks ha foérsvagats
hos tidningarna kan radio i andra former fortfarande vara aktuellt. Ar 2010
lanserade Bonnier Tidskrifter sajten YourLife. Den erbjuder poddradio med
programledare som tidigare gjorde radio pa Mix Megapol. Varje torsdag sinds
ett nytt program som podd pa YourLifes sajt.

Skilda tv-strategier

Rorlig bild och tv ir betydligt intressantare for mediehusen 4n radio. Pa 60
procent av nyhetssajterna fanns det nagon form av rorlig bild i november
2009, och i hilften av dessa fall — 31 nyhetssajter — hade det senaste inslaget
lagts in samma dag eller dagen innan. En del av dessa inslag var producerade
enbart for webben, andra hade tillkommit i samarbete med egna eller andras
tv-kanaler (mer om innehallsanalysen i kapitel 5).

Det finns olika strategier inom mediekoncernerna nir det giller relationen
till traditionell tv, vare sig den distribueras via marknitet, kabel eller satellit.
En genomgang som bygger pa innehallsanalysen, de fem fallstudierna och
branschpress visar foljande strategier:

Bonniers

Inom koncernen finns TV4, dir Bonniers dr ensam dgare sedan 2007. TV4
ligger inom samma affirsomrade som kvillstidningarna (Expressen, GT och
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Kvillsposten) och tillsammans har de utvecklat ett samarbete diar Expressen
anvinder rorligt material fran TV4:s nyhetskanalen.se.

Andra delar av koncernen samarbetar inte med TV4, till exempel Sydsvenska
Dagbladet som producerar egen webb-tv. Inte heller Bonnier Tidskrifter sam-
arbetar med koncernens egen tv-kanal, medan diremot konkurrenten Formas
tidskrift Kattis & Co ocksa gatt som tv-serie i TV4 Plus. Bonnierigda Dagens
Industri visade under nagra ar sina tv-nyheter i Stenbeckskanalen TVS.

Schibsted

I borjan av 2000-talet forsokte norska Schibsted ta 6ver TV4 men forlorade
mot Bonniers. Ar 2006 fick Aftonbladet tillstand fér en egen marksind kanal,
som fick namnet Kanal 7. Men kanalen lades ner efter ett drygt ar med stora
forluster, och nu dr Schibsteds strategi nir det giller tv att satsa pa webben.
Aftonbladets webb-tv dr storst i Sverige med 1,5 miljoner unika besokare i
veckan (i maj 2010), betydligt fler an SVT-Play och fem ganger sa manga som
Expressen. Didremot har Aftonbladets webb-tv inte lika manga visningar som
SVT for varje besokare.

Aftonbladet har tidigare samarbetat med Stenbecks TVS, till exempel med
program fran ekonomisajten E24. Men nu 4r det en ren webbstrategi som giller.

NT Media

Den vixande koncern som utgar fran Norrkopings Tidningar har den tydligaste
lokala tv-strategin. Pa fyra av utgivningsorterna har man startat lokala marksinda
tv-kanaler som visar nyheter och program i slingor pa 20 minuter bade dag
och kvill. Nyhetssindningarna uppdateras tre-fyra ganger per dag, och varje
dag sinds program med olika temainriktning. Sindningarna produceras av tv-
redaktioner i samarbete med de lokala tidningarna, och innehallet ateranvinds
ocksa pa webbsidorna. De fyra kanalerna 4r 24NT i Norrkoping, 24Corren i
Linkoping, 24Norrbotten i Lulea/Boden och 24UNT i Uppsala.

Aven andra regionala tidningar foljer med intresse NT-modellen for lokala
tv-kanaler. Visterbottens-Kuriren i Umea planerar att borja sinda i en egen
lokal kanal, och man betonar att den rorliga bilden kommer att sindas via
olika plattformar — savil i tv-kanalen som pa webben och i mobilen (Journa-
listen 28.5.2010). Helsingborgs Dagblad (till hilften 4gd av Anderkoncernen)
beslutade varen 2011 att satsa pa en egen lokal tv-kanal med 10-11 redak-
tionella tjdnster. Den ska borja sinda via kabel och bredband. Man riknar
med att kanalen ska ta plats i det digitala marknitet fran 2012 (Medievirlden
24.3.201D).

Stampen och Mittmedia

De bada koncernerna har ett gemensamt utvecklingsbolag, MktMedia. Bolaget
har under 2010 forhandlat med SVT om ett avtal enligt brittisk modell, dir de
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lokala tidningarna ska kunna ligga ut SVT:s regionala sindningar pa sina sajter.
Forst ut blir Ostersunds-Posten som ligger ut SVT:s Jimtlandsnytt. Tidigare
hade tidningen ett mangarigt samarbete med TV4 och producerade delar av
innehillet i de regionala TV4-nyheterna. Nu blir det alltsd SVT-nyheter fér OP-
ldsarna pa webben, och fler mediehus inom Stampen och Mittmedia ska folja
efter (Medievirlden 19.5.2010). OP ska ocksa i fortsittningen producera egna
webb-tv-nyheter, forsikrar chefredaktdren Hans Lindeberg.

Mediehusens strategier nir det giller tv skiftar alltsa fran helt egna lokala
kanaler till allianser med de stora nationella kanalerna. Aftonbladets misslyck-
ande med Kanal 7 visar hur svart det dr att dra publik till en nationell tv-kanal
i marknitet, och de flesta satsar pa att utveckla tv via webben — bade pa egen
hand och i samarbete med etablerade kanaler. Samtidigt 4r alla koncerner inne
pa att utveckla den rorliga bilden. T forlingningen finns ocksa en osikerhet
om hur relationen mellan webb och traditionell tv kommer att utvecklas, och
huruvida de bada medieformerna i nagon man kommer att konvergera i fram-
tidens skdrmar bade mobilt och stationirt i hemmen via bredbanden.

Mobila tjanster och lasplattor

Under vulkanutbrotten pa Island i april 2010 slog Aftonbladets mobilsajt rekord
i antal besok — 6ver 310 000 unika besokare pa en vecka. Manga var pa resa
och behovet av snabb och uppdaterad information om flygstoppet var stort.

Mediehusens mobila plattformar utvecklades snabbt under 2009-2010. En av
fragorna i innehallsanalysen av webbplatserna i november 2009 var om det fanns
nagon information om en mobil nyhetstjinst synlig pa forstasidan. Tanken var
att om mediehuset satsar pa det mobila, gbor man den nya plattformen synlig
pa sajten. Pa 36 av de 95 nyhetssajterna fanns det information om mediehusets
mobiltjanster. Det kan vara fler som har sadana tjinster, men da utan att gora
nagon reklam for dem. Nagra monster kan skonjas. De mediehus som ér stora
pa nitet satsade ocksa mest pa mobil. Alla de sju nyhetssajterna med mer 4n
200 000 besokare hade ocksa reklam for sin mobilsajt. Det var bara ett fatal av
de sma tidningarna med under 10 000 ex som gjorde reklam for en mobilsaijt.
I nagra av koncernerna dr mobiltjinsterna nistan helt osynliga, eller ocksa
finns de inte, till exempel hos de tidningar som ges ut av arbetarrorelsen eller
centerrorelsen.

Fallstudierna visar att de mobila tjinsterna oftast 4r kopplade till webbredak-
tionen och dr mer eller mindre automatiserade floden dir webbtexter anpassas
for mobil ldsning. Men utvecklingen gar fort. Utvecklingsbolaget Mktmedia,
som 4gs av Stampen, Mittmedia och EK-gruppen, bygger nya mobila plattfor-
mar som mediehusen kan anvinda. TV4 borjade sinda hela sitt utbud i mobil
fran sommaren 2010.
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Hinger publiken med? Mitforetaget KIA-index presenterar ett fatal siffror
om antalet besdkare pa mediehusens mobilsajter, och skillnaderna dr stora
mellan giganten Aftonbladet, som i februari 2011 hade okat till 657 000 unika
besokare, och ovriga fyra nyhetssajter, som hade mindre 4n en tiondel av
detta. Storst utanfor Stockholm var Sydsvenska Dagbladet med 11 000 unika
besokare i veckan.

Andra typer av undersokningar visar att anvindningen av mobila tjdnster
okade snabbt under 2009, efter introduktionen av Iphone och andra smart-
phones. Anvindningen av mobilt Internet mer 4n fordubblades jamfort med
aret innan, fran 9 till 20 procent minst varje vecka. Aven nyhetskonsumtion
via mobilen ¢kade snabbt — fran 5 till 9 procent minst varje vecka. Sirskilt
ar det anvindare som har en digital orientering i sin ¢vriga nyhetskonsum-
tion och de som lever ett rorligt liv som anvinder mobilen for nyheter. Bland
dem som reser mycket i tjansten och ofta gar pa restaurang pa kvillen ligger
andelen nyhetskonsumenter pa mobilen pa 25-27 procent (Westlund 2010). I
SOM-undersokningen f6r 2011 kommer nya siffror som visar att bland de min
i aldern 15-49 ar som har en smartphone anvinder hilften den varje vecka for
att ta del av nyheter (Westlund, kommande).

Mobila medier 4dr den kanal som utvecklas snabbast, och 4ven den vars
utveckling dr svarast att forutse. Hosten 2010 lanserade de stora mediehusen
applikationer for lisplattor, samtidigt som Apple slippte sin Ipad i Sverige.
Om publiken tar till sig de nya mobila teknikerna, ser medieforetagen nya af-
fairsmodeller nir de kan anvinda mobilernas betalsystem for mikrobetalningar
(mer om lisplattor i kapitel 7).

Fem mediehus — fem strategier

Fem olika mediehus med skilda strategier har undersokts i studien med intervjuer
och utifran dokument som till exempel darsredovisningar. Hir presenteras de fem
mediehusen kortfattat. Resultaten fran fallstudierna dr ocksa underlag for de te-
matiska kapitlen 4-7, dér drivkrafterna bakom flerkanalpubliceringen undersoks.

Norrképings Tidningar
Koncern: NT Media AB
Huvudredaktion: Norrkdping, lokalredaktioner i
Finspang, S6derképing och Valdermarsvik
Norrkopings Tidningar 4r Sveriges idldsta dagstidning, grundad 1758. For tolv
ar sedan beslutade tidningsstyrelsen att man skulle expandera, bade till nya
regionala marknader och till nya publiceringskanaler. Sedan dess har NT vixt
till dagens koncern NT Media AB, som bildades 2008 med nio prenumererade
dagstidningar med tillhérande webbsidor, gratistidningar (varav tva dagliga i

60
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Ostergodtland och Uppsala), fyra lokala tv-kanaler som sinder i marknitet samt
fem radiostationer.

Bakom expansionen ligger ekonomiska faktorer. En dr strivan efter att
kontrollera den lokala annonsmarknaden, att behalla och helst ¢ka rickvidden
for medieforetaget i en tid da lisningen av den prenumererade dagstidningen
langsamt minskar. En annan ekonomisk drivkraft 4r de vinster som gors genom
en okad samordning savil tekniskt och ekonomiskt som redaktionellt.

Norrkopings Tidningar var tidigt ute med en webbsida, men i likhet med
de flesta tidningar dominerades den av innehallet i papperstidningen. Ar 2006
startades den lokala tv-kanalen NT24 med nyheter och korta program som rull-
lade i 20-minuterscykler dygnet runt och uppdaterades [6pande. Kanalerna har
utvecklats, och 2010 finns bade en 6kad integration i det redaktionella arbetet
och en storre skillnad mellan de olika kanalerna.

Smalandsposten

Koncern: Gota Media
. Huvudredaktion: Vaxjo, lokalredaktioner i
Aseda, Lessebo, Tingsryd, Alvesta och Almhult

Smalandsposten utvecklade tidigt ett mediehus. Redan 2001 lanserade tidningen
nyhetssajten smp.se. Samtidigt borjade Smalandsposten gora radio i samarbete
med den kommersiella radiostationen RixFM. Gota Media dgs av tva stiftelser:
Stiftelsen Barometern i Kalmar och Tore G Wirenstams stiftelse i Boras. Trots
att stiftelsen géitt med vinst har personalstyrkan minskats med 20 procent. Aven
Smalandspostens upplaga sjunker — 2,3 procent 2009. Koncernen konstaterar att
om satsningen pa Internet ska kunna motiveras i framtiden maste intikterna fem-
dubblas och sta for minst tio procent av de totala intikterna (Gota Media 2008).

Smalandsposten har vunnit flera prestigefyllda tidningspriser, till exempel
utsags tidningen till Europas bidsta lokaltidning i European Newspaper of the
year 2009.

Sydsvenska Dagbladet

Koncern: Bonniers
Huvudredaktion: Malmé

Sydsvenska Dagbladet 4r minst av de storsta tidningarna i Sverige, men domi-
nerande i Malmo/Lundregionen. Tidningen 4gs av Bonniers och ingar i Ska-
nemedia tillsammans med tre mindre lokala dagstidningar och gratistidningen
City. Varen 2011 beslutade koncernen att satsa pa ett nytt tryckeri for 200
miljoner kronor. Tidningen okar stadigt antalet besokare pa sin nyhetssajt och
har passerat aftonbladet.se som storsta nyhetstormedlare i regionen. T april 2010
lanserades en ny version av sydsvenskadagbladet.se, for att tydligare sirskilja
den fran papperstidningen.

61



EN HIMLA MANGA KANALER

Sydsvenska Dagbladet har en egen lokal marknad och verkar i en expansiv
region. I likhet med andra storstadstidningar hade Sydsvenska Dagbladet eko-
nomiska problem nir annonsintikterna sjonk under lagkonjunkturen. Under
2010 vinde detta till en vinst pa 40-45 miljoner kr.

Aftonbladet

Koncern: Schibsted
Huvudredaktion: Stockholm

Lisningen av kvillstidningar har minskat kraftigt sedan slutet av 1980-talet, da
omkring 40 procent av alla svenskar liste en kvillstidning, till 17 procent 2008
(Fardigh/Westlund 2009). For att mota en sjunkande upplaga satsade Aftonbla-
det tidigt pa fler kanaler. I borjan av 1990-talet startades magasin som saldes
tillsammans med kvillstidningen. I dag ger Aftonbladet ut nio olika magasin
med upplagor pa mellan 250 000-800 000 ex varje vecka. I augusti 1994 var
Aftonbladet den forsta svenska dagstidningen som publicerade pa nitet. Detta
gav Aftonbladet ett forsprang som i dag ser ointagligt ut. Aftonbladet hade
varen 2010 cirka 5,1 miljoner unika besokare varje vecka, langt fore den nist
storsta mediesajten Expressen med 2,1 miljoner.

Fran 2004 gjorde Aftonbladet en satsning pa webb-tv, man startade med
korta klipp och fortsatte med produktion av egna program inom sport och noje.
2006 startade tidningen ocksa en egen tv-kanal i det digitala marknitet, Kanal
7. Det skulle vara en lagbudgetkanal, men publiken blev for liten, och darmed
ocksa annonsintikterna. Kanalen lades ner efter ett drygt ar, men satsningen
pa webb-tv fortsitter.

Redaktionellt har kanalerna delvis integrerats, nyhetsdeskarna for pap-
perstidning, webb och lidsarkontakter sitter bredvid varandra och det dagliga
arbetet samordnas.

Bonnier Tidskrifter

Koncern: Bonniers
Huvudredaktion: Stockholm

Det rader ingen allmin kris bland tidskrifter och magasin. Tvirtom blir de fler
och 2009 fanns det cirka 370-380 tidskrifter och magasin i Sverige. Upplagorna
for populirpressen (herr-, dam- och ungdomstidningar) har okat fran 2,1 till
2,6 miljoner ex. Ddremot brottas de stora och breda familjetidningarna med
svarigheter. Bonnier Magazines har valt strategin att satsa pa manga och smala
tidskrifter, samt pa en expansion utanfor Sverige. Det har gett en stabil ekono-
misk utveckling under 2000-talet.

Bonnier Tidskrifter 4r den svenska delen av Bonnier Magazine Group och
ger ut ett 30-tal titlar i Sverige. De flesta finns inom omradet specialpress, det
vill sdga tidskrifter som riktar sig till sirskilda intresscomraden som mat och
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tradgard, hem och mode, samt inom affirspress och livsstil. Forlaget har sajter
knutna till de flesta av tidskrifterna. Dir finns det ett litet urval av artiklar, men
framst olika interaktiva inslag som debattsidor, bloggar, databaser med till ex-
empel tester eller recept, tivlingar och olika typer av shopping.

Flest nitlisare har sajten feber.se, som ir ett digitalt magasin. Under varen
2010 pendlade antalet besokare omkring 150 000 varje vecka. Feber.se ir en
motesplats for teknikintresserade och IT-fokuserade lisare didr man kan hitta
savil nyheter som debatt och annonser for jobb och prylar.
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Kapitel 4

Ett standigt fléde
pa webben, i mobilen och i sociala medier

Han tittar pa mig fran dataskirmen med sina runda svartbagade glasdgon. En
ny snabbtagslinje mellan Stockholm och Kopenhamn kan bli 2000-talets Gota
kanal. Per Dahl, davarande politisk chefredaktor pa Barometern-OT, sitter
mycket nira kameran och talar allvarligt om att forslaget maste utredas bittre.
Under vinjetten Heta ord fran hoger spelade Per Dahl hosten 2009 da och
da in sina ledare framfor kameran och lade sedan upp dem pa Barometerns
hemsida. Fonden utgjordes av en bokhylla dir hogar av papper och bocker
ar pa vig att trilla ur.

Per Dahl publicerade sig hosten 2009 i alla Barometerns kanaler. Han skrev
ledare i papperstidningen, men han gjorde ocksa webb-tv och langa radiointer-
vijuer med aktuella personer som lades upp pa hemsidan. Per Dahl kan sidgas
personifiera den tekniska utvecklingen under de senaste tio aren, som har for-
indrat journalistikens utmaningar och uppgifter: det giller for tidningarna och
tidskrifterna att finnas med i alla de nya kanalerna — den som inte syns finns inte.

I det hir kapitlet koncentrerar vi oss pa publicering pa Internet och i mobila
tjidnster:

e Webbsidan. Text, stillbild, rorlig bild, ljud i olika former, interaktivitet
e Sociala medier. Facebook, Twitter, YouTube
e Mobila medier. Mobiltelefoner och lidsplattor

Olika former av rorlig bild 4r en typ av innehall som manga mediehus har
satsat mycket pa genom sina nyhetssajter och egna lokala tv-kanaler. Denna
publiceringsform ligger lingst bort fran det som tidigare varit kirnverksamheten
for papperstidningen. Dirfor kommer hela kapitel 5 att dgnas at webb-tv och
marksinda tv-kanaler, och relationen dem emellan.

I detta kapitel beskriver vi de olika modeller och strategier som vi har iakt-
tagit i svenska dagstidningars och tidskrifters arbete i flera kanaler. Vi utgar
fran foljande trender:
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e Innehallet anpassas mer till de olika kanalerna, och skillnaden blir storre
skillnad mellan webb och papperstidning. I detta skede pagar ocksa en
renidssans for papperstidningen.

e Nya digitala publiceringskanaler 6ppnar for mer dialog med publiken
och en storre transparens i journalistiken.

e Utvecklingen av nya kanaler sker parallellt pa ledningsniva och pa den
redaktionella grisrotsnivan. Initiativen kommer fran bada hall.

e Tidskrifterna fokuserar mer pa varumirkesbyggande och tjinster.

Fran atervinning till unika kanaler

De allra flesta dagstidningar har for linge sedan valt att publicera sig i fler
kanaler 4n papperet. En drivkraft har varit att med hjilp av digitala publice-
ringskanaler kunna atererdvra positionen som den frimsta formedlaren av
det senaste som har hint. Den funktionen tappade papperstidningarna nir
etermedierna utvecklades. Nu behover inte mediehusen lingre publicera
gardagens nyheter utan kan pa lika villkor konkurrera med etermedierna
om att vara forst.

Det 4r pa det sittet man blir framgangsrik pa webben. Allt ut omedelbart. Ju
snabbare desto bittre. (Soren Andersson, vice vd pa NT Media)

Hosten 2009 hade alla tidningar hos Bonnier, Schibsted, Mittmedia, EK-gruppen,
Centerrorelsen, VK-press och Gota Media en tidningssajt. Andra dgargrupper
hade journalistik pa nistan alla tidningssajter. Stampen hade hosten 2009 jour-
nalistik pa 15 av sina 17 tidningssajter: tredagarstidningarna Kungsbackaposten
och Stromstads Tidning hade da fatt noja sig med var sin sida med kontakt-
uppgifter. T april 2010 lanserades dock Stromstads tidning pa nitet — som en
betalsajt. Det kommer att kosta for den som vill ha tillgang till alla funktioner
pa sajten (Medievirlden 19.4.2010). Av de elva fristaende dagstidningarna pa
Internet var det endast Provinstidningen i Dalsland och sydvistra Virmland
som hade en sida utan journalistik hosten 2009.

Journalistiken pa flera plattformar har genomgatt en omvilvande utveck-
ling fran slutet pa 90-talet. I borjan utgick redaktionen fran papperstidningen.
Materialet fran printversionen publicerades utan bearbetning pa nyhetssajten,
sa kallad recycling.

En del av dem har inte varit s mycket lista egentligen och inte varit speciellt
anpassade [for sajten]. (Johan Persson, allminchef pa Smalandsposten)

Det finns forskning som forklarar varfor det blev sa hir. Varje ny medieform
tar i borjan sina former fran de gamla medieformerna. Forst senare utvecklar
mediet sina egna former (Fidler 1997). Det var det som pagick nir var studie
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gjordes. Det var allt oftare den historia som skulle berittas som avgjorde pa
vilken plattform den skulle publiceras. Det sa man i alla de fem fallstudierna.

Utmaningen var att hitta kanalernas olika styrkor. Varje medieform utvecklar
sin egen medielogik. Webben idr hindelsestyrd, med snabba uppdateringar.
En annan trend pa webben varen 2010 var direktrapportering, live. Sajten kan
ocksa erbjuda diskussioner om nyheter och kontakt med lisare. Pa nyhets-
sajten dr tempot ett annat 4n i papperstidningen. Mobilen kan ocksa anvindas
for snabb uppdatering och positionering. Sociala medier kan anvindas som
en marknadsforingskanal. Papperet dr bittre pa att beskriva bakgrund och ge
fordjupning, till exempel forklara avancerade skeenden med grafik och sla upp
stora bilder. Tv dr svart att sla nir det giller att formedla kinslor.

Det dr klart att det 4r en dimension till ndr man far rorlig bild, vissa saker 4r
liksom perfekta diar som 4r svara att formedla i text, en stammande, hum-
mande politiker till exempel. (Petra Wetterstrom, redaktionschef pa Norrko-
pings Tidningar)

Bakom den radikala omgorningen av Sydsvenska Dagbladets nyhetssajt varen
2010 fanns en diskussion som pagatt under hela 2009 om vilka som var de
olika kanalernas styrkor. Man kom fram till att det skulle vara skillnad mellan
sajten och papperstidningen. Tidigare hade sajtens redaktor varit beroende
av tidningens tempo, dragningar och agenda. Nu slog redaktionen fast att
sajten inte skulle vara samma sak i en annan form, den skulle inte lingre vara
ett skyltfonster for papperstidningen. Uppdraget for webbredaktionen hade
fortydligats. Den skulle arbeta med uppdateringar, hindelseinformation och
lasarmedverkan.

Nir var studie gjordes analyserades ocksa arbetet i de olika kanalerna utifran
lasarens behov. Vad soker den som prenumererar pa papperstidningen? Vad
vill den som gar in pa mobilen ha? Vad vill den ha som surfar in pa nyhets-
sajten? Det finns olika behov vid olika tider pa dygnet. Jan Helin, chefredaktor
for Aftonbladet, beskrev hur kvillstidningens journalistik ddrmed blivit mer
fragmenterad. Tidigare utgavs en tidning som var till for alla, den breda folk-
gruppen. Varen 2010 forsokte Aftonbladet na nischer, genom sina olika kanaler.
Tidningen analyserade pulser i hur kanalerna anvindes. Nyhetssajten anvindes
mest pa morgonen efter nio, det vill siga nir folk just har kommit till arbetet,
och sedan just innan de skulle gd hem.

Den starkaste trafiktillvixten 4r kvillstid pa webben, och sedan allra senast
mellan elva och midnatt ser vi en vildigt kraftig puls pa mobilen. [...] man

ir inne och stiller in vickarklockan, uppdaterar sig och sa ligger man den
ifran sig. (Jan Helin, chefredaktor pa Aftonbladet)

Detta sitt att tinka stillde nya krav pa arbetsledningen pa redaktionen. Det
kravdes en helt annan planering betriffande nir och var den skulle ga ut med
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en nyhet. Det krivdes mycket mer samarbete. En redaktér kunde inte lingre
sitta och ensam vara spindel i nitet och sedan mojligtvis limna over till en
nattchef pa eftermiddagen.

Den snabba aterkoppling som redaktionerna fick kring hur deras digitala
kanaler fungerar sags som ett viktigt instrument. Det behovdes inga dyra och
tidskrivande ldsarundersdkningar. Man sag rent fysiskt hur ldsarna anvinde de
digitala plattformarna, vad som fick mest klick, hur lisaren navigerade mellan
sidorna och sa vidare.

Aven journalistiken i papperstidningen utvecklades av att fler medieformer
kom in i mediehuset, menade Petra Wetterstrom pa Norrkopings Tidningar.
Tidningens bildjournalistik fick en skjuts av tv-arbetet. Nir en intervju gors i
tv maste detta ske i en miljo som har anknytning till Amnet, for att den ska se
intressant ut i rutan. Detta smittade av sig pa tidningens medarbetare. Det blev
farre och firre intervjuer i tidningen som gjordes pa bibliotekets café.

Det fanns ocksa ett annat sitt att se pa kanalerna, som komplement till
varandra. Da stirkte den ena medieformen den andra, och de gav varandra
mer kraft. Det redaktionella arbetet pa Sydsvenska Dagbladet beskrevs da som
symbiotiskt. Chattar blev kommentarer i papperstidningen, intervjuer kunde
horas i sin helhet pa webben. Korsningarna gick mellan kanalerna. Det kan
beskrivas som cross-promotion dir olika kanaler gav olika sidor av samma
historia. Ett sadant exempel var Sydsvenska Dagbladets uppmirksammade
rapportering om polisers rasistiska uttalanden i Rosengard.

Den hir polisen i Rosengird hade kallat de som greps for apjiavlar och som
de skulle misshandla. Det avslojandet byggde pa att vi himtade ut en polisfilm
fran rittegangen och lade ut den pa var sajt. Hade vi inte haft den filmen utan
bara atergett detta i form av ord hade vi inte haft nagot genomslag. (Daniel
Sandstrom, chefredaktor)

Hos Sydsvenska Dagbladet och Smalandposten kunde man se en renissans for
papperstidningen. Det hade blivit smartsamt tydligt for tidningarna att Internet
in sa linge inte blivit den inkomstkilla som man hoppats pa. Det var pap-
perstidningen som bar de andra verksamheterna, och Sydsvenska Dagbladet
och Smalandsposten kallade den unisont for sin viktigaste kanal.

Nya digitala plattformar hade gjort folk mer medvetna om vad de betalar
for. Det var en dalig affirsidé att da ta betalt f6r samma innehall som gavs bort
gratis pa Internet, menade en del av mediehusen. Norrkopings Tidningar lade
till exempel inte linge ut nagra texter fran papperstidningen pa webben — den
som ville lisa detta fick kopa tidningen.

Det stillde nya krav pa papperstidningen, den fick ett annat uppdrag. Nir
webben publicerade det snabba och hindelseorienterade skulle tidningen
ta hand om den djuplodande, forklarande och beskrivande journalistiken.
Pa Sydsvenska Dagbladet beskrev man hur papperstidningen maste arbeta
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mer med en dynamik mellan kort och langt och med den palett som finns av
journalistiskt berittande i till exempel redigering av text och bild. Tidningen
maste bli mycket mer av en upplevelse och se framat, det hir 4r pa vig, det
hiar kommer att bli stort. Ett annat sitt att beskriva detta 4dr att tidningen blev
mer av ett nischmedium och mindre av ett massmedium.

Pa Smalandsposten gick man mer mot ytterligheter i rapporteringen. Det
som var mainstream, till exempel referat frain kommunfullmiktige, forsvann fran
papperstidningen. Detta kunde komma att paverka bade papperstidningens
form och utgivning.

Det ir en intressant framtidsbild. Alla lokaltidningar blir sma lokala utgavor,
NewsWeek i Ad4-exemplar. Kanske kommer den ut fyra dagar i veckan i stillet
for sex eller sju. (Magnus Karlsson, chefredaktor)

Aven Aftonbladet férindrade forsiktigt sin kvillstidning. Papperstidningen
skulle ta upp gemensamma upplevelser och vinkla pa det minniskor talar om.
Samtalsimnen som var "a good read”. Tidningen skulle beritta om snackisen
kring Volvoaffiren, inte vad som hade hint.

Skillnaden mellan papperstidningen och de andra kanalerna skulle kunna
beskrivas utifran hur man liste den. Den framatlutade lisningen var ett aktivt
sokande efter senaste nytt. Det kunde ocksa vara ett framatlutat sokande efter
fordjupning, vidare lisning i till exempel linksamlingar. Den bakatlutande lis-
ningen innebar en mer reflekterad lisning. Kultur och resultatrapportering var
tva extremer vad giller innehall, sa Andreas Aspegren, sajtchef pa Aftonbladet.

Kulturartikeln passar oerhort bra i papperstidningen och simre i mobilen.
Diremot 4r mobilen den bista kanalen for att ta reda pa hur det gatt for
Hammarby-Lugi i handboll, dir du kan fa ett sms vid varje mal.

Eldsjélar och ledning i alllians

Lars-Goran Rydqvist har varit anstilld som fotograf pa Smalandsposten sedan
1986. D4 fanns det fortfarande morkrum och bilderna var svartvita. Varen 2010
gjorde han dven tv-inslag.

For min personliga del har film alltid varit ett stort intresse. Jag borjade filma
som sjuaring med dubbelattafilm och annat. Nu nir man fick en chans att
gora detta i jobbet tycker jag att det 4r jattekul.

Nar Smalandspostens chefredaktor Magnus Karlsson skulle beskriva vilka som
drivit pa utvecklingen mot publicering i flera kanaler var Lars-Goran Rydqvist
en av de han nimnde. Det var inte nodvindigtvis ledningen ensam som drev
pa utvecklingen av nya kanaler. Istillet kunde utvecklingen beskrivas som en
parallell verksamhet, pa ledningsniva och pa den redaktionella grisrotsnivan.
Pa Smalandsposten och Norrk6pings Tidningar talade ledningen om en eller
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ett par eldsjdlar lingre ner i den redaktionella hierarkin, som tyckt att det varit
roligt med ny teknik och nya mojligheter. Det kan till exempel ha varit en
reporter, en sportchef eller en pressfotograf.

Aven om styrelsen och redaktionsledningen varit positiva till utvecklingen
mot nya kanaler hade deras idéer ibland haft svart att tringa ner till redaktionen.
Avdelningschefer och annonsavdelningar eller andra grupper pa redaktionen
kan ha varit skeptiska. Da har eldsjilarna pa redaktionen fungerat som oar dir
idéerna kunnat landa. I utvecklingen av nya plattformar tycks dirfor en allians
ha uppstatt mellan ledningen och eldsjilar pa redaktionen. Dirmed hade man
anda kunnat ga vidare, trots en troghet pa redaktionen som helhet.

Arbetet med nya plattformar kan beskrivas som en process som pagick
uppifran och underifran samtidigt. Pa bade Smalandsposten och Norrkopings
Tidningar hade tva av eldsjilarna varit sportchefer, nagot som har haft bety-
delse for den snabba utvecklingen. Nir redaktionsledningen pa Norrkopings
Tidningar var pa kurs om arbete i nya medier knackade sportchefen en kvill
pa chefredaktorens hotellrumsdorr och sa att han ville jobba med webben.

Nir han blev nyhetschef for webben blev det ett otroligt fokus pa den. [...]
Han 4r en sportjournalist och van vid snabbhet, en tivlingsminniska som
alskar att sla rekord, och det har varit otroligt viktigt. (Bengt Engwall, utveck-
lingsredaktor pa Norrkopings Tidningar)

Norrkopings Tidningar hade varen 2010 gemensamma morgonmoten for tv,
webb och papperstidning. Detta inforde Anders Nilsson, chefredaktor och pu-
blisher, nir han borjade pa Norrkopings Tidningar i juni 2009. Da var det tre
olika moten, med tre olika kanaler, som inte kontinuerligt talade med varandra.
Redan hans andra dag infordes att webben skulle vara med pa morgonmotet
och beritta vad som varit mest lyckat, mest debatterat och vad som drivit mest
trafik pa nyhetssajten.

Magnus Karlsson, chefredaktor pa Smalandposten, upplevde inte att det
fanns nagon som stretade emot utvecklingen.

Journalister 4r tinkande minniskor som kan ldsa innantill i resultatrakningen.
Det dr klart att det finns en riddsla, dirmed inte sagt att de stretar emot, mot
att vi haller pa att konkurrera ut oss sjalva pa vissa hall och kanter.

Alla tre lokaltidningarna i fallstudierna hade genomfort fortbildningsinsatser for
personalen. Sydsvenska Dagbladet hade utrustat all personal med en Iphone,
for att ldra dem att se den mobila journalistikens mojligheter. Tidningen hade
kontinuerligt lunchtriffar om nya trender eller foreteelser i digitala och sociala
medier. Tva veckor dgnades at att informera och forklara for tidningens personal
vad Sydsvenska Dagbladet vill uppna med den nya sajten.

Pa Sydsvenska Dagbladet ansag man inte lingre att det fanns nagot motstand
mot nya kanaler. Dessutom syntes en fordndrad status for journalister som
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arbetar med webbpublicering. T takt med att nya digitala plattformar tillkom-
mer och trafiken okar, stiger ocksa anseendet for det som tidigare setts som
ett B-lag pa redaktionen. Enligt redaktionschef Camilla Jonsson ville alla vara
pa sajten och hade idéer om chattar, bloggar, livesindningar och twittrar fran
fullmiktigemoten och matcher.

Sydsvenska Dagbladet har forsokt skapa en framgangskultur, dir de som
har visat initiativ i arbetet med nya kanaler har blivit belénade. Tidningen har
fatt ta emot priser for sitt arbete med Twitter och Internet. Aven internt har
sadana insatser hyllats. Trots det var Daniel Sandstrom inte siker pa att alla
pa redaktionen trivdes med den nya ordningen. Tiden med papperstidningen
som allenaradande var en tryggare tillvaro, menade han. Tidningsbranschen var
pa den tiden kopplad till en virld som gick i cykler, efter hogkonjunktur kom
det en lagkonjunktur. Da fick det sparas, men sedan kom hogkonjunkturen
tillbaka och da rullade pengarna in igen. Det enda tidningarna vet numera 4r
att nir den hir lagkonjunkturen tar slut kommer ingenting att se ut som det
gjorde. Annonsmarknaden kan ha krympt ihop for gott och konsumenternas
beteende forindrats. Det finns inte lingre nagra sanningar i tidningsbranschen,
och det finns kanske en del som saknar den tillvaron, trodde Daniel Sandstrom.
Det trodde 4ven Johan Stahl, vd for Sydsvenska Dagbladet. Tidningen hade
gjort samma sak i 150 ar. Nu skulle den gora andra saker. I detta fanns manga
dimensioner: kompetens, instillning och trygghet.

Generalister eller specialister

Det kommer att ta lang tid att forindra innehallet i framfor allt papperstidningen
for att passa ldsupplevelsen bittre, sa Jan Helin, chefredaktor for Aftonbladet.
Det beror pa att det inte alltid 4r sa enkelt att se vad som hor hemma i vilken
kanal. Aftonbladet forsokte forst att gora en indelning i snabba och langsamma
nyheter. Det fungerade inte. Ingen journalist ville d4gna sig at langsamt ny-
hetsarbete. Nyheter dr per definition snabbt. Hela nyhetsnerven dr styrd mot
nyhetsjakt och senaste nytt. Istillet borjade Aftonbladet tala om unika nyheter.
De skulle finnas i papperstidningen. Da uppstod ett annat problem. Alla jour-
nalister ville leverera unikt material.

Det kan ocksa ha varit sa att teori och verklighet inte stimt 6verens. Pa
redaktionens morgonmote bestimdes vad som ska ga i vilken kanal. Men ett
imne som later tv-missigt kanske visar sig vara allt annat dn detta nir reportern
och fotografen kommer till platsen. Vad gor man da?

For fotografen Lars-Goran Rydqvist uppstod det ibland problem infor publi-
cering i flera kanaler. Nir de hade med sig bade kamerautrustning och videoka-
mera, kunde han och de andra fotograferna kinna sig splittrade. Dessutom var
det for mycket utrustning att bira pa, bade den vanliga kamerautrustningen och
videokamera, stativ och mikrofoner. Om det var en hindelse som bara hinder
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en gang, skulle han da vilja att ta den med stillbildskamera eller videokamera?
Det fanns nya kameror som kunde ta bade stillbilder och rorliga bilder av hog
kvalitet, men hittills hade chefredaktoren sagt att det inte fanns pengar till
detta. Lars-Goran Rydqvist 16ste istillet problemet genom att ta ut stillbilder ur
videofilmen. Det blev inte den bista kvaliteten, men det fungerade. Sa gjorde
han till exempel med traktorracet i Vegby. Han filmade med videokamera och
gjorde tv-inslag men tog ocksa ut stillbilder ur videofilmen till papperstidningen.

Jag tycker att det positiva 6verviger de trakiga bitarna. Men hade jag tagit
bilden dir han vilter med traktorn med en riktig kamera, det blir en annan
kvalitet pa bilderna, det maste jag siga.

Hos Norrkopings Tidningar byggde strategin pa att alla reportrar skulle kunna
arbeta med allting. Redaktionerna var separata, men alla maste klara av att ga
mellan avdelningarna. I praktiken, nir tidningen vidareutbildade sina reportrar,
blev det tydligt att alla inte klarade av detta. En del hade litt for att tillgodogora
sig de olika produktionssitten, andra blev blockerade av tekniken. De blev sa
fixerade vid att kamera och redigeringsprogram skulle fungera tekniskt att de
glomde bort att det i grunden handlade om journalistik.

Vid vissa typer av uppdrag kunde samma reporter publicera resultaten i
bade papperstidning och lokal-tv. Men i de flesta fall fungerade inte denna
modell. Allting tog sin tid och reportern maste koncentrera sig pa varje jobb.

Pa Smalandsposten framhivde man behovet av snabba, multikompetenta
journalister men dven behovet av journalister som vill ta ett steg tillbaka och
beskriva ett skeende. Det blir farligt om det inte finns tid for att gora det, menade
Magnus Karlsson, chefredaktor pa Smalandsposten. Da valde han hellre bort att
gora vissa saker dn att driva en redaktion dir utrymme for eftertanke inte fanns.

Aven pa Aftonbladet diskuterades vad multikompetens egentligen innebar.
Tidningen sa sig behova duktiga pappersredigerare, som formodligen inte
kommer att arbeta med webbpublicering. En journalist kunde inte hantera hur
manga medier som helst: skriva liverapporter, gora radiosindningar, blogga
och sa vidare. Aven pa Norrkdpings Tidningar talade man om behovet av en
bas av specialister, nagra som har en medieform som sitt forstahandsval och
som far utvecklas och bli riktigt duktiga pa det.

Andreas Aspegren, sajtchef pa Aftonbladet, trodde pa bade specialisering
och generalisering av kompetens. Tidningen behévde dem som idr experter pa
journalistik i respektive kanal, till exempel nagon som vet allt om hur man gor
bra journalistik i mobilen eller allt om bra tidningsdesign. Dessutom behovde
man personal som kan lite om alla kanaler. Bade specialister och multikom-
petens behovdes for att varje kanal skulle kunna vissas.

Det var ingen god idé att forsoka arbeta i flera kanaler samtidigt, sa Jan Helin,
chefredaktor pa Aftonbladet. Han menade att tidningens framgang pa webben
byggde mycket pa en formaga att fokusera pa kanalen. Det var orsaken till
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att webben under aren 2000 till 2008 lades ut i ett eget bolag, for att skapa en
djupare forstaelse for webbutveckling. Varen 2010 ansag han att organisatio-
nen var mognare och bittre kunde hantera hur webb och print forhaller sig
till varandra. Fortfarande var det dock viktigt for en reporter att gora en sak i
taget. Reportern kunde direktrapportera fran en nyhetshindelse. Sedan kunde
han eller hon ta en paus och direfter limna en text eller bild till print.
Reportern kan inte ha bada sakerna i huvudet samtidigt, kanalerna 4r for
unika for det, menade Jan Helin. Detta var ingen minsklig begrinsning utan
en begrisning i kanalen. Han tog upp en uppmirksammad rittegang dir en
man var misstinkt for att ha mordat sin sambo. Den som arbetade f6r webben
arbetade med blixtsnabb rapportering. Den som arbetade for print funderade
istillet over analys. Det 4r omojligt att halla bada dessa saker i huvudet samtidigt.

Det webbunika ligger inte riktigt i journalistikens egenskaper, utan vildigt
mycket i tekniken och att forsta hur man anvinder tekniken.

Pa kort sikt trodde dven Sydsvenska Dagbladet pa separata redaktioner for
olika kanaler. Det var det mest effektiva sittet att skapa bra, unika produkter
pa alla plattformar, som utgar fran varje kanals unika forutsittningar och moj-
ligheter. For Sydsvenska Dagbladet har det varit ett sitt att snabbt ta sig fram
i utvecklingen.

Det siger sig sjdlvt att om jag sdger till en grupp av 10 minniskor, ni dr exper-
ter och forvintas att bara fokusera pa den hir kanalen, da gor de det bittre
in om man sdger till 10 médnniskor att ni ska fixa alla de hir kanalerna. [...]
Det hir dr inte en ekonomisk fraga utan det handlar om att hitta affiren och
gora ritt saker med varje kanal. (Johan Stahl, vd for Sydsvenska Dagbladet)

Nya kanaler 6kade journalistikens transparens

Att ldgga ut tidningen pa en nyhetssajt kan sla mot papperstidningen. Men nir
papperstidningens innehall forsvinner fran webben, maste sajten vara bra nog
for att lasarna ska fortsitta att anvinda sig av den. Da gillde det att utveckla
Internets styrkor. En av dessa dr mojligheterna till lisarmedverkan.

De interaktiva former som fanns pa dagstidningarnas sajter tycktes folja med
varandra. Den sajt som hade en form av interaktivitet hade dven flera andra.
De tidningssajter som erbjod lisaren mojlighet att rosta gav till exempel ocksa
lasaren tillfalle att tycka till i kommentarsfilt om det som redaktionen hade
skrivit. Aftonbladet sag interaktiviteten som det mest underutvecklade omradet
pa webben, men med stor potential.

Det dr bara det att vi inte riktigt forstar hur vi ska gora, annat dn att oppna kom-
mentarsfilt och lata folk komma och liksom hilsa pa, men det dr en ganska
grovhuggen form av interaktivitet. (Jan Helin, chefredaktor for Aftonbladet)
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Pa 51 av de 82 nyhetsssajterna med journalistiskt material kunde man hosten
2009 kommentera artiklarna. Det innebar dock inte att lisarna faktiskt anvinde
denna moijlighet. Framfor allt mindre landsortstidningar tycktes kimpa for att
over huvud taget fa en enda kommentar till en artikel.

Mojligheten att kommentera hade ocksa varit omdebatterad. Tidningarna
hade kint att det varit svart att kontrollera och 6vervaka det som skrivs. En
studie av kommentarer pa tre lokaltidningars nyhetssajter — Alingsas Tidning,
Dala-Demokraten och Boras Tidning — ifragasatte funktionens roll som demo-
kratiskt verktyg (Thun 2009). Det fanns ingen politisk debatt i kommentarerna
och bara hilften av dem hade en relation till innehallet i artiklarna. 39 av 360
analyserade kommentarer hade ocksa innehall som stred mot tidningarnas
policy.

Smalandsposten hade dock en annan erfarenhet. Kommentarerna hade hjalpt
redaktionen att identifiera vilka nyheter som folk vill ”snacka om”. Tidningen
hade till exempel fatt in ett klagomal pa att det var kallt pa lokaltrafikens bussar
och att de ofta var forsenade. Mingden av kommentar pa den korta notisen pa
webben blev en kollektiv kraft som drev fram nyheten. Forst da forstod redak-
tionen att det var ett stort problem och skrev om det dven i papperstidningen.
Resultatet blev att bade linstrafiken och Regionforbundet tog tag i fragan.

Soren Andersson, vice vd for Norrk6pings Tidningar AB, beskrev detta som
att monopolet pa att formulera problem haller pa att luckras upp. Journalister
tror att det bara 4r de som ska griva fram det som inte fungerar i samhillet,
men det hir haller pa att forindras. Det behovs ingen stor, tung tryckpress
och en distributionsorganisation for att driva en fraga. Detta stillde nya krav
pa journalisterna, men innebar ocksa nya mojligheter for tidningen att knyta
till sig ldsare och bli intressantare.

Aftonbladet hade provat ett koncept som heter Virlden Direkt, dir lisare
kopplades ihop med minniskor pa plats i katastrofomraden: till exempel i Haiti
eller i Afghanistan. Under en begrinsad tid fick ldsarna stilla fragor.

Lisningen blir fantastisk darfor att ldsarna fragar saker som hur gor ni med
dagis, var koper ni er mat? Du far en otroligt konkret bild av verkligheten
for en familjoner i katastrofomradet. [...] Om man ska kalla det journalistik
eller lisarmedverkan, skit samma, men det kompletterar journalistiken pa ett
otroligt bra sitt. (Jan Helin, chefredaktor for Aftonbladet)

Ett annat utvecklingsomrade som rorde okad transparens i journalistiken var
mojligheten att lanka till artikelns killor pa webben. Tidningarna skulle kunna
beritta varifran de fatt sina fakta. Det hade funnits en rddsla for detta som
grundade sig i en konkurrensstyrd printkultur, menade Jan Helin. Det hade
ocksa funnits farhagor om att tidningen forlorade sina lisare om de linkade
till externa sajter. Jan Helin holl inte med. Han menade att tidningen skulle
forstarka sin konkurrenskraft genom att linka till sina killor, inte forsvaga
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den. Det var ovinligt mot ldsaren att inte linka och forsdka fa det att framsta
som att tidningen sjilv hade grivt fram nyheten nir den egentligen statt i New
York Times.

En form av interaktivitet som blivit popular pa nyhetssajterna var rostning.
De fragor som stilldes var allmint hallna, till exempel: "Ska du vaccinera dig
mot svininfluensan?”. Birgslagsbladet undrade redan i november 2009 vilka
som tinkte ge bort arets julklapp (en spikmatta). Fragorna dir ldsare kan rosta
var sillan kopplade till den lokala debatten och nyhetsflodet, vilket kan tyckas
vara en missad mojlighet f6r tidningarna.

Interaktivitet och lisarmedverkan kunde ocksa hjilpa tidningen att bli mer
lokal. "Bra start for Landafors styrkeklubb” var rubriken for en artikel pa Boll-
nis avdelning pa nyhetssajten Hela Hilsingland. Den var skriven av en ldsare
direkt for sajten. Har kunde ldsarna goéra mer dn att blogga. Pa nyhetssajten
fanns dven tjdnsten Min Sida. Den kunde beskrivas som en community, en
motesplats pa nitet. Framfor allt uppmanades de registrerade medlemmarna
att gora journalistik. Med hjilp av en skrivarskola ville Hela Hilsingland att
lasarna skulle skapa en egen lokal nyhetsbevakning om orten dir de bodde.
En skrivarskola pa nyhetssajten beskrev steg for steg hur en artikel skrivs.
Artikeln skrevs direkt in i ett publiceringssystem som holl ordning pa rubrik,
ingress, ortsangivelse och lingd. Med ett klick publicerades artikeln pa Hela
Hilsinglands olika regionala undersidor (Hela Hilsingland, 2010).

Bloggar
Pa tidningssajterna fick bloggarna stort utrymme. Nistan fyra av fem dagstid-
ningssajter hade hosten 2009 egna bloggar. Oftast fanns minst ett tiotal olika
bloggar knutna till tidningen. Fa av dem handlade om nyheter — det var sna-
rare livsstil, hilsa, inredning och sport som avhandlades hir. Det kunde vara
tidningens egna journalister som bloggade, men ocksa lokala féormagor som
tycks frilansa som bloggare pa tidningssajten.

Bloggens popularitet kan ha berott pa att det 4r en ny uttrycksform. Inlig-
get dr kortfattat och publiceringen omedelbar, tonen personlig. Bloggen kan
dven ha setts som ett nytt redskap for journalister, bade for att na ut till sin
publik och for att himta information. Bade redaktionella bloggar och Twitter
innehaller ett naturligt flode av kommentarer till det som skrivs. Lisare kan ha
varit mer vana vid att kommentera det som skrivs pa en blogg, dn att ldgga ett
brev pa brevladan till en redaktion.

Smalandsposten hade flera bloggar pa sin nyhetssajt. Tidningens chefredak-
tor Magnus Karlsson var tydlig angaende deras funktion. De kan aldrig ersitta
kvalitativ journalistik. Han betraktade inte heller bloggen som ett journalistiskt
verktyg. En blogg ir en blogg, det 4r ingen journalistik, och det gar inte att fa
nyheter via bloggen.
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For Smalandsposten blev bloggen intressant ndr den diskuterar, debatterar
och vidareutvecklar det som de etablerade medierna rapporterat om. Det gick
latt och snabbt att fa ut sina asikter och fa respons pa det man tyckte. Under
Smalandspostens artiklar pa nyhetssajten fanns en lista 6ver de bloggar som
skriver om och lankar till denna. Det vanligaste verktyget for detta kallades
varen 2010 for Twingly. Det var dock bara en fjardedel av tidningssajterna som
anvinde sig av bloggliankar, 22 stycken, hosten 2009. Det var tidningar som
redan kommit langt i sitt arbete pa Internet som hade blogglinkar: Dagens
Nyheter, Svenska Dagbladet, Expressen och Aftonbladet. Men det fanns dven
mindre landsortstidningar som forsokte etablera sig i bloggosfiren: forutom
Smalandsposten dven Folket i Eskilstuna.

Gemensamt for dem som arbetade med blogglinkar var att deras redak-
tioner sjilva bloggade. Det fanns alltsa en forstaelse for bloggens funktion ur
flera aspekter. Diremot var det mindre av hilften av dem som blogglinkade
som stillde upp som blogghotell. 15 nyhetssajter hade valt att stilla tidningens
plattform pa nitet till forfogande for alla ldsare som vill blogga. Ett blogghotell
drog givetvis trafik till sajten, och kanske lockade det en yngre publik, som
normalt inte liser en dagstidning.

Av de stora nyhetssajterna var det kvillstidningarna som valt att starta blogg-
hotell: Expressen, Kvillsposten och Aftonbladet. Bland de mindre tidningarna
utmiirkte sig Stampen och Mittmedias tidningar. Aven Visterbottens-Kuriren
och tidningssajterna som samlats under portalen hela.halsingland.se hade ett
blogghotell.

Facebook och Twitter

Marie var det. Sara och Jimmy var det ocksa. Det vill siga Birgslagsbladet
och Arboga Tidnings vinner pa Facebook. Pa dess Facebooksida framgick att
tidningen var ett fan av ICA-Jerry i reklamen, gillade musik av Ghostnail och
hade anslutit sig till gruppen som inte vill ha Sverigedemokraterna i riksdagen.

Sundsvalls Tidning twittrade om Timras trinare som drabbats av blindtarms-
inflammation och eventuellt inte kunde leda laget i bortamatchen mot Lulea.

Det hir idr tva exempel pa tidningar som upptickt potentialen i att anvinda
sociala medier som nya kanaler for publicering och kommunikation. Facebook
och Twitter var hosten 2009 fortfarande relativt obruten mark for dagstidningarna
i Sverige. Vi hittade bara linkar till Facebook pa atta tidningssajters forstasidor,
trots att vi visste att fler dagstidningar fanns pa Facebook.

Norrkopings Tidningar anviande framfor allt Facebook som marknadsfo-
ringskanal. Vi kunde ana en viss brist pa tydliga strategier kring sociala medier.
Nirvaron pa Facebook tycks framfor allt ha varit driven av journalisterna, inte
av cheferna.
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Det har gatt lite snabbt. Helt plotsligt bara fanns vi dir, men det 4r egentligen
ingen chef hir som har sagt att vi ska finnas dir. (Anders Nilsson, publisher
pa Norrkopings Tidningar)

Sedan varen 2010 fanns det en policy for sociala medier pa Norrkopings Tid-
ningar, bade for hur man anvinder dem for research och for marknadsforing.
Facebook tycktes ocksa bli allt viktigare for de flesta dagstidningar. Trafiken
fran Facebook till dagstidningar med en nirvaro pa Facebook tkade, men var
innu ganska liten. Svenska Dagbladet redovisade i februari 2010 att 0,6 procent
av nyhetssajtens trafik kom fran Facebook, bade direkt- och hinvisningstrafik.
Andelen hade okat fran 0,2 procent i januari 2009. Svenska Dagbladets blogg
for webbutveckling stillde fragan pa Twitter till andra tidningar: Hur mycket
av er trafik kommer fran Facebook? Expressen svarade att de far 0,1 procent
av sin totaltrafik fran Facebook. Helsingborgs Dagblad svarade 0,15 procent.
"Inte sa att man vilter direkt” (www.blogg.svd.se).

Den blygsamma bilden kinde inte Sydsvenska Dagbladet igen. For deras del
hade trafiken 0kat explosionsartat pa bara ett ar. De hade sett att det lonade
sig att vara aktiv pa Twitter och Facebook. Ar 2009 hade de ingen trafik alls
fran sociala medier. Nir vi triffade redaktionen i mars 2010 var andelen mellan
sju och tio procent varje vecka.

Men genomslaget pa mediehusens sajter var dnnu blygsamt. Hosten 2009
var det 18 tidningar som hade link till Twitter pa nyhetssajten. Den tidning
som twittrade mest nir den hir boken skrevs var Sydsvenska Dagbladet. Man
hade till exempel anvint Twitter for att rapportera fran Sverigedemokraternas
landsdagar, Malmo FF:s arsmote och ockupationsfestivalen i Lund. Utrikesre-
daktoren Kinga Sanden fick Stora Journalistpriset 2009 som Arets Fornyare.
Med hjilp av Twitter bevakade hon i realtid hindelseutvecklingen i Iran och
Palestina. Sydsvenska Dagbladet har en interaktivitetsredaktor som bara arbetar
med sociala medier. Hon fangar upp fragor, bollar dem vidare och svarar pa
fragor. Sociala mediers funktion 4r att de talar om for medierna att de varit
alltfor stingda och osociala, sa Daniel Sandstrom, chefredaktor pa Sydsvenska
Dagbladet.

Vi kan inte lingre latsas vara en myndighet, eller anonyma, utan maste vara
mycket mer transparenta och utatriktade. [...] Det ir lite patetiskt att man
kidnner sig framat nir man gor det som tre miljoner svenskar redan gor. Men
det sdger vil lite om tidningsbranschen.

Hos Norrkopings Tidningar anade vi en viss tveksamhet hos cheferna. De var
osidkra pa nyttan med att finnas i de sociala medierna, osikra pa hur de skulle
arbeta i sociala medier som Facebook.

Eftersom tekniken finns dir och minniskor anvinder den vore det dumt av
oss att inte analysera den och till vissa delar anvinda den. Men inte att bara
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springa ivig och sidga ja, utan att stanna upp ibland och kontrollera vad vi gor.
(Bengt Engwall, utvecklingsredaktor pa Norrkopings Tidningar)

Daniel Sandstrom identifierade ocksa ett annat problem vid publicering i
sociala medier, nimligen utgivarskapet. Den som publicerade sig pa Twitter
varen 2010 var inte omfattad av grundlagen, och kunde inte skyddas av ett
utgivarbevis. Da omfattades rapporteringen till exempel inte av meddelarskydd.
Realtidsrapporteringen kan ocksa innebidra andra risker. Det finns ingen moj-
lighet for en ansvarig utgivare att i efterhand ga in och sidga: "Stopp, det hir
kan vi inte beritta”.

Smalandspostens chefredaktor Magnus Karlsson hade forsokt att twittra. Han
slutade nir han insag att han hade twittrat om vad han étit till lunch. Han sa
att han hade all respekt for dem som anvinder Twitter som ett verktyg for sin
journalistik. Men Smalandsposten kommer inte att twittra.

Det finns ingen som helst killkritik. Jag foljde Twitter under valet i Iran. Man
har ingen aning om vem som skriver, det skulle kunna vara en regimspion.
Sedan har man mage att tala om att det skulle ersitta kvalitativ journalistik.

Mobila tidnster

I borjan av 2010 slippte Aftonbladet en ny gratisapplikation till Iphone och till
mobiltelefoner med operativsystemet Android. Supernytt lanserades som ett
helt nytt sitt att ldsa nyheter i mobilen.

Aftonbladet hade linge legat langt framme nir det giller mobiltjinster.
2009 blev Aftonbladets mobiltjinst utsedd till den bista av tidningen Mobil.
Aftonbladet Mobil erbjod varen 2010 framfor allt nyheter, men ocksa sport
och feature i mobilen. Det som tidningen Mobil framfor allt virdesatte i sin
beddmning var att Aftonbladet Mobil ocksa tillhandaholl videoklipp samt att
den mobila versionen av Aftonbladet verkligen hade anpassats for att passa
mobilens egenskaper som publiceringskanal.

Om tio ar tror jag att mobilen kommer ha tagit positionen som den snabbaste
nyhetsuppdateraren. Jag tror att den kan ga om den raa webben som du har
i PC:n. (Jan Helin, chefredaktor for Aftonbladet)

Fler tidningskoncerner 4dn Schibsted tycktes tro pa en attitydforindring till
mobilen hos anvindarna. Hosten 2009 presenterade nidstan hilften av dagstid-
ningarnas nyhetssajter mobiltjinster pa forstasidan, jamnt fordelat 6ver de olika
koncernerna. Mobiltjanster fanns pa bade mindre, medelstora och storre sajter.
Det var inte heller tidningens ekonomi som tycktes vara drivkraften bakom
denna satsning. Bland nyhetssajterna med mobiltjinster som var synliga pa ny-
hetssajten fanns bade de med vikande resultat och de som gjorde stora vinster.
Det som diremot var gemensamt for en majoritet av sajterna med mobiltjanster
var att de hade hog hushallstickning. 25 av 36 hade en hushallstickning pa mel-
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lan 40 och 100 procent. En slutsats skulle kunna vara att dessa tidningar visste
att det fanns en marknad eller en publik for publicering i ytterligare en kanal.

Flera av tidningarna var ocksa sedan tidigare vana vid att arbeta pa flera
plattformar. De som erbjod mobiltjanster tillhorde ocksa dem som hade webb-
tv. Trots det var det hosten 2009 fortfarande fa som lade ut videoklipp pa mo-
bilsajten. De allra flesta tidningar hade text- och stillbildsbaserade nyhetssajter
som var anpassade for mobilen, som till exempel mobil.vk.se eller mobil.smp.
se. Vissa erbjod dven andra tjdnster som viderprognoser, lunchguider och
lediga jobb i mobilen. Norrlindska Socialdemokraten var en av de tidningar
som inte hade nagot av sitt rorliga nyhetsmaterial tillgingligt for mobilen. Nya
Wermlands-Tidningen hade diaremot fatt upp 6gonen for att det var allt fler
som vill se tv i mobilen. Den dag vi besokte deras mobilsajt fanns det flera
sportrelaterade videoklipp. En tidig studie visade ocksa att anvindare helst
utnyttjar nyheter i mobilen for att folja stora sporthindelser (Westlund 2007).

Mobiltjansterna har alltsa varit mer eller mindre vilutvecklade. Lokaltidning-
arna har varit forsiktigare nir det giller mobila tjdnster. I vara fallstudier hade
Sydsvenska Dagbladet, Smalandsposten och Norrkopings Tidningar automati-
serade nyheter i mobilen, som plockats frin webben via ett publiceringssystem
till mobilsajten. I princip var det en version av nyhetssajten. Norrkopings Tid-
ningar kunde varen 2010 inte se att det fanns nagon lokal marknad f6r mobila
tjanster. Det fanns en stark tilltro till att mobilen som plattform skulle bira sig
framover, men lokaltidningarna invintade utvecklingen. Samtliga tidningar i
fallstudien talade om positioneringstjanster i mobilen, alltsa individanpassad
information beroende pa var anvindaren befinner sig.

Journalistik eller samhéllsinformation?

Varen 2011 hade Iphone och andra smartphones forindrat vart sitt att tinka
kring mobilen. Snabbt hade den kommit att anvindas i alla typer av mobila
situationer da anvindaren var i behov av uppdatering. Den kunde dven ses som
en servicetjanst. Nir taget var forsenat kunde man fran perrongen logga in pa
SJ:s hemsida och fa reda pa vad som hade hint. Eller fa trafikinformation efter
en olycka i nidrheten da man satt i bilen. Tidningarna menade att detta inte var
rak, traditionell journalistik i form av artiklar, utan snarare samhallsviktig infor-
mation. Kanske var detta en ny journalistisk tjanst, att organisera information.
Mobilen kan ocksa vara ett sitt att 0ka interaktiviteten med tidningen. Det kom
till exempel in fler ldsarbilder nir mobilerna fick allt bittre kamerafunktioner.

Sydsvenska Dagbladet talade varen 2010 om mobilen som en av tidningens
tre kanaler. Bakgrunden var det enorma genomslag som Apples Iphone hade
fatt som medieslag, och som indrade villkoren for mobiltelefonen. Trots det
var nyheter i mobilen fortfarande dven hir en automatiserad tjanst. Det var i
lingden inte en framkomlig vig, sa Johan Stahl, vd for Sydsvenska Dagbladet.
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Tidningen holl pa att gbra om misstaget som gjordes med webben nir den
var ny.

Vi har egentligen bara tagit webbflodet och flyttat det till mobilen. [...] Vi
har natt manga minniskor, men vi har ingen affirsmodell som stoder det.

I vara fallstudier var det bara Aftonbladet av de fyra tidningarna som hade en
redaktor, en fysisk person, som arbetade med material till mobilen. Aftonbladet
medgav att man hade trott att det skulle vara mojligt att ha automatiska floden
till mobilen fran nyhetssajtens publiceringsverktyg. Satsningen hade kostat stora
summor. Det var sirskilt dyrbart att ta fram en applikation till Iphone. Annu
dyrare blev det nir Aftonbladet insag att man var tvungen att ha journalister
som arbetade med innehallet i mobilen. Det dog inte med en maskin.

Aftonbladet hade inte rad att ha helt egna system for varje kanal. Det fanns
inte pengar att lata en person skriva nyheter enbart for mobilen. Redaktéren
for mobilen arbetar bara dagtid. Aftonbladet insag att det inte kommer droja
linge forrdn de har bemanning dygnet runt for nyheter i mobilen.

Sjalvklart vill vi ha mycket automatiska floden som vi kan hidmta ifran, till
vara publiceringsverktyg. Men det kommer ju hela tiden att kriva ett redak-
torsskap. Vi siljer ju en paketering, det ir ju inte nagon apparat som himtar
grejer som Google News utan hir finns en nyhetsvirdering och en kompetens
som vi siljer. Om vi ska finnas i mobil, ldsplattor och 6verallt si kommer vi
snabbt mirka att vi maste pa med duktiga journalister. (Andreas Aspegren,
sajtchef pa Aftonbladet)

Tidskrifter satsade pa métesplatser och tjidnster
Tidskrifterna sag ett annat uppdrag 4n dagstidningarna pa Internet. Istillet
for att formedla senaste nytt var drivkraften att stidrka tidskriftens varumirke.
Journalistiken var inte lika viktig — forutom som arbetsmetodik. Det var imnet
som tidskrifterna brann fér: mode, mat, inredning, forildraskap, bilar, trining,
batar och sa vidare. Tidskriften forknippas med det den skriver om. Pa det sittet
kan den ocksa bygga ett starkare varumirke, genom att skapa kringprodukter
som anknyter till amnet.

Vi i tidskriftssfiren arbetar nog tydligare med varumirken 4n nyhetsmedier
gor. Olika typer av material i olika produkter — tryckta tidningar, sajter och
events, som Guldknappen och Amelia Blogg Awards. (Fredrik Stromberg,
creative director pa Bonnier Tidskrifter)

Tidskriften hade tidigare 4n dagstidningen insett vikten av att skilja pa innehallet
i de olika kanalerna. Magasinet skulle fortsitta att vara pa glansigt papper med
stora bilder och genomarbetad layout. T en tidskrift pa papper vill man stanna
sa linge som mojligt, uppkrupen i soffan och borta fran virlden. Den tiden ir
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lasarens stund och dir och da kan han eller hon lisa om de mest smickrande
jeansmodellerna, sikraste barnstolarna, kindisarnas badrumsinredningar eller
bista sextipsen. Det dr du och ditt magasin. Denna relation kunde bli svar att
bygga upp pa andra plattformar, for den typen av innehall passar daligt pa nitet.

Det var en mycket liten del av innehallet i tidskriften som lades ut pa nitet.
Tidskrifterna hade mirkt att det istillet 4r mojligheten att sjalv fa horas och
synas som lockade ldsare pa Internet. Antalet besokare pa Vi Forildrars sajt
steg kraftigt nir fordldrar fick skicka in bilder av sina bebisar och tivla om att
fa vara med pa omslaget.

Kommunikationen ir viktigare 4n att vi bara ligger ut saker, jag tror inte
det dr det lisarna ir intresserade av [pa Internet]. (Asa Rydgren, redaktor pa
Bonnier Tidskrifter)

Utmaningen blev dock att fa nya generationer att kinna samma sak for sitt
magasin. Tidskriften pa papper och tidskriften pa nitet skulle skapa tva helt
olika kinslor. Bonnier Tidskrifter trodde framfor allt pa sajten som en motes-
plats. Ett sitt var att skapa en bloggosfir, som tidskriften Mama och Veckorevyn
framgangsrikt har gjort. Pa sajterna bloggade bade kindismammor och mindre
kidnda mammor och unga tonarstjejer.

Om journalistik 4r onskan att beritta en historia, da finns det definitivt en
drivkraft mot de nya medierna. Det dr bara att titta pa bloggosfiren. Min-
niskors behov av att uttrycka sig och beritta historier 4r sa enormt tydligt.
(Jonas von Hedenberg, vice vd for Bonnier Tidskrifter)

Utvalda bloggare som lyfts fram av tidskrifterna skulle stimma 6verens med
tidskrifternas varumirken och vara representanter for dessa. Det var ocksa ett
sitt att koppla ihop varumidrken med de sociala nitverken. Bonnier Tidskrifter
beskrev motesplatsen pa sajten som en tjdnst till ldsarna. Tjidnster var viktiga i
det digitala utbudet och Bonnier Tidskrifter skulle satsa mer pa detta.
Tidskriften anvinde ocksa interaktiviteten med lisarna pa nitet for att
granska sitt arbete. Den omedelbara feedbacken uppskattades. Nir en frilans-
medarbetares insatser skulle utvirderas lade Vi Forildrar ut en fraga pa sajten.

"Vilka experter lyssnar du mest pa” och sedan la vi en massa namn och se-
dan pa tio timmar sa visste vi. Det hade tagit oss tre manader att fa reda pa
det tidigare och det hade sikert varit ganska krangligt ocksa. (Asa Rydgren,
redaktor pa Bonnier Tidskrifter)

Aven hos tidskrifterna hade Iphone och androidtelefoner skapat en ny platt-
form. Till skillnad fran dagstidningarna lade dock inte tidskrifterna ut material
fran tidskriften i sina applikationer. Istillet handlade det om tjinster till ldsarna.
Tidskriften Allt om Mat’s vinapplikation VinVin hade enligt Bonnier 6vertriaffat
alla forvantningar. Kunden kunde enkelt fa omdomen om Systembolagets alla
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viner i sin Iphone. Nyheter testades ocksa lopande under aret av tidskriftens
vinexperter och lades kontinuerligt ut i prenumerantens Iphone, som en be-
taltjanst. Ett annat exempel pa en tjanst skulle kunna vara en shoppinglista till
en veckomeny som man laddar ner i sin Iphone.

Nista steg i utvecklingen var lisplattor som Apples nya Ipad. Bonnier hade
under 2010 utvecklat applikationer for Ipad som i forsta hand var en elektronisk
version av den tryckta tidskriften. Mer om detta i kapitel 6.

Fyra trender under 2010

De fem fallstudierna gav bilder av webbjournalistiken som sammanfoll pa
manga sitt. Med vissa variationer var trenderna likartade i alla de mediehus vi
undersokte, vilket ocksa fick stod i den innehallsanalys som gjordes hosten 2009.

Stérre skillnader mellan de olika kanalerna
—och en renéssans for papperstidningen

Papperstidningen har linge fatt sta tillbaka for alla satsningar som gjorts pa nya
kanaler som webb och mobil, men i de fem fallstudierna kunde vi se en tydlig
rendssans for papperstidningen som kanal. Dagstidningarna kan sigas ha nirmat
sig tidskrifternas sitt att tinka kring publicering i flera kanaler. Tidskrifterna sag
olika funktioner hos det tryckta magasinet och sajten pa webben och skilde
helt pa innehallet pa de olika plattformarna. Aven dagstidningarna limnade
tanken att skyffla 6ver innehallet fran papperet till Internet. Liksom tidskrifterna
arbetade de med att hitta varje kanals speciella egenskaper och forutsittningar
och utnyttja dessa pa bista sitt. I denna process blev de olika plattformarnas
innehall mer unikt. Sajten priglades av den omedelbara rapporteringen och
stod for det dagliga nyhetsflodet. Den var den primira nyhetsformedlaren.

Tidningsforetagen sag att det inte lingre gick att publicera gardagens ny-
heter i papperstidningen, dem hade ldsaren redan fatt pa nitet. Darfor hade
papperstidningen fatt en forindrad uppgift. Den skulle dgna sig at analys,
kommentarer och fordjupning. Ett annat sitt att se pa saken var att istillet for
att beritta om gardagens nyheter skulle papperstidningen beritta om det man
pratar om i dag — dagens ”snackis”.

Det fanns tva olika strategier kring hur innehallet pa nitet och tidningen
skulle sirskiljas:

e Norrkopings Tidningar laste in materialet fran papperet — ingenting av
det lades ut pa nitet. Det blev svart att forklara for prenumeranterna
varfor de skulle betala for en tidning som de kunde fa gratis pa nitet,
forklarade NT. Aven Bonniers dagstidningar begrinsade det som lades
ut pa nitet.
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e Aftonbladet lade ut allt innehall fran papperstidningen. Det var inte samma
anvindare som loggade in pa aftonbladet.se som kopte kvillstidningen,
menade man. For att dra sa manga lisare som mojligt till sajten, skulle det
finnas mycket innehall, 4ven om det innebar att man “kannibaliserade”
pa den betalda papperstidningen.

En vaxande interaktivitet med publiken

Interaktiviteten 6kade snabbt, framfor allt hos storstadstidningarna. Sajtens vik-
tigaste funktion, vid sidan av snabb nyhetsférmedling, var att vara en plattform
for att tala med publiken — hir skapades debatt och diskussion. Sajten fungerade
som motesplats for ldsare i bloggar och communities och erbjod tjinster till
lisare. De nya publiceringskanalerna hade oppnat for en storre dialog med
publiken och en storre transparens i journalistiken. Aftonbladet hade en desk
som bara arbetade med interaktivitet. Sydsvenska Dagbladet hade en redaktor
som arbetade med interaktivitet och sociala medier.

Omrostningar och kommentarsfunktioner hjilpte redaktionerna att se vilka
imnen som engagerade ldsarna. Redaktionella bloggar och blogghotell gjorde
dagstidningarna till en del av bloggosfiren.

Allt fler anviande ocksa sociala medier som Facebook och Twitter for att
mota sina ldsare pa nya sitt. Dagstidningarna kimpade dock med att forsta
sig pa hur journalistiken skulle se ut i de nya medieformerna sajt och mobil.
Samtidigt skulle de ocksa komma underfund med hur journalistik ser ut i sociala
medier. Facebook och Twitter kunde ses som helt nya journalistiska genrer, som
tidningsminniskorna snabbt hade fatt lira sig att behirska. Vi anade en viss
trubbighet i hanteringen av de sociala medierna och en ridsla for att inte hinga
med, gora fel och missa viktiga arenor. Till viss del kan det haft att gbra med
sammansittningen av journalistkaren, som stod infor ett stort generationsskifte.

Eldsjalar och foretagsledningar driver pa

Utvecklingen av nya kanaler hade skett parallellt pa ledningsniva och pa den
redaktionella griasrotsnivan. Pa mellannivaer, hos annonsavdelningar eller
andra grupper pa redaktionen kan skepsisen mot nya idéer ha varit storre.
Utvecklingen hade dnda kunnat fortsitta tack vare alliansen mellan ledning
och eldsjilar. Men fortfarande kunde vi skonja att vissa grupper pa redaktionen
inte hade hingt med i den snabba utvecklingen. Det kan ha varit svart for per-
sonalen att forsta att samtidigt som dagstidningarna kimpade med en vikande
ekonomi och omfattande uppsigningar skulle nya mobila tjdnster utvecklas.

Mobila tjanster och &nnu en unik kanal?

Den stora utmaningen for tidningsforetagen var att klara av de utmaningar de
mottes av pa flera fronter samtidigt. I samband med att Apples Iphone lanse-
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rades hade mobilen blivit en allt viktigare kanal. Det var dock fa dagstidningar
som hade annat dn automatiserade tjinster kopplade till mobilen. Innehallet
anpassades inte, utan i princip var det flodet fran webben som lades ut i mo-
bilen, d4ven om tidningarna insag att detta inte var en modell som skulle halla i
lingden. Det fanns en ridsla for att gora om misstaget fran Internets barndom,
och inte se den nya medieformens specifika forutsittningar och egenskaper.
Den rorliga bilden i olika former var kanske den starkaste trenden inom
webbjournalistiken de senaste aren — dirfor dgnas nista kapitel helt at rorlig bild.
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Kapitel 5

Tv-kanal, webb-tv, videoklipp eller rorlig bild?

Det luktade pyton fran pappersbruket i Lessebo, det vill siga mer 4n vanligt.
Den vikarierande lokalredaktéren pa Smalandsposten tog med sig en videoka-
mera och stillde sig framfor stingslet till bruket. Dir gjorde hon en “sta-uppa”,
berittade hur det luktade och att det fortfarande var oklart om lukten var skadlig
eller inte. Samtidigt bolmade roken ur skorstenarna i bakgrunden. Klippet lades
ut pa Smalandspostens nyhetssajt och fick manga tittare.

Det dr nidr det hettar till som tv dr roligast. Nir det blir brattom och nir
nyheter fran filtet ska hem eller nir det ska sindas live. Vissa saker gar inte
heller att beskriva i text, utan maste dokumenteras med bild. Ett gammalt vat-
tentorn som ska rivas. En trinare som plotsligt avgar pa en presskonferens. En
drabbad minniska som har svart att halla tararna tillbaka.

Rorlig bild pa webben hade varen 2010 fatt stort genomslag pa kort tid.
Sedan 2008 hade allt fler medieforetag lanserat nya spelare for webb-tv och
presenterade bade korta klipp och lingre program. Hosten 2009 hade 61 av
de 81 nyhetssajter som var knutna till dagstidningar nagon form av rorlig bild,
enligt var innehallsanalys av forstasidor pa sajterna.

I fallstudierna hade vi identifierat framfor allt tre orsaker till mediehusens
intresse for rorlig bild:

e Tvsom medieform och dess sirskilda kinnetecken attraherade publicister
och journalister. Rorlig bild gav status.

e Den tekniska utvecklingen gjorde det litt och billigt att producera rorlig
bild — da ville man testa.

e [ framtiden skymtade en konvergens mellan webb och traditionell tv. Da
ville mediehusen vara med pa banan.

Publiken hingde med, men bara till viss del. A ena sidan tittade 65 procent, eller
4,4 miljoner, av befolkningen i aldern 15-74 ar pa tv via nya plattformar forsta
kvartalet 2010: det vill siga webb, mobiltelefon eller andra on-demandtjanster
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(Mediavision, 2010). Bakom oOkningen lag ett utdkat utbud. OS, VM och tv-
serier distribuerades pa nya plattformar for rorlig bild. Det blev allt tydligare
att tv 4r nagot som vi konsumerar genom fler killor 4n burken framfor soffan.

A andra sidan beholl det traditionella sittet att konsumera tv ett fast grepp
om vara vanor. En genomsnittlig dag 2009 sag 81 procent av tittarna mellan 9
och 79 ar pa tv via en vanlig tv-apparat, medan 7 procent sag tv via sin dator.
Av dem som sag tv via datorn sag ocksa de allra flesta 4ven pa den vanliga tv-
apparaten. Samtidigt minskade det totala tv-tittandet nagot de senaste 10 aren,
medan Internet fyllde en allt storre del av var mediedag — néstan en och en
halv timme for varje nitanvindare varje dag (Mediebarometer 2009).

Nér tidningarna bérjade gbra tv

Dagstidningarna i vara fallstudier hade alla valt olika sitt att producera rorlig
bild/tv. Fyra olika produktionsmodeller med en sak gemensamt — en tro pa
den rorliga bildens framtid i medieforetagen. Aftonbladet hade en egen tv-
redaktion for webben som satsade bade pa korta klipp och programformat,
savil egenproducerat som inkop fran nyhetsbyraer. Smalandsposten hade ingen
tv-redaktion, utan alla som vill far gora tv f6r webben. Norrkopings Tidningar
hade en marksind lokal tv-kanal i kombination med en playfunktion for web-
ben. De gjorde bade nyhetsinslag och program. Sydsvenska Dagbladet hade
tva videoreportrar anstillda for att producera material till webb-tv men kopte
ocksa in rorligt material fran TT.

Hos dagstidningarna tycks tv ha haft en kortare resa internt pa redaktionen
4an vad webben har haft. Webben hade en trogare start, med lag intern status
och fa som ville jobba med den. Nir det gillde tv var intresset ett helt annat.
Hos Norrkopings Tidningar kom stindigt dnskemal om program som skulle
goras. Forklaringen var kort och kirnfull: tv 4r sexigt.

Pa Norrkopings Tidningar var till en borjan fascinationen 6ver den nya
kanalen sa stor att det inte fanns nagra grinser. Nojesredaktionen gjorde varje
vecka ett nodjesprogram, bildchefen gjorde ett tipsprogram och flera reportrar
gjorde intervjuprogram. Efter ett ar hade hilften av redaktionen arbetat med
tv pa nagot sitt. Varen 2010 var tv-redaktionen mycket mindre. Det blev for
dyrt att lata alla gora verklighet av sina programidéer, men det uppstod ocksa
en medvetenhet om att hog kvalitet i tv kriver mycket arbete.

Storst av alla medieforetag, bade dagstidningar och tv-bolag, var varen 2010
Aftonbladet. En vanlig vecka hade tidningen nira 1,4 miljoner unika tittare pa sin
webb-tv (KIA-index). Cirka 20 personer arbetade i skift pa tidningens tv-redaktion
(Andersson 2010). Redan 1997 sinde Aftonbladet sin forsta livesindning i tv pa
Internet, en konsert vid utdelningen av Rockbjornen. Tidningen fortsatte sedan
att sinda mal fran fotbolls- och ishockeymatcher. Trots att de flesta satt med
en modemuppkoppling pa 56K och knappt kunde se pucken blev det succé.
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Aftonbladet utbildade reportrar i att gora tv och vid vinter-OS i Nagano 1998
hade tidningen en tv-reporter pa plats. Man fortsatte sedan att skicka reportrar
som kunde producera rorlig bild till alla storre sportevenemang. I mitten av
2000-talet avreglerades tv-marknaden och Aftonbladet fattade da ett strategiskt
beslut att satsa pa en egen tv-kanal. Ett 15-tal tv-personer anstilldes och en
studio for ett par miljoner byggdes. Bakom beslutet fanns tre faktorer: en tro pa
det multimediala berittandets framtid pa nitet, en ny annonsplattform och en
overtygelse om att traditionell tv i framtiden kommer att distribueras 6ver nitet.

Smalandsposten fick sina forsta videokameror 2001, men inte forrin 2008
fick en fotograf i uppdrag att fa ordning pa tidningens tv-produktion. Det
blev till exempel samma typsnitt pa namnskyltar och en konsensus kring hur
startbilder skulle se ut. En reporter med tv-erfarenhet virvades, for att hjalpa
till att hoja nivan pa inslagen. Erik Fichtelius, chef for Utbildningsradion, holl
utbildningar i hur man kan gora tv-intervjuer utan att behova klippa i materialet,
med en start och ett slut.

I borjan letade man vil lite efter det som rorde sig. [...] Sedan blev vi duktiga
pa att hitta det som kunde vara bra tv. Vi akte ut nir det var ran och sadant
och gjorde mer av nyhetsinslag, det dr oftast det som ocksa har gett tittare.
(Johan Persson, allmidnchef pa Smalandsposten)

Bakom detta lag ett stort arbete med omskolning av tidningsmurvlar till tv-
ravar. Smalandsposten hade ingen tv-redaktion, utan alla som ville fick gora
tv. Tidningen gav kameror till nagra lokalredaktorer och reportrar. Hos vissa
har en omedelbar talang for tv-mediet upptickts. Varen 2010 utbildade Sma-
landsposten sa kallade Mojo, det vill siga mobila journalister som ska arbeta
ute i linet och kunna filma och skicka hem film fran filtet.

Tv, webb-tv eller videoklipp?

Nir Smalandsposten borjade fa rutiner i sin tv-produktion bestimde sig redak-
tionen for att dela in inslagen till webb-tv i tre kategorier: bra, bittre och bist.
Bra var en oklippt intervju med en start och ett slut. Bittre gjordes av en reporter
och en fotograf, och innebar mer redigering och fotoarbete, men det skulle
fortfarande synas att det var webb-tv. Bist innebar att inslaget skulle kunna
ha sints i SVT:s regionala nyhetsprogram Smalandsnytt. Tidningen bestimde
hur manga av respektive bra, bittre och bist som skulle goras varje vecka.

Chefredaktoren hade dock inte riknat med att journalister séllan vill limna
nagot som de vet hade kunnat bli bittre. Det slutade i praktiken med att ingen
gjorde bra utan alla gjorde bist. Den ambitionsnivan hade inte Smalandposten
rad med, det tar for mycket tid i ansprak.

Egentligen sa ir det kanske lite som att kasta pirlor till svin for att webb-tv
ar fortfarande inte tv, det finns inte det kvalitetskravet. Det blir inte lika bra,
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det 4r inte samma sak som att luta sig tillbaka i fatoljen och fa ett vilredigerat
Rapportinslag. (Magnus Karlsson, chefredaktor for Smalandsposten)

Trots det ansag man pa Smalandsposten att tv var bra for tidningen. Rorligt
bildmaterial gav status at sajten och gav den en hogre niva. Det var inte sikert
att alla dagstidningar resonerade likadant. En antydan om hur dagstidningarna
sag pa sitt tv-material och hur mycket arbete som lades ner i denna kanal kunde
anas i presentationen pa nyhetssajten.

Hosten 2009 hittade vi fem olika sitt att presentera webb-tv pa, alla lika
vanliga:

e En link i navigationslisten, som lag under tidningshuvudet alternativt i
hoger- eller vinsterspalt.

e Envil synlig linkbar bild fran ett tv-inslag. Vanligen lag den i hogerspalten
och syntes direkt nir man surfade in pa forstasidan.

e Bade en vil synlig linkbild och en link i navigationslisten.

e En linkbild som syntes forst nir anvindaren scrollat sig lingre ner pa
sidan, alltsa en mer undanskymd placering.

e Linkbilden lingre ner pa sidan kunde ocksa kombineras med en link i
navigationslisten.

Aftonbladet-tv arbetade mycket mot nyhetssajtens forstasida. Tv-klipp som
hamnade hogt upp pa sidan genererade mer klick men ocksa en viss intern
prestige. Sidan uppdaterades nagra ganger per dag med nya klipp (Andersson
2010). Trots det fanns det en diskussion om det rorliga materialet skulle kallas
for tv eller webb-tv. Att kalla det rorliga materialet for tv hellre 4n webb-tv
gav hogre status. Vissa hivdade att det handlar om tv och att det inte spelar
nagon roll hur innehallet distribueras, om det 4r via webbsidor, mobiler eller
det vanliga tv-nitet.

Sajtchefen Andreas Aspegren var tveksam. For honom var webb-tv inte
detsamma som tv.

Jag tycker inte att man tittar pa tv om man tittar pa YouTube [...] jag sdger
att jag kollar pa klipp [...] Och folk siger, jag var inne pa Aftonbladet och
sag en kul grej.

Aftonbladet diskuterade innehallet utifran anvindarens situation och skilde
mellan framatlutat och bakatlutat tv-tittande. Att se korta nyhetsklipp kunde
kallas for ett framatlutat tv-tittande, dir anvindaren aktivt sokte information om
nagot. I det bakatlutade tv-tittandet dgnar sig publiken i lugn och ro at lingre
programformat, som krivde mer tid av anvindaren. "Pa tv-tv, da sover jag, pa
webben idr jag vaken”, sa Elsa Falk, kommersiell redaktionschef pa Aftonbladet
(Dagens Media 2010).

88



TV-KANAL, WEBB-TV, VIDEOKLIPP ELLER RORLIG BILD?

Det var dock en svar terminologisk grinsdragning. Aftonbladets tv-recen-
senter skrev om SVT:s och TV4:s program pa tidningens sajt. Dar fanns dven
tablaer och nyheter om tv-program. Skulle da linken till Aftonbladets rorliga
material heta webb-tv eller tv? Skulle de framatlutade korta inslagen kallas for
klipp och de bakatlutade programmen for play? Eller skulle rentav allt heta play?
Man skulle ocksa kunna se det som att Aftonbladet hade hittat en nisch som
befinner sig mellan YouTube och klassisk tv. Da var det inte lingre lingden
pa program som var avgorande, utan vilken typ av innehall det rorde sig om.
Den som sokte sig till Aftonbladet kom inte dit for att titta pa traditionell tv
utan nagot annat som var lite mer "stokigt och brakigt” (Dagens Media 2010).

Smalandposten hade ocksa arbetat med okommenterade bilder utan spea-
kertext. T ett traktorrace i full fart runt hobalarna pa akern talade bilderna for
sig sjalva. Nar okommenterade bilder lag i anslutning till en nyhetsartikel for att
illustrera innehallet blev det 4n svarare att semantiskt kategorisera materialet.
Var det fortfarande tv eller var det helt enkelt en rorlig bildillustration?

Integrerat eller i separat spelare?

Webb-tv kunde ligga helt separerat fran nyhetsartiklarna pa forstasidan. Medie-
spelaren fungerade da som en egen enklav pa sajten, med en egen nyhetsvir-
dering som inte alltid stimde 6verens med det som toppade sajtens forstasida.
Sa hade hilften av nyhetssajterna valt att gora. Den andra hilften integrerade
tv-inslagen i artiklarna pa forstasidan. Nir toppnyheten pa sajten handlade om
bristen pa vaccin mot svininfluensa, fanns dar dven rorliga bilder och intervjuer
fran en ko utanfor en vardcentral. Pa sa sitt kompletterade text, bild och ljud
varandra. Det uteslot inte att det ocksa fanns en separat mediespelare dir tv-
inslagen kunde ses.

Smalandsposten forsokte att integrera tv-material och artikel pa sajten, for
att det rorliga materialet inte skulle ligga i en egen avdelning ”dit ingen hittar”.
Problemet var att det fortfarande saknades en bra teknik for detta. Mediespela-
ren var inte uppdaterad, vilket innebar att en startbild fick plockas ut manuellt
fran inslaget, for att sedan liggas pa en startknapp. Det borde ske automatiskt
och pressfotografen Lars-Goran Rydqvist konstaterade att detta i sa fall hade
undvikit en hel del merarbete.

Fran borjan var Smalandspostens ambition ett tv-inslag om dagen. Varen
2010 hade tidningen dragit ner pa ambitionerna men hoppades dnda pa nagra
inslag per vecka.

Webb-tv har inte varit bland de viktigaste inslagen pa nyhetssajten. Det ser
fint ut och ger lite status, jag har varit vildigt glad nir vi haft det, men en hel
del av de inslagen har inte haft sa manga tittare. (Johan Persson, allmidnchef
pa Smalandposten)
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Sydsvenska Dagbladet hade tva videoreportrar som arbetade med rorligt ma-
terial till sajten. Det varierade fran dag till dag hur manga inslag som lades ut
i mediespelaren, men den uppdaterades dagligen, antingen med egna klipp
eller med material fran TT. Ett populirt inslag i webb-tv var fredagens vintips:
tidningen vinskribent med fyra flaskor vin. Men en egen marksind tv-kanal var
inte aktuellt for Sydsvenska Dagbladet, enligt redaktionschefen Camilla Jonsson.

att man dr bra pa att gora tidning 4r inte samma sak som att man 4r bra pa att
gora tv ... det skulle vara en vildigt dyr investering att gora, vildigt hog risk.
Men vi ser en fantastisk tillvixt pa vart rorliga, tv pa sajten. Sa intresset finns
for det rorliga materialet, men med tanke pa hur digitalt allt har blivit sa tror
vi att det dr lattare att fa framgang om vi satsar pa det rorliga i de befintliga
kanalerna istéllet for att ga in i marknitet.

Uppdatering
Hur ofta nya inslag med rorlig bild laggs ut pa sajten kan vara ett sitt att mita
hur mycket nyhetssajterna satsar pa webb-tv som publiceringskanal. Den som
uppdaterar ofta kan sdgas vara mer intresserad av denna plattform 4n den som
¢or det mer sillan. Det fanns stora skillnader nir det giller hur ofta nyhets-
sajterna uppdaterade webb-tv med nya inslag. Detta visade sig da vi studerade
vid vilken tidpunkt det senaste inslaget hade lagts ut.

Ungefir hilften av nyhetssajterna med webb-tv, 31 sajter, hade uppdaterat
samma dag eller dagen innan. 15 sajter var uppdaterade for mer 4n en vecka
sedan och pa nagra av dem hittade vi material som var mer dn en manad gammalt.

Det fanns dock nyhetssajter som arbetade mycket med webb-tv, men som
trots det hade valt att inte ange nir det senaste inslaget laddades upp. Bland
dessa fanns Aftonbladet och Expressen. En forklaring kan vara att rorliga
bilder var en langsam publiceringsform pa Internet, hur man 4n gjorde. En
notis kunde en snabb reporter skriva pa en minut. Ett tv-inslag innehaller fler
produktionsmoment. Tv var en snigel pa Internet. Det visste kvillstidningarna,
som gjort sig kidnda for att vara snabbast med nyheter online. En nyhet haller
valdigt kort tid pa sajtens forstasida, innan den maste bytas ut. Tv-inslag kunde
inte bytas ut i samma takt. Det kan ha varit darfor som vissa nyhetssajter inte
ville skylta med nir uppdateringen av det senaste inslaget gjordes.

Tabell 5.1. Uppdatering av det senaste inslaget med rérlig bild

Uppdatering Antal
Samma dag eller dagen innan 31
Mindre &n en vecka sedan 12
Mer &n en vecka sedan 9
Framgdar ej 9
Summa 61
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Sport dominerade

Ett av de klipp som har lockat mest tittare hos Smalandsposten ir fran en
presskonferens efter en av Vixjo Lakers ishockeymatcher, dir trinarna borjar
skilla pa varandra. Det var tydligt att dagstidningarnas webb-tv forsoker locka
till sig den sportintresserade publiken.

Sport var det enskilt storsta dmnet nir vi gjorde var studie i november 2009.
Direfter foljde olyckor och brott och sedan originella eller lustiga nyheter.
Tyngre omraden som politik eller naringslivsnyheter hamnade langt ner pa
listan med ett fatal inslag.

Tabell 5.2. Amne i webb-TV:s tre dversta inslag

Amne Antal
Sport 47
Olyckor/brott 33
Originellt/lustigheter 34
Kultur 23
Sjukvérd 10
Politik 7
Ekonomi/néringsliv/arbetsmarknad 6
Livsstil 5
Kandisnyheter 3
Annat 15
Summa 183

Det dr hindelser som man vill filma, forklarade Smalandspostens pressfotograf
Lars-Goran Rydqvist. Nyheter utgjorde hilften av materialet nir vi studerade
de tre Oversta inslagen i nyhetssajternas mediespelare hosten 2009. 89 av 183
inslag var dagsaktuella nyheter inom olika dmnesomraden. Den andra hilften
bestod av bakgrunder och tidsaktuell feature — diribland manga av de "galna
klipp” som redaktionerna ligger ut.

Aven tidigare studier av webb-tv har visat en liknande blandning. En studie
av webb-tv hos Barometern, Dagens Nyheter, Norrbottens-Kuriren, Ulricehamns
Tidning och Vestmanlands Lins Tidning fann att Amnena varierade stort, bade
till innehallet och till formen. Ett inslag om hojda lunchpriser foregicks av ett
inslag om huruvida man kunde raka en kiwi (Eriksson, 2009). Ett exempel vi
fann handlade om ett stort och vilkint trid som skulle fillas, dir tv-reportern
bevakade fillningen. Enligt Expressens tv-redaktion var intresset bland tittarna
for "galna klipp” storre 4n for sportinslag, som dessutom kunde bli kostsamma
for tidningen pa grund av dyra rittigheter (Ljunggren 2010).

En forklaring till att politik och niringsliv fick litet utrymme i webb-tv ir att
det sillan fanns intressanta rorliga bilder kopplade till dessa nyheter. Bilden
var en stark faktor nir nyheter i TV skulle virderas. Nir en timmerbil hade vilt
ute pa en vig filmade Smalandspostens pressfotograf Lars-Goran Rydqvist med
sin mobil och mejlade filmsekvensen som en QuickTime-fil till redaktionen.
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Spektakulira bilder kunde sla sig in i tv-rutan, utan att nyhetsvirdet egentligen
var sdrskilt stort.

Norrkopings Tidningar var en av manga tidningar som hade avtal med nyhets-
tjansten Wighs News. Dir var fotografer stindigt uppkopplade mot polisradion,
redo att aka ut med kamerorna. Sedan kunde bilder skickas till Norrkopings
Tidningar. Leverantorer som Wighs News drog upp kvoten olyckor/brott bland
amnena i webb-tv.

Rorlig bild dr ocksa kinslor. I tidningen kan en politiker aldrig stillas mot
viaggen och klids av pa samma sitt som tv gor pa trettio sekunder. En nyhetstext,
hur vilskriven den 4n 4r, har svart att sla den nirhet som en minniska som
berittar rakt in i kameran kan ge. En drabbad minniska gor sig bist pa bild.

Vissa saker behover filmas, nir de ska riva vattentornet till exempel [...] nir
nagon avgar pa en presskonferens, dir det verkligen tillfor nagonting extra.
(Johan Persson, allmidnchef pa Smalandsposten)

En orsak till sportens genomslag i webb-tv kan ha varit att dagstidningarna sett
det stora publiktryck som uppstod nir sportsajten Svenska Fans borjade sinda
sportkanalen FanTV och tv-programmen EuroTalk och Matchpuls. Programmen
var enkelt producerade men drog stor publik. Ar 2008 kdpte mediekoncernen
Stampen sajten Svenska Fans. "Det dr en fantastisk bra sajt som star for en
ny typ av anvindarjournalistik”, kommenterade Pelle Mattisson, vd och af-
farsomradeschef, Stampen Media Partner (Dagens Media 2008). Koncernens
tidning Hallands Nyheter lade hosten 2009 ut bade Eurotalk och Matchpuls i
sin mediespelare.

En annan iakttagelse var att sport i webb-tv inte behdvde halla hog teknisk
kvalitet. Enklare intervjuer med trinare, spelare eller kommentatorer, sa kall-
lade talking heads, tycks dnda ha lockat till sig en trogen sportpublik. Detta
hade kanske dagstidningarna lirt sig av olika fanklubbar. Till exempel hade
AIK mingder av tv-intervjuer med fotbollsspelare i oskirpa pa sin hemsida.

Nir kraven pa den tekniska kvaliteten var ligre kunde tidningarna vara
kreativa. Nir Smalandsposten saknade rittigheter att sinda ishockeymatcher
med till exempel Vixjo Lakers hade de efter matchen stillt upp en sportreporter
framfor kameran som sammanfattat matchen pa en minut.

Livesdndningar viktiga
Ny teknik hade ocksa gjort det betydligt enklare att sinda direkt. En satellitlink
kunde for bara nagra ar sedan kosta tiotusentals kronor for nagra minuters
direktsindning. Vid tiden for var studie var det mojligt att sinda direkt helt
gratis. Allt som krivdes var en mobiltelefon eller dator. Smalandsposten gillade
live. Pressfotografen Lars-Goran Rydqvist hade flera ganger provat att filma
med mobilen och sinda direkt ut pa nyhetssajten. Tidningens sportredaktion
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hade ocksa livesint sina planeringsmoten infor ishockeysidsongen och latit folk
interagera via chatt och stilla fragor och komma med forslag.

Live kan sidgas sammanfatta tv-mediets utmirkande drag: nidrvaro och en
kinsla av att den allra senaste hiandelseutvecklingen formedlas utan fordroj-
ning till tittaren i soffan. Det som sker framfor tittaren kinns som om det vore
oredigerat, trots att sindningen i sjilva verket till storre eller mindre del kan
besta av bandade inslag (Bolin 2009).

Pa Mobilgalan 2008 utsigs Bambuser till Arets multimediatjinst. Bambuser
gjorde det mojligt att sinda video direkt fran mobilen till webben och var en
svensk webblosning. Pa Bambusers sajt kunde sindningen fran mobiltelefo-
nen ses, antingen direkt eller vid ett senare tillfille. Tidningen IDG beskrev
Bambuser som tv i mobilen, "fast tvirt om” (IDG 2008).

For Norrkopings Tidningar var tv-kanalen 24NT den primira plattformen for
livesindningar. Dir sindes vissa program, till exempel kunde tittarna chatta i
programmet 30 minuter (Wannefors 2010). Alla tidningar i var fallstudie talade
om livesindningar, antingen via Bambuser eller dator, som en vixande trend.

Hela den hir livekidnslan kommer sikert att bli 4nnu starkare [...] Folk har
mycket mer uppkopplingar och kommer att kunna sta med sin mobil i ett
katastrofomrade, och det ricker med den, du gor tv och allting dér och li-
verapporterar med din mobil. (Andreas Aspegren, sajtchef pa Aftonbladet)

Det kommer alltsa att bli mycket mer live, 6verallt trodde tidningarna. Men i
takt med att livestrommarna vixer kommer kraven pa redaktorsskapet att oka.
Nir liverapporter fran midnniskor pa plats strommar in och alla vill rapportera
for tidningen, hur gor man da? Aftonbladet jamforde med nir tidningen borjade
med artikelkommentarer. I borjan var det roligt, sedan blev det sa mycket att
det knappt gick att lisa lingre. Aven livestrdommarna maste sorteras och pa-
keteras. Det krivs dven tekniska forbittringar, eftersom det ibland kunde vara
svart att hitta en tillrdckligt stark tradlos signal for att sinda live (Repo 2010).

Program eller korta klipp?

Aftonbladet forlorade stora summor pengar under aren 2006-2007 pa den
marksinda kanalen Kanal 7. En kvarstaende bonus blev dock att Aftonbladet
lirde sig mer om tv. En del personer fick stanna kvar nir Kanal 7 lades ner.
Det ledde till fler egna, traditionella tv-produktioner pa nitet, for att mota
SVT:s och TV4:s play-kanaler. Ett exempel var talkshowen Schulman Show, dar
Aftonbladets bloggare Alex Schulman motte sina gister. Ett annat exempel var
debattprogrammet Korseld, som gjordes i samarbete med Svenska Dagbladet.
Fler program var pa vig, som "Sveriges hirligaste hemmasnickare”, ett program
som sponsrades av Bauhaus (Dagens Media 2010).
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Vi bygger pa vara profiler. [...] Ett naturprogram i storsta allmidnhet tror jag
inte ar aktuellt for var del. (Andreas Aspegren, sajtchef pa Aftonbladet)

Norrkopings Tidningar sinde bade program och korta klipp. I den lokala
marksinda kanalen 24NT gick nyhetssindning, vider och korta program i
en 20-minuterscykel dygnet runt. Nyheterna byttes ut flera ganger om dagen,
och programmen varje dag. Samtidigt lades bade nyheter och program ut
pa webben, bade i sin helhet och som enskilda inslag. Den nyhetssindning
som producerades av 24NT och som sindes pa webben var indexerad, sind-
ningen var uppdelad i flera inslag med paannonsering och till hoger fanns
rubriker sa att tittaren kunde klicka sig fram till det inslag som just han/hon
var intresserad av. Dessutom fanns inslagen ofta som klipp integerade med
webbnyheter.

Detta gjorde det mojligt for publiken att vilja hur de skulle anvinda det
rorliga innehallet. T stillet for att vara tvungen att titta fran borjan till slut kunde
anvindaren sjialv bestimma hur man ville ta till sig nyheterna. Den narrative
strukturen dndrades fran att vara linjir till att vara styrd av anvindaren.

Aven Smalandposten hade borjat snegla mot programformatet. Nir vi be-
sokte Smalandsposten skulle man just borja bygga en tv-studio i ena hornet pa
redaktionen. Dir skulle de framfor allt sinda snack fore och efter matcher via
Bambuser eller annan gratistjanst. I soffan skulle Vixjo Lakers trinare kunna
sitta tillsammans med spelare och bli intervjuad av en sportreporter. Tittarna
skulle kunna stilla fragor direkt, till exempel om vilka som skulle spela i kvil-
lens match.

Tv i sociala medier

Rorlig bild i sociala medier som Facebook och YouTube fick vid tiden for var
studie ett allt storre genomslag (Mediavision 2010). De skulle kunna ha varit
en plattform dven for dagstidningarnas rorliga bildmaterial. Fa anvinde sig
dock av denna moijlighet. Hosten 2009 hittade vi Svenska Dagbladet, Dagens
Nyheter, Expressen och Sydsvenska Dagbladet pa YouTube. Tittarna var inte
sarskilt manga: i februari 2010 hade Sydsvenska Dagbladet 82 prenumeranter,
Svenska Dagbladet 231, Dagens nyheter 612 och Expressen 1 001. Det laga
antalet prenumeranter kan ha hingt samman med att tidningarna inte tycktes
prioritera kanalen. Materialet var sillan uppdaterat. Nir vi loggade in pa Svenska
Dagbladet pa YouTube i februari 2010 var det senaste inslaget nira tre veckor
gammalt och handlade om den hiss som installerats pa utsidan av Globen. Nir
vi besokte Dagens Nyheters sajt hade det senaste inslaget lagts upp tva dagar
tidigare. Det var ett drygt 10 minuter langt videoklipp fran en boxningsmatch
mellan Paolo Roberto och en av tidningens reportrar.
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Svért med nya tv-kanaler

Aftonbladet trodde att de kunde gora tv i form av en hel kanal, men det kunde
de inte. Gunnar Stromblad, styrelseordférande i Schibsted Sverige, 4r hard i
sin dom nir han berittar om Aftonbladets forsok med Kanal 7. Aftonbladet
startade 2006 en markbunden kanal med program som till exempel Sofis mode.
Efter knappt ett ar lades kanalen ner. Aftonbladet hade forsokt na ut i den
traditionella tv-virlden med material som i huvudsak var publicerat for nitet.
Tidningen hoppades kunna dra nytta av att ha samma format som kunde ga
i olika kanaler och kunna utnyttja sina profiler. I intervjun fyra ar senare sa
Gunnar Stromblad att det lag en bristfillig analys bakom beslutet. Man hade
inte insett att det krivs oerhort mycket for att bygga en ny kanal som kan eta-
blera sig och fa tittare. Intidkterna blev laga och kostnaderna for att producera
tv underskattades.

Det var bara att erkiinna att det var idiotiskt. Det var fel tinkt, det var dalig
analys, det var vad du vill. Annars brukar jag ofta sdga att 1at oss experimentera
och prova sa ligger vi ner det som inte gar att satsa pa, det ir grundidén,
men man maste ju faktiskt ocksa gora en fullgod analys. (Gunnar Stromblad,
styrelseordforande i Schibsted Sverige)

Tidningen hade tagit del av omvirldsanalyser som menade att rorlig bild pa
webben var en av de starkaste trenderna. Pa ledningsmo6ten hade det slagits
fast att med Aftonbladets unika position pa Internet skulle en satsning pa webb-
tv vara ett sitt att fa en stark stillning i tv-landskapet, utvecklingspotentialen
beddmdes som enorm. Sa fanns plotsligt chansen att fa en marksind digital
tv-kanal. De tidigare diskussionerna bleknade snabbt och tidningen sprang in
i det nya projektet.

Television har fortfarande en sexighet och en dragningskraft som jag tror
forvred skallarna pa oss. (Jan Helin, chefredaktor pa Aftonbladet)

Jan Helin menade att Aftonbladet kranglade till det med Kanal 7. Tv-kunniga
minniskor anstilldes som producerade tv pa ett gammaldags sitt. Nojesformatet
Klick i Kanal 7 producerades bokigt, klumpigt och dirmed ocksa dyrt, menade
Jan Helin. Det blev lite tv-tid for mycket pengar.

Kanske hade Aftonbladet kunnat undvika nedliggningen av Kanal 7. Jan
Helin beskrev hur han ibland blev eftertinksam. Kanske skulle tidningen haft
mer is i magen och vintat med att ligga ner kanalen. Program som byggde
pa Aftonbladets profiler i kombination med ett kort nyhetsformat hade kunnat
fungera, trodde Jan Helin. Hade Kanal 7 haft en ldgre budget och utgatt fran det
som tidningen var bra pa hade Aftonbladet kunnat bygga en intressant tv-kanal.

Schibsted forsokte i borjan av 2000-talet att ta dver TV4 for att fa in en fot
inom traditionell broadcasting. Ar 2010 var Gunnar Stromblad inte lingre sa
siker pa att det var en bra investering framover. Klassisk tv flyttade allt mer
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in pa Internet. Gunnar Stromblad menade att a ena sidan kan man 6verskatta
forindringstakten, for det finns alltid en generation som fortsitter med sitt gamla
beteende livet ut. A andra sidan kommer det nya generationer som vigrar att
acceptera att titta pa Doktor House ndr TV4 vill. Samtidigt som det fanns en
troghet i den hir fordndringen gick det alltsa vildigt fort. Da hade Aftonbladet
en fordel med sin starka ndrvaro pa nitet, jamfort med TV4 och Kanal 5.

Lokala marksédnda kanaler

NT-koncernen hade satsat pa fyra egna nyhetskanaler i det digitala marknitet
i fyra regioner: 24NT i Norrkoping, 24Corren i Linkoping, 24Norrbotten och
24UNT som startade hosten 2010 i Uppsala. Dygnet runt rullade en nyhets-
sindning som varvades med kortare program, som fotbollsmagasinet Parken
Direkt och 24Noje. Man hade en lokal variant av Efterlyst under namnet Blaljus
samt livsstilsprogram som Asas mode och Tridgardsrutan. Den lokala kanalen
i Norrkoping var forst av NT Medias tv-kanaler och hade efter fyra ar uppat 80
000 unika tittare i veckan.

Aven andra koncerner hade funderat pa egna lokala marksinda kanaler.
Gota Media hade en kort tid tillstand att sinda lokal-tv 6ver Boras och Sjuhi-
radsomradet. Det skulle bli en testmarknad for koncernen. Gota Media hade
skickat in en ansokan och verkar ha blivit lite tagna pa singen nir man faktiskt
fick tillstand 2008. Sindningarna skulle ha borjat inom ett ar efter att de fatt
sindningsrattigheterna. Men nir aret hade gatt hade Gota Media fortfarande
inte kommit i gang och rittigheterna drogs tillbaka. Tillstandet att bedriva
marksind tv kom mitt i lagkonjunkturen och koncernen hade mycket annat
att tinka pa. Intresset hade ocksa svalnat.

Ar 2010 satsade GotaMedia pa tv via webben, en tv-kanal skulle kriva en
helt annan organisation. I marksind tv maste kanalen halla vad den lovar, till
exempel att den ska ha ett program kl 18 varje torsdag kvill. Webb-tv innebar
ocksa en storre flexibilitet. En sindning kan ldggas ut nir det ir firdig, den
kan paga sa linge som det behovs.

Vi kan gora saker pa webben som SVT:s Smalandsnytt aldrig kan gora. Vi
kan siga att det hir programmet tar nog 20 minuter och nir det har gatt
20 minuter inser vi att, jamen, vi haller pa en kvart till. (Magnus Karlsson,
chefredaktor pa Smalandposten)

Gota Media sneglade dock fortfarande lite mot Norrkopings Tidningars fram-
gangar med sitt lokala tv-format. Det var en bra modell med nyheter dygnet
runt, sa marknadschefen Hakan Palmborg, en sorts tv on demand. Traditionellt
sett var organisationen inte skolad for tv. Men Hakan Palmborg menade att
det kom ut nya kullar av journalister som kunde hantera flera medieformer.
Han ville inte utesluta att koncernen skulle gora ett nytt forsok med marksiand
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lokal-tv, men det gillde att gora det vid ritt tidpunkt, till exempel innan nagon
annan konkurrent hann gora det.

Pa Sydsvenska Dagbladet sa man att det som mojligen skulle kunna vara
aktuellt var ett samarbete med en etablerad tv-aktor. Det var avldgset att tid-
ningen skulle dra igang en egen tv-satsning i form av en egen kanal. Det hade
forts samtal om samarbete med Bonnierigda TV4 pa den lokala marknaden,
men Sydsvenska Dagbladet betonade att samarbeten inte alltid dr ldtta att
astadkomma.

Vem ska ha del av intikterna? Vem ska sta for teknikkostnad? Vem bestimmer
tilltal och innehall? Pa papperet ser det litt ut, i verkligheten dr det svarare.
Men om man hittar nagot bra format som dr givande for bada parter kan
det sikert bli en fraga igen. (Camilla Jonsson, redaktionschef pa Sydsvenska
Dagbladet)

Det fanns dock andra sitt att distribuera tv-material férutom via Internet eller
marksidnda tv-kanaler. Expressens tv-redaktion hade valt att sinda sina nyhetspro-
gram till skdrmar i matbutiker. Den som stod i kassan och kdade kunde samtidigt
ta del av senaste nytt fran studion pa kvillstidningen (Maersk-Moller 2010).

Tidskrifterna ratade tv

Varen 2009 sag Forma Publishing Groups Kattis & Company dagens ljus — bade
som tidskrift och som program i TV4 Plus. I tidskriftsvirlden var det dock ett
relativt unikt format. Till skillnad fran dagstidningarna hade Bonnier Tidskrifter
undvikit att satsa pa rorlig bild. Pa nagra sajter, till exempel Teknikens virld
och feber.se, fanns det inslag av rorlig bild, men de flesta av tidskrifterna var
tveksamma till att gora tv pa webben eller till att samarbeta med tv-kanaler. Det
fanns sa manga andra som var bittre pa att gora tv. "Det kanske dr ekonomiskt
lonsamt att silja bananer. Men vi 4r inte i bananbranschen”, forklarade Jonas
von Hedenberg, vice vd pa Bonnier tidskrifter, allegoriskt.

Tv hade kints som ett stort steg att ta, trots att Bonnier Tidskrifter sag att
det fanns flera likheter mellan programproduktion och magasinsproduktion.
Pa konferenser triffades Expressen, DN, Bonnier och TV4 och utbytte erfaren-
heter. Malgrupperna var lika och man hade likartade problem med att na vissa
aldersgrupper och sirskilda publiker. Daremot skilde sig affirsmodellerna at.
TV4 har till exempel bara annonsintikter och riknar tittare pa ett annat sitt in
tidskrifterna beriknar rickvidd. Tidskrifterna har dven intikter fran prenume-
rationer och 1osnummer och har svart att forsta sig pa affirsmodellen for tv.
Dessutom finns det stora skillnader i arbetssitt mellan journalister pa tv och
tidskrift, menade Asa Rydgren, redaktér pa Bonnier Tidskrifter.

Vi har journalister som antagligen kan ldra sig att skriva dven for webben.
Men jag tror att det skulle vara mycket svarare for mig att leda produktio-
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nen av ett tv-program. Det ar ett for langt steg, jag skulle antagligen inte ha
nagonting att tillféra en sadan produktion, jag skulle bli praktikant dir. ... A
andra sidan finns det sa klart journalister som klarar utmarkt att ga emellan
olika plattformar, till exempel Ebba von Sydow som forst ledde ett magasin,
sedan en sajt och nu 4r programledare pa tv.

Bonnier Tidskrifter betonade dven att deras varumirken har borjat som print-
produkter och att publiken forvintade sig att M-magasin, f6r kvinnor i femtio-
arsaldern och uppat, skulle fortsitta vara en printprodukt. Det var annorlunda
nir Bonnier Tidskrifter startade en helt ny produkt, som till exempel Yourlife
som lanserades varen 2010. Yourlife 4r en sajt, ett nitverk, en seminarieserie
och ett tryckt magasin fran 2011. Det beskrivs som ett unikt helhetskoncept for
hela livet och ska ta upp bocker, psykologi, mode, resor, kultur och omvirld.

Det dr intressant for dér borjar vi i en annan dnde, vi borjar med att skapa ett
medlemskap kring nagonting, en tillhorighet och i den tillhorigheten finns
det kanske ett tv-program. (Jonas Hedenberg. vice VD pa Bonnier Tidskrifter)

En explosion av rorlig bild

Under 2008-2009 skedde en explosion av rorlig bild pa dagstidningarnas ny-
hetssajter. Tre av fyra tidningssajter hade rorlig bild i nagon form hosten 2009,
allt fran hela sindningar och program till enstaka klipp. Det som lockade var
den omedelbara rapporteringen och den formedlande kraften, ndrvarokinslan,
i den rorliga bilden. Ny teknisk utveckling hade ocksa gjort det betydligt bil-
ligare att producera tv, till exempel kameror som kunde ta bade stillbilder och
rorlig bild med hog kvalitet.

Sport var det 4mne som lockade mest tittare till dagstidningarnas medie-
spelare, efter hindelsenyheter som olyckor och brott. Hilften av de sajter som
hade rorlig bild hade uppdaterat sitt tv-material samma dag eller dagen innan.
Redaktionerna trodde att livesindningar skulle bli en allt storre del av utbudet
pa nyhetssajterna. Nya mobila verktyg som Bambuser hade gjort det enklare
och framfor allt billigare att sinda direkt.

Manga typer av rorlig bild
Samtidigt fanns det en osikerhet om den rorliga bilden pa webben — skulle
man se den som tv i en annan distributionsform eller var den nagot annat?
Nagra koncerner nirmade sig traditionell tv med olika strategier: NT Media hade
startat egna lokala tv-kanaler som sinde bade nyheter och program, medan
Stampen och MittMedia planerade ett samarbete med SVT for att ligga ut SVTs
regionala nyheter pa sina sajter. Expressen samarbetade med Bonniers TV4 {or
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rorligt material. T alla dessa fall var det ett slags tv-strategi, sjilvstindigt eller i
samarbete med tv-foretag.

Andra tidningar satsade pa en ren webbstrategi, till exempel Aftonbladet
och Sydsvenska Dagbladet. De producerade rorlig bild enbart f6r webb, utan
kopplingar till traditionell tv.

Det fanns dven andra konkurrenter att positionera sig mot. De sysslade inte
nodvindigtvis med journalistik men lockade stora midngder anvindare. YouTube
hade framgangsrikt lanserat sig som ett bibliotek 6ver rorlig bild. Videobloggar
hade borjat ersitta den textbaserade nitdagboken. Generellt spelade rorligt
material en allt storre roll pa nitet. Det kan vara sa att dagstidningarna maste
erbjuda rorligt material for att kunna motivera sin existens pa Internet. En sajt
utan rorligt material kunde uppfattas som odynamisk och alderdomlig.

Da blev ocksa fragan vilken mattstock mediehusen skulle ga efter nir de
skulle bestimma sig for vilken kvalitet deras rorliga material skulle ha — som
traditionell tv eller pa amatorfilmarens niva? Pa webben var mycket av det ror-
liga materialet grynigt, rorigt och okalibrerat. Det presenterades rakt upp och
ner utan tjusiga vinjetter, dekorer, lampor i taket och tio olika kameravinklar.
Vissa menade att det 4r denna typ av "no frills”-tv som anvindare vill ha pa
webben. Men det var ett forenklat pastaende, da de stora tv-bolagen parallellt
lade ut program som sindes i tv-rutan i vardagsrummet. Alla dessa typer av
rorlig bild existerade bredvid varandra:

e Okommenterade videosekvenser dir bilden kunde forstirka en artikeltext
eller tala for sig sjilv.

e Livesindningar. Det dokumentira bildmaterialet kunde vara i dalig kvalitet
som Bambuser via en mobiltelefon eftersom virdet ligger i det nyhetsmis-
siga och direkta.

e Lingre program, som Norrkopings Tidningar och Aftonbladet gjorde, en
form av bakatlutad, mer traditionell tv.

e Korta nyhetsinslag, med en tydlig vinkel, redigerat av en reporter. En
framatlutad, traditionell tv-form som kunde ses bade som en hel sindning
och som enstaka inslag.

Det var framfor allt en tydlig trend mot mer livesindningar, vilket ocksa kan
ha att gora med att det 4r en billig form av tv-produktion. Nir ett material ska
redigeras kostar det i arbetstid och dirmed pengar for redaktionen.

Vad forvintade sig da lisarna att fa se nir de tryckte pa play i videorutan
pa dagstidningens sajt? Sinktes automatiskt kraven pa kvalitet nir vi tittade pa
rorlig bild pa nitet? Det kan ha varit orsaken till den begreppsforvirring som
radde kring vad rorlig bild pa nyhetssajterna skulle kallas: tv, webb-tv eller
klipp. Dagstidningarna talade om att de skiljer mellan framatlutat och bakatlutat
tittande. Det kan ha varit sa att den framatlutade tittaren hade hogre tolerans
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nir det giller den rorliga bilens kvalitet. Den bakatlutade tittaren forvintade
sig 4 sin sida samma sorts kvalitet som nir han eller hon slog pa tv-skirmen
i vardagsrummet. Hur skulle dagstidningarna hantera dessa olika gruppers
krav? Skulle dagstidningen silla sig till det opolerade utbudet eller producera
material som liknade tv-bolagens?

Det fanns ocksa en tydlig konvergens mellan traditionell tv och webben.
Tv-kanalernas playfunktioner anvindes av allt fler. Traditionell television
distribuerades i allt hogre utstrickning via bredband och skillnaden mellan
de tva kanalerna blev allt mindre. Samtidigt sag vi en divergens i de manga
olika typer av rorlig bild som distribuerades pa nitet, vare sig de kom fran
medieforetag eller nitanvindare i sociala medier som YouTube och Facebook.
I denna mangfald av rorliga bilder forsokte dagstidningarna kryssa sig fram.
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Kapitel 6

"Man vill ju inte bli nagon Facit”

Ridsla for att bara vara "gammelmedia” och en fixering vid ny teknik i olika
former har praglat medieforetagen de senaste 10-15 aren. Denna teknikfixering
har varit tydlig for den som foljer branschpressen, och den har dven framkom-
mit i intervjustudier med ledare inom regionala medieforetag (Alstrom/Hedman
2008). Men ir ny teknik verkligen en drivkraft for flerkanalpublicering, eller
iar tekniken i sig neutral?

I intervjuerna berittar redaktorer och direktdrer om en teknikutveckling
som en stark drivkraft, bade internt inom medieféretagen och fran omvirlden.
Internt fran tva helt olika perspektiv: journalister som soker nya sitt att beritta
och ekonomer som ser behovet av att effektivisera innehallsproduktionen. Men
det finns ocksa ett tekniktryck externt, fran teknikutvecklingen i hela samhillet
som gor publiken mer rorlig och som ger annonsorerna nya vigar att na sina
markander utan att ga genom de traditionella medierna.

Alla maste forhalla sig till den tekniska utvecklingen, vare sig man tar till
sig ny teknik eller inte. Den skapar en stimning av stindig forindring och en
ridsla hos medieforetagen att komma pa efterkilken, nagot som ir ett centralt
tema i intervjuerna i medieforetagen.

Ett redaktionellt projekt

Nir Aftonbladet startade webbpubliceringen i augusti 1994 var det ett redak-
tionellt projekt. Det var journalister som i samarbete med JMK pa Stockholms
universitet borjade ligga ut kulturbilagan pa en enkel hemsida. Sedan fortsatte
det ganska snabbt med nyheter. Sa hir berittar Kalle Jungkvist, redaktionschef
pa Aftonbladet vid den tiden:

Fran borjan var det nistan uteslutande journalistiska drivkrafter, for att ge
en sa bra upplevelse och information som mojligt for ldsarna ... men ska vi
klara av att fortsitta att utveckla en bra journalistik sa maste vi tjina pengar
i de digitala medierna.
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Chefredaktoren Jan Helin ger samma bild av att teknik och journalistik har
kommit forst for Aftonbladet:

Jag tror det 4r lite som med fragan varfor bestiger man berg — jo, for att de
finns. Varfor kommer man ut i flera kanaler? For att de finns, det tror jag var
drivkraften i borjan. Numera forsoker vi mycket mera analysera ldsarnas behov
... Till en borjan var det vildigt teknikdrivet, nu forsoker vi utveckla mer mot
behov och att skapa vanor som nir vi slipper ett nytt webb-tv-format som
ar inriktat mot noje sa forsoker vi bygga en fredagskinsla runt konceptet.

Pa Aftonbladet lag initiativet fran borjan mycket hos redaktionen, som anvinde
den nya tekniken utifran traditionella journalistiska virderingar, till exempel att
man med webben kunde atererdvra positionen som formedlare av de senaste
nyheterna. Flera av dem som intervjuats pa Aftonbladet betonar ocksa den
kultur som vuxit fram: att vara forst med ny teknik, att prova och se vad man
kan gora. Kalle Jungkvist siger att detta gett Aftonbladet dess forsprang i nit-
journalistiken — att man vagade experimentera och vara innovativ. Sajtchefen
Andreas Aspegren uttrycker denna kultur sa hir:

Vi dr nyfikna minniskor som tycker om det senaste. Sa finns det en mojlighet
att man kan gora nagot sa dr var spontana kinsla att da vill vi gora det. Kan
man testa sa gor vi det och ir det inget bra sa ligger vi ner det. Sen kommer
steg tva med vad vi ska ha det till ... Det dr definitivt en drivkraft hos oss att
vi tycker nya saker 4r kul.

”Aven pa Sydsvenska Dagbladet har journalisterna varit drivande”, siger redak-
tionschefen Camilla Jonsson — ”de har varit digitala linge och har sett behov
och varit intresserade”. Dar har man ocksa linge haft ett fokus pa webb fran
redaktionen, och man forsoker nu renodla de olika kanalerna sa att webben
inriktas pa de snabba nyheterna och flodet av hindelser, medan papperstid-
ningen fordjupar och sitter i sammanhang.

Pa de regionala tidningarna har initiativet ofta legat pa redaktionen. Pa
Smalandsposten har Lars-Goran Rydqvist varit en nyckelperson. Som fotograf
har han sett hela teknikutvecklingen fran film och kemikalier till en helt digital
bildbehandling. Hans filmintresse har varit en drivkraft i arbetet med rorlig
bild pa webben.

Storsta fordelen 4r att vi kan konkurrera med andra media om snabbheten,
men sadana nyheter som vi dnda inte ir ensamma om det kan vi vara forst
med dnda ... Det ir jikla roligt egentligen, sa det dr val det som 4r drivkraften
for min del i alla fall. Morotterna kan vl vara att man fatt de grejer man ville
ha, typ den hir kameran.

Ocksa pa Norrkopings Tidningar har eldsjilar varit viktiga i utvecklingen av
webbpublicering. Redaktionschefen Petra Wetterstrom sag att det var "grabbar
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med en forkirlek for teknik” som boérjade arbeta med webben pa redaktio-
nens sida. Det finns ocksa en drivkraft att gora hiftiga saker med tekniken, till
exempel i redigeringen av tv-inslagen till den lokala kanalen. Trots det ir inte
tekniken i sig viktigast utan hur den kan anvindas journalistiskt, betonar hon.

Tekniken kan vara en drivkraft, att fa lira sig fotografera och redigera rorlig
bild det 4r en drivkraft for mig. Sedan 4r det inte tekniken i sig som 4r viktigast,
utan det man kan gora med tekniken som jag dnda tror 4r drivkraften ... Sen
mirker vi att det 4r vildigt olika hur man tar till sig tekniken ... kunskapen,
formagan och intresset ir olika.

Entusiasmen pa redaktionerna delades inte av alla under uppbyggnaden av
webbpubliceringen. Pa flera redaktioner mirks en skepsis mot "tekniknordar”
och mot webbsatsningar. Asa Rydgren, publisher pa Bonnier Tidskrifter siger
att det kiinns som att det pratas vildigt mycket om nitet, men fortfarande kom-
mer 90-95 procent av vinsten fran papperstidningarna. Hon betonar att det dr
viktigt att inte bli bortkollrad av tekniken:

Det finns ju olika sorters teknik: den som pa nagot sitt till slut inte har nagon
funktion men bara for att man kan ska man gora det och ingen vet varfor.
Den tekniken ir jag sa klart inte for, men den var nog vanligare i borjan
ndr nitet var nytt. Men jag dr for den teknik som ger oss ett professionellt
mervirde och som lyfter forutsatt att det ger oss pengar.

Danel Sandstrom, chefredaktor pa Sydsvenska Dagbladet, pekar pa att det har
varit mer fokus pa teknik 4n innehall de senaste aren. Att det 4r tekniken som
definierar var tidsalder:

Det dr en viss typ av ingenjorer som sitter agendan for vad vi haller pa med.
Sedan ir det kreatorer som fyller de tekniska l6sningarna ... Men tekniken
kan ju inte 6verleva om det inte finns en sa stark anvindarvinlighet i den
och om man inte sett vilka mojligheter det finns journalistiskt att arbeta i den.
Tekniken sitter ramarna for vad som ar mojligt.

Aven pa Norrkopings Tidningar har det funnit en kritisk instillning till teknik-
utveckling hos manga journalister. Utvecklingsredaktor Bengt Engwall forklarar
det sa hir:

Journalister har ett slags grundkritisk instillning till saker som hinder, till
fordndringar vare sig det 4ar vilbelagt eller inte. Nir Internet kom och nt.se
startade 1995 fick det bedrivas pa en ganska begrinsad niva, men det var
framst foretagsledningen som bromsade fram till 1998 da styrelsen beslutade
att vi skulle bli ett mediehus.

Sammanfattningsvis: det finns flera tinkbara orsaker till att det var redaktionerna
som gick fore inom medieforetagen nir det giller teknikutveckling. Dessa or-
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saker skymtar fram i flera av fallstudierna. Den nya nitpubliceringen passade
vil in i traditionella journalistiska drivkrafter som snabbhet och nirvaro. Jour-
nalistik har alltid haft fokus pa det nya, det som kommer och som utvecklas.
Ny teknik passar vil in i dessa tankemonster. I journalistiken finns en drivkraft
att beritta, och nya kanaler och ny teknik ger utrymme for berittande i olika
former, exempelvis nir tidningsjournalister far borja gora tv. Nya multimediala
former av berittande vixer fram pa webben, till exempel fotografer som gor
bildspel med ljud och rorlig bild som integreras med andra typer av innehall.

Samtidigt sdger flera av de intervjuade att det ocksa finns en kritisk instill-
ning fran manga journalister till den snabba teknikutvecklingen — det dr en
grundinstillning i journalistik att vara kritisk, och det giller ocksa forindringar
i det egna foretaget och i det egna arbetet.

En allians med ekonomerna

Tidigare forskning har visat att drivkrafterna oftast var redaktionella, 4ven om
det ocksa fanns forhoppningar om kommande annonsintikter i framtiden (Hed-
man 1998). Bengt Engwall pa NT beskriver flerkanalpubliceringen fran borjan
som en allians mellan de teknikintresserade pa redaktionen och foretagsled-
ningen, fram till att styrelsen 1998 beslutade att Norrkopings Tidningar skulle
bli ett "mediehus” och expandera i flera kanaler och pa fler lokala marknader.
Genom tidningsutgivarna (TU) organiserades studieresor till USA dir tidnings-
ledare besokte mediehus (till exempel Chicago Tribune) som arbetade i flera
kanaler, och flera tidningsforetag tog starka intryck under aren omkring 2000
och borjade kalla sig mediehus (Djerf-Pierre 2009).

Samtidigt pagick den digitala omstillningen av medieproduktionen. Tidning-
arna var forst under 1990-talet, och sedan foljde radio och tv efter under de
forsta aren pa 2000-talet. En del i omstillningen var att innehall skulle kunna
anvindas pa flera olika plattformar, och teknisk forskning undersokte modeller
for flerkanalpublicering (Sabelstrom-Moller 2005).

Med den digitala tekniken kunde medieforetagen effektivisera produktionen.
Under borjan av 1990-talet var det grafikerna som fick ta konsekvenserna av ef-
fektiviseringen nir sitterierna forsvann pa dagstidningarna. Under 2000-talet 4r
det redaktionerna som har bantats. Exemplet Norrkopings Tidningar visar nagra
av de trender som mer eller mindre tydligt aterfinns i alla de fallstudier som gjorts:

e En teknisk kompetens byggs upp i ett eget teknikbolag som utvecklat
egna system for hela koncernen, bade redaktionella och andra system for
annonsproduktion och administration. Genom samordningen i koncernen
kan kostnaderna sinkas.

e Pa redaktionerna stills 6kade krav pa multikompetens. Den nya billiga
tv-tekniken i kombination med videoreportrar som kan hantera hela pro-
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cessen (dven filmning och redigering) 4r en forutsittning for att producera
lokal-tv.

e [ de redaktionella systemen kan tidningar och tv-kanaler byta innehall
med varandra, bilagor och specialprogram produceras gemensamt. [
framtiden ska flera tidningar kunna redigeras fran samma redaktion, en
gemensam webbredaktion ska kunna ha bevakning nitter och helger.

Vice vd Soren Andersson talar gdrna om hur produktionen ska kunna effektivi-
seras och samordnas inom koncernen — "koncernen maste dra nytta av alla kon-
cernfordelar man 6verhvudtaget kan. Bade innehallsmissigt och tekniskt alltsa”.

Samma krav pa en effektivare produktion skymtar fram i de andra fallstu-
dierna, till exempel nir Aftonbladet samlar innehallet fran olika plattformar
pa webben och ateranvinder det. Nir konkurrenten Expressen startade lokala
nyhetssajter, foljde Aftonbladet snabbt efter och kunde samla bade redaktionellt
innehall och annonser fran tjanster som Blocket under lokala vinjetter, berittar
Kalle Jungkvist. Ett annat exempel 4r ekonomisajten E24 som producerar inne-
hall till bade Aftonbladet och Svenska Dagbladet. Olika servicefunktioner och
dven redaktionellt innehall kan anvindas pa flera sajter, siger Kalle Jungkvist:

Manga av de sajter vi dger dr ju egentligen servicesajter, alltsa konsumentsajter
for allmidnheten och det fungerar ju alldeles utmirkt att integrera och gor
bade Aftonbladet och Svenska Dagbladet bittre.

Rédsla fér att komma efter

Det finns ocksa en annan och mer svargripbar drivkraft i tekniken — en riddsla
att hamna pa efterkilken, att komma efter konkurrenterna och plotsligt finna
sig frinakt. Denna kinsla uttrycks av Asa Rydgren pa Bonnier Tidskrifter, en
redaktor som arbetat med tidskrifter sedan 1984:

Ingen vet ju vad som hinder i framtiden, man vill ju inte bli som Facit som
bara gjorde riknemaskiner och sa struntade man i datorerna och sa korde
det ihop sig. Man vagar inte strunta i det, tror jag.

Asa Rydgren jimfor dagens medieutveckling med den industriella revolutio-
nen men tror fortfarande pa det tryckta magasinet i kombination med andra
plattformar:

Sedan kommer sikert de hir plattformarna som vixer upp bredvid att fort-
sitta att utvecklas med raketfart och dir giller bara att nér alla de hir tagen
susar forbi att veta vilket man ska kliva pa och det 4r som tur 4r inte riktigt
mitt beslut just nu ... Jag tycker bara att det 4r viktigt att ha respekt for af-
farsmodellerna kring den nya tekniken sa att man inte blir bortkollrad av att
det hir dr nytt och spinnande.
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Samma kinsla av att vilja vara med pa taget finns ocksa i de andra mediefore-
tagen. Ekonomin har ofta fatt komma i andra hand nir det giller nya kanaler/
plattformar — det viktigaste 4r att finnas med i de nya kanalerna for att inte
limna filtet fritt for andra aktorer. Lars-Goran Rydqvist pa Smalandsposten
uttrycker det sa hir:

Man vill vara med, kidnns det som. Det dr vil inte nagon jittestor vinst pa
webben i dagsliget ... men man ser det langsiktigt.

Rédslan for att komma efter ledde till att manga dagstidningar satsade pa den
kommersiella lokalradion i mitten av 1990-talet. Man sag en ny konkurrent pa
den lokala annonsmarknaden som det gillde att kontrollera. En av de koncer-
ner som satsat mycket pa radio dr Gota Media, och Hakan Palmborg som ir
marknadschef i koncernen berittar:

Det var liksom en bro till nagot slags framtid och man sa nu jiaklar hittar vi
nagot nytt och kopte radiofrekvenser ... Det var ytterligare ett intiktsben att
sta pa, ett sitt att forsvara sin lokala marknad. Det var ocksa manga tidnings-
direktorer och chefredaktorer som varit Gver i USA och sett hur man borjade
bygga mediehus ... men de har ju en helt annan situation 4n vad vi har ...

I dag har de flesta mediehus dragit sig ur den lokala reklamradion eller dragit
ner pa sin satsning sa att kanalerna nistan helt produceras av de nationella
nitverken. Norrk6pings Tidningar har fortfarande tre kanaler, men inget lokalt
redaktionellt innehall eftersom det dr for dyrt att producera och reklammarkna-
den inte gav de intikter som krivdes. Inom Gota Media finns fortfarande lokalt
producerad radio, medan andra koncerner helt saknar egen radio.

Istillet har den gamla entusiasmen for att ge sig in i nya tekniker forbytts i
forsiktighet, atminstone i Gota Media och NT-koncernen. Hakan Palmborg siger
att man girna later andra ga fore och testa ny teknik for att undvika de virsta
misstagen. Pa samma sitt resonerar Soren Andersson, vice vd i NT-koncernen,
nir det giller till exempel nya satsningar pa lisplattor:

Teknik i sig driver nya produkter och nya saker som Ipad kommer att driva
nya produkter. Vi har tittat pa det, men vi forsoker aldrig ga in forst och
lasplattan har egentligen inte varit intressant forrin nu ... Nir andra tidningar
satsar pa ldsplattor ska vi kopiera sa mycket vi kan dir, och det gar inte sa
fort som folk tror. Vi har ju ocksa fordelen av att ha ett eget bolag som job-
bar med teknikutveckling.

Ridslan for att hamna pa efterkiilken handlar ocksa om foretagskultur och synen
pa omvirlden. Pa Aftonbladet har det sedan de forsta webbsatsningarna 1994
vaxt fram en kultur av att man ska vara forst och att dra nytta av det, berittar
intervjupersonerna. Pa Sydsvenska Dagbladet forsoker den nya ledningen att
skapa en liknande kultur.
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En tidning lever ju av och for sin samtid och var samtid 4r vildigt mycket
tekniskt definierad. Sa det handlar om att hitta mojligheterna i det tekniska
overflod som vi befinner oss i. Det 4dr en ny slags journalistisk uppgift som
vi kanske inte hade tidigare. (chefredaktor Daniel Sandstrom)

Publiken flyttar med ny medieteknik

Teknikutvecklingen var linge en inre drivkraft for medieforetagen, bade for
redaktionerna att prova de nya uttrycksformer som tekniker ger (till exempel
webbpublicering och rorlig bild i olika former) och for ekonomiskt ansvariga
att effektivisera produktionen genom multikompetens och ateranvindning av
innehall i flera publiceringar.

Men teknikutvecklingen kan ocksa vara en yitre faktor som blir en drivkraft
for forindring. Detta framkommer i intervjuerna med de ekonomiskt ansvariga
i nagra av fallstudierna — de pekar pa att de senaste arens teknikutveckling
innebir att publiken flyttar till nya medieformer, att ny teknik for medieanvind-
ning ocksa skapar nya medievanor som medieforetagen maste anpassa sig till.

Gunnar Stromblad, styrelseordforande for Schibsted Sverige och under
manga ar vd pa bade Aftonbladet och Svenska Dagbladet uttrycker det sa hir:

Tekniken 4ndrar publikens beteende. Iphone kommer och helt plotsligt Okar
trafiken pa mobilsajten med 200 procent utan att vi gjort nagot mer 4n att gora
oss tillgiangliga pa Iphone. Sa nir publikens beteende 4ndras skapas det nya
mojligheter for oss ... Om det kommer ny teknik som inte blir nagon succé
kommer vi ju inte att ligga nagra pengar pa den bara for att den finns, den blir
ju bara relevant om det 4r manga som koper den ... Den frimsta drivkraften
for flerkanalpublicering har hela tiden varit var publik. Vi ser en forindring
i hur media konsumeras och vi maste folja med de beteendemonstren. Gor
vi inte det far vi inga intikter, vare sig fran annonser eller andra intikter.

Aven pa en lokal marknad giller det fér medieforetagen att folja publiken,
siger Soren Andersson vice vd i NT-koncernen:

Den framsta drivkraften for oss dr att vi maste hitta en 6verlevnadsstrategi
pa sikt. Och vi kan inte se att den finns pa nagot annat sitt for ett lokalt
medieforetag 4n att man finns i alla kanaler ... Var uppgift dr att se till att
vi har ldsare, tittare eller vad det nu ir i det lokala omradet och for var del
ar nya kanaler ett sitt att na ut med bade den redaktionella och den kom-
mersiella produkten.

NT-koncernen har satt upp som mal att kontrollera minst 80 procent av den
lokala reklammarknaden i de regioner dir man verkar — och strategin for att
klara det dr att satsa pa publicering i manga kanaler. Da maste koncernen infor
annonsorerna kunna redovisa rickvidd bland olika delar av publiken.
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Kopplingen mellan teknik och ekonomi i4r ocksa central for Jonas von He-
denberg, vice vd for Bonnier Tidskrifter och ansvarig for nya medier. Publiken
kommer efter tekniken, 4r hans slutsats:

Det borjar med den nya tekniken, sen tror jag att vi tryckt ut en massa saker
som minniskor inte riktigt forstatt varfor. Och sen kommer i en tredje vag
minniskors forindrade beteende. Och det tar ju alltid mycket lingre tid. Det dr
dirfor jag tror att man far se den digitala revolutionen i ett 20-30-arsperspektiv.

Grundfragan ir alltsa ndr publiken dndrar sina medievanor och till vilka kana-
ler man da vinder sig. Alla de fem medieforetag som studerats i projektet gor
forsok i olika kanaler, och nagot som vixt fram de senaste aren dr att anvinda
webbens mojligheter att bygga sociala nitverk, bade genom interaktiva inslag
pa sajterna och genom att anvinda sociala medier som Facebook och YouTube
for att mota publiken didr man tror att den finns (se kapitel 4). Bengt Engwall
pa NT forklarar tanken bakom att anvinda Facebook for kontakt med publiken:

Ndr man arbetar som journalist bor vi gora det dir médnniskor finns och da
far vi vara i de kanalerna — det 4r vil egentligen det grundliggande.

L&splattor, publikbehov och betalmodeller

Mobila medier, bade mobiltelefoner och lisplattor, var viktiga teman i teknik-
utvecklingen nir intervjuerna gjordes i medieforetagen varen 2010. Alla fem
mediehusen hade olika former av mobiltjanster, men for de flesta rorde det sig
om en lag niva, i form av ett automatiserat flode fran webbsajten. NT hade varit
med i Tidningsutgivarnas projekt om ldsplattor, men det hade avslutats nagra
ar tidigare. Desto mer aktuellt var ldsplattor hos Bonnier Tidskrifter som varen
2010 var mitt uppe i utvecklingen av en ny applikation till Apples ldsplatta Ipad.

Hir foljer en beskrivning av hur man tinkte i mediehusen varen 2010 runt
lisplattor och andra mobila medier. Det blir nagra exempel pa hur ny teknik
flitas samman med synen pa publiken, ekonomi och mediehusens publicistiska
traditioner. Framst handlar det om Bonnier Tidskrifter:

I april 2010 lanserade Apple sin ldsplatta Ipad, en mindre dator som bestar
av en skidrm som styrs med fingrarna direkt pa skdrmen. Da hade Bonnier
Magazine Group redan satt i gang arbetet med att utveckla en applikation till
nagon av sina tidskrifter pa den amerikanska marknaden. Sedan sensommaren
2009 hade redaktionella grupper i Sverige, Danmark och USA tillsammans med
en designbyra i London arbetat for att ta fram ett digitalt magasinskoncept under
namnet Mag+. Tanken var att magasinskinslan skulle 6verforas till skirmen,
som hade mycket hog bildkvalitet, men mindre format 4n tidningen. Sa hir
forklarar Fredrik Stromberg, creative director vid Bonnier Tidskrifter i Stockholm:
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I arbetet med Mag+ gick vi tillbaka till rotterna med pappersmagasinet, vi
forsoker forsta vad lasarna virdesitter och vilka som dr deras behov. Till
exempel att en tidning ger en 6verblick, om man gar ner i format maste man
hitta sitt att skapa denna 6verblick.

I april 2010 slipptes Bonniers Mag+ i USA, och magasinet Popular Science blev
snabbt en av de mest populira "apparna” i Apples egen nitaffir. Kritiken blev
positiv i medierna, och forsiljningen tog fart, trots att ett nummer kostade fem
dollar. Nagra veckor senare meddelade Bonnier Tidskrifter att man skulle gora
en Mag+ for ett av sina svenska magasin. Forst ut blev tidningen mama, som
riktar sig till en kopstark och teknikpositiv grupp av urbana mammor.

Mag+ byggde varen 2010 pa grundtanken att det ska vara en elektronisk
version av pappersmagasinet (samma innehall), med samma kinsla och samma
egenskaper. Det ska finnas en borjan och ett slut, lisaren ska luta sig tillbaka
och styra lisandet enkelt med fingrarna. Det ska finnas en 6verblick, och inne-
hallet publiceras i klart avgrinsade nummer till skillnad fran nitets stindiga
publicering. Och framfor allt — ldsaren ska betala for att kunna ladda ner ett
nummer till sin Ipad.

Det skulle enligt planerna finnas servicetjinster, men inte nagon storre in-
teraktivitet eller rorlig bild som pa en nitsajt. Fredrik Stromberg:

Vi sitter ut en begrinsad produkt och sen bygger vi utifran vad lisarna vill
ha och inte utifran vad man tekniskt kan gora. Vi dr daliga leverantorer av
rorlig bild, eftersom vi inte brukar gora det. Andra 4r mycket bittre pa det
och lat oss da koncentrera oss pa det vi dr bra pa — hog kvalitet i text och
bild. Virdet med Mag+ ir tillgdngligheten, att man kan kopa det nya numret
nir man vill, att man kan spara det och kanske bygga in dela-funktioner.

Pa sikt kan Bonnier ocksa minska kostnaderna for tryck och distribution, men
varen 2010 tog Apple 30 procent for att silja "appen” i sin butik. Kanske ar
detta en del av bakgrunden till det initiativ som Bonniers tog sommaren 2010
for att samla nordiska magasinsforlag for att skapa en gemensam standard for
magasin pa e-lisare bade nir det giller annonser (format och mitmetoder) och
distribution i en gemensam “butik” (Medievirlden 16.6.2010).

Mag+ kommer inte att ersitta de nitsajter som ar knutna till Bonnier Tidskrif-
ters olika titlar, betonade vice vd Jonas von Hedenberg. For honom ir nitet en
motesplats dir ldsarna far nagot annat 4n det som finns i tidningen — bloggar
och kopplingar till sociala nitverk, arkiv och databaser.

Nitet handlar vildigt mycket om tjanster, att agera en samlingsplats och sen
kommer vi ocksa att fa se ett okat tjansteutbud som till exempel shoppinglistor
kopplade till vara recept och som var vinapplikation for Iphone som slagit
vil ut dir man far tips om vin nir man star pa Systemet.

109



EN HIMLA MANGA KANALER

Utvecklingen av Bonniers Mag+ visar hur tekniken kan fungera som drivkraft
i nya medieformer, atminstone i ett mediehus som har en stark kommersiell
inriktning. Man utgar inte i forsta hand fran teknikens mojligheter, utan fran
vad man tror att publiken vill ha och forvintar sig. Dessutom spelar den pu-
blicistiska traditionen en stor roll — hur man tinker runt det som publiceras
och de former man 4r van vid. Fredrik Stromberg betonade ocksa att det maste
finnas en ekonomisk hallbarhet:

Vi maste nagonstans investera i var egen framtid och siga att vi tinker fort-
sétta att ta betalt for bra innehall. Utan konsumentintikter kommer inte den
hir branschen att 6verleva, vi kommer inte att kunna betala alla dem som
vill producera innehall for oss.

Nir intervjuerna gjordes varen 2010 diskuterades ldsplattor ocksa i de andra
mediehusen i fallstudierna. Koncernkollegan Sydsvenska Dagbladet sag ocksa
lasplattan som en variant av pappersstidningen kombinerad med rorlig bild.
Drivkraften var till stor del ekonomisk, forklarar chefredaktoren Daniel Sand-
strom:

For en bransch som pa nagot sitt tappat affirsidén nir det giller nitet har
tanken att kunna ta betalt via telefonen eller via en platta gjort den ganska
intresserad. Som ett sitt att fa tillbaka en del ... krisen har tvingat fram ett
fokus pa nya intikter och da 4r ju mobil och lisplatta med mikrobetalnings-
system hogintressanta.

Aven inom Schibsted planerades lisplattor under stor sekretess. Aftonbladets
chefredaktor Jan Helin betonade skillnaden mellan lisplattan och webben i ett
perspektiv tio ar framat i tiden:

Jag tror tidningen funnit sin form i ldsplattan, och da 4r det inte bara att
man trycker ut pdf-er som de ser ut i dag utan att man hittat en egen form
och varit vildigt noga med affirsmodellen. Webben kommer att bli ett stort
rackviddsmedieum och helt smilta ihop med tv-skirmen med en gratis ny-
hetstjinst och andra mer avancerade betaltjinster.

De lokala tidningarna var mer avvaktande och lit de stora ga fore. Soren
Andersson pa NT-koncernen sa att de gidrna kopierar vad de stora gor — later
andra gora misstagen och lir av det. Inte heller i Gotakoncernen fanns nagra
konkreta planer pa lisplatta varen 2010.

Osikerheten fanns ocksa dir hos alla aktorer varen 2010 — skulle Ipad
komma att bli en succé nir den lanserades i Sverige? Skulle de nya mobila
medieformerna komma att fungera, och gar det att bygga betalmodeller som
gOr att misstagen fran webbsatsningarna kunde undvikas — att innehallet ges
bort gratis? Teknik och ekonomi ir titt sammanlidnkade. Schibsteds vice vd
Gunnar Stromblad trodde pa en storre betalningsvilja i de nya mobila kanalerna:
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Dir etableras en kultur, ett monster dir man betalar for saker. En vildigt
viktig del i detta 4dr att sittet att betala 4r enkelt. Om man tar Iphone da som
ar det bista exemplet sa dr det enkelt att betala, medan det fortfarande 4r sa
att om du ska betala pa nitet ska du upp med kreditkortet och skriva in 12
siffror och det idr valdigt krangligt och det blir nistan alltid fel.

Utvecklingen av mobiler och lisplattor och distribution via 3G-niten som
klarar av stora mingder datatrafik har gjort mobila medier mojliga. Apple
hade dessutom en kommersiell 16sning med betalsystem for applikationer
som gjorde att medieforetagen kunde komma igang snabbt nir ldsplattan
Ipad skulle lanseras.

Uppdatering — februari 2011

Sista veckan i november 2010 lanserade Apple sin Ipad i Sverige. Under hos-
ten kom ocksa ”apparna” fran mediehusen, redan i september kom Bonniers
mama och i november dven Skona Hem. Under de nirmaste manaderna efter
lanseringen kom alla de stora dagstidningarna med sina forsta versioner av
egna applikationer — en del av dem var i huvudsak pdf-versioner av den tryckta
tidningen, andra var mer anpassade for Ipad som till exempel Bonniers format
News+ som utvecklats for Dagens Nyheter och Dagens Industri. Gemensamt
for alla appar var att de utgick fran papperstidningen, bade nir det giller
innehall och uppligg.

Men den nya kanalen 4r 4nnu outvecklad i februari 2011. En genomgang i
nattidningen Medievirlden visar pa manga brister — daliga mojligheter till sok-
barhet och personlig anpassning, ingen interaktivitet och ingen moijlighet till
uppdatering med nyhetsflashar. Annonserna ir statiska, och estetiken hinger
med fran papperstidningen (Medievirlden 17.2.2011). Alla mediehus har redan
fran borjan betonat att applikationerna for ldsplattor ska kosta pengar, dven
om lidsarna erbjuds gratis prova-pa-perioder.

I februari 2011 finns dnnu inga uppgifter om hur manga lisare som anvin-
der applikationer for Ipad. Det 4r ocksa oklart i vilken man lisarna kommer
att kopa applikationer eller anvinda sin "padda” for att ga in pa mediehusens
mobila webb, som dnnu sa linge dr gratis. Siffror fran USA tyder pa att Ipad-
anvindarna helst inte vill betala for medieinnehall — en studie fran Knowledge
Networks visar att 61 procent av Ipadanvindarna har list tidning pa sin platta,
men bara 13 procent ir beredda att betala for innehallet (va.se 2011-01-18). En
annan amerikansk studie visar att bara cirka 10 procent av dem som laddat ner
en app med lokala nyheter hade betalat for den (http://stateofthemedia.org).

Aven de forsta svenska studierna visar en begrinsad vilja att betala for
medieinnehall dven i form av appar for lisplattor. En studie fran KTH av
891 Ipadanvindare varen 2011 visar att manga ir beredda att betala for nyt-
toapplikationer som ordbehandlingsprogram och navigationsappar. Men de
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flesta vill inte betala for appar till sociala medier eller for tidningsappar om
de inte ocksa dr interaktiva och innehaller rorlig bild. Undersdkningen visar
ocksa att Ipad kanske inte frimst anvinds som ett mobilt medium — de flesta
anvinder sin Ipad i hemmet pa kvillen, i genomsnitt 16 timmar i veckan. De
flesta Ipadanvindare i undersdkningen var min, ndstan 95 procent (Www.
kth.se/aktuello).

Intresset for Ipad var stort vid lanseringen, och i slutet av 2011 kommer
det att finnas cirka 270 000 Ipad i Sverige, enligt siffror fran Mediavision som
undersokt svenskarnas planer for teknikinkop. Men detta dr 4nda en ganska
liten siffra i jimforelse med hur manga som kommer att ha smartphones som till
exempel Iphone — 2,3 miljoner svenskar i slutet av 2011 (Mediavision 2010-11-
29). Dessa smarta mobiler anvinds allt mer for medieanvindning, till exempel
for att se pa rorlig bild i olika former vilket nirmare en miljon mobilanvindare
gjorde i slutet av 2010 (Mediavision 2011-01-28).

Den mobila medieanvindningen vixer, men om det blir Apples Ipad eller
andra mobila l6sningar som vinner i lingden aterstar att se. For medieforetagen
ar det publikens rorelser som avgdr — man maste fanga en allt mer undflyende
publik. Och att fa denna publik att pa nagot sitt betala for innehallet.

Sbékteknologi och nya medieformer

Ett annat tekniskt spar 4r sokteknologi. Pa tio ar har Google skaffat sig en nis-
tan ointaglig position som sokmotor. Genom sokordsannonsering har Google
anvint tekniken pa ett sitt som medieforetagen inte kunde forestilla sig, och
man har nu 30 procent av den globala nitannonseringen (Ekstrom 2010).
Andreas Aspegren pa Aftonbladet konstaterar att mediebranschen slippte alla
pengarna till Google:

De har jobbat vildigt smart pa det sittet att de hela tiden utgatt fran vad
lisarna vill ha, de kommersiella erbjudandena ska grunda sig pa lisarnas
beteende. Det har vi inte alls gjort, utan for oss har det snarare handlat om att
det hir 4r gratis och sa far ni tala lite annonser ocksa ... Vi har sett det utifran
ett mediaperspektiv och sett det som att vi ska at annonsorernas tv-pengar.
Vi har inte tinkt som Google gjorde, pa vad folk idr intresserade av att klicka
pa, och det fanns vil inte ens nagon sokordsbransch for tio ar sedan. Vi var
for fixerade vid mediet helt enkelt.

En mediesajt dr egentligen en stor databas som hela tiden fylls pa med nytt
innehall, och medieforetagen har linge funderat pa hur denna ska kunna goras
tillginglig och ge inkomster. Aftonbladet har sin Plustjanst, som bland annat
innehaller reseguider, recept och annat som ldsarna far betala for. Aftonbladet
hade ocksa tidigare annonssajten Blocket, som bygger pa ett databastinkande
ddr det 4r den enskilde ldsaren som letar upp vad han eller hon ir intresserad
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av. Den har nu forts over till ett foretag centralt inom Schibstedkoncernen, och
ingar inte lingre i det traditionella medieforetaget (se kapitel 7).

I regionala Norrkopings Tidningar vill man ocksa testa att utnyttja sina da-
tabaser med hjilp av sokteknologi. Man har kopt in system fran Microsoft som
tillsammans med de egna redaktionella systemen ska bli en infrastruktur for
sokverktyg. Dessa kan ocksa kopplas till de mobila medierna och system for
geografisk positionsbestimning. Vice vd Soren Andersson berittar:

Vi arbetar med en business to business-sajt som drivs av bade Corren och
NT. Den bygger pa att vi himtar material ur vara databaser dir navigationen
bygger pa sok. Om vi pratar Iphone eller Ipad dir du dr beroende av var
du befinner dig sa maste den ocksa bygga pa en databas som levererar den
relevanta informationen for din position. Och dven nir man ser till det su-
perlokala sa maste man i botten ha en sokmotor.

Dessa nya tjdnster bygger pa annonsering, och kan fa ett slags sokordsan-
nonsering liknande Google: anvindaren far upp annonser som linkar till de
annonsorer som ir relevanta utifran den sokning som man gor. Sokteknologi
sitter alltsa anvindaren i centrum, det som anvindaren vill ta reda pa ir vikti-
gast, vare sig det 4r information, nyheter eller annonser. Redaktionerna 4r vana
vid att gora urval och presentera innehall for en stor publik — att arbeta utifran
sokfunktioner gor att det som anvindaren efterfragar sitts i centrum och an-
nonsorerna kopplas till sokresultaten. Dessa sitt att tinka passar pa nitet dir
anvindarna viljer sjilva.

Teknikskifte nar publikerna forflyttas

Teknikutvecklingen paverkar medieforetagen pa tva sitt, bade i ett kortare
och i ett lingre perspektiv. Pa kort sikt har den gett medieforetagen nya
mojligheter: nya former av innehall har utvecklats, produktionen har effekti-
viserats och medieforetagen hittar nya sitt att na publiken. Samtidigt har de
gamla affirsmodellerna funnits kvar som en trygg bas. Pa lingre sikt fordindrar
teknikutvecklingen de grundliggande forutsétiningarna for medieforetagen:
minniskors medievanor forindras och publikerna forflyttas, annonsorer hittar
nya vigar for sin marknadsforing och nitverkssamhillets nya kommunikations-
monster reducerar medieforetagens roll.

De forsta artiondena av den digitala revolutionen innebar frimst nya moj-
ligheter for medieforetag. Sarskilt for tidningarna, som 4nda fram till 1970- och
1980-talen byggde pa en teknik och en arbetsorganisation som formades i slutet
av 1800-talet. Sjilva tidningsproduktionen forindrades, och uttrycksformerna
kunde utvecklas. Och nir Internet kom i mitten av 1990-talet fick redaktionerna
en ny kanal bade for publicering av innehall fran tidningen och for nya former
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av journalistik som vixte fram pa nitet.

Teknikutvecklingen drevs ocksa pa av en allians mellan redaktionernas
teknikentusiaster och foretagsledningar som sag mojligheter att effektivisera
innehallsproduktionen. Medieforetagen blir allt mer effektiva med multikompe-
tens och ateranviandning av innehall som finns i de redaktionella system som
utgdr medieforetagens blodomlopp. Det redaktionella ramaterialet arbetas om
och anpassas for olika kanaler. Samtidigt fyller nya typer av lisarproducerat
innehall mediesajterna — debatter, lidsarbilder och sa vidare.

De nya mojligheterna ir fortfarande viktiga. Samtidigt blir det allt tydligare
att teknikutvecklingen ocksa forindrar de grundliggande forutsittningarna
for medieforetagen — publikens medievanor och annonsorernas behov av att
anvinda mediernas kanaler for marknadsforing. Dessutom drabbades medie-
foretagen under lagkonjunkturen 2008-09 medieféretagen nir annonsintikter
rasade och affirsmodeller ifragasattes.

Bredbandsutbyggnad och utveckling av mobila medier som mobiltelefoner
och lasplattor haller pa att forindra midnniskors medievanor. Andra typer av
medier vixer fram, som de olika typerna av sociala nitverk pa nitet (till ex-
empel Facebook och Twitter). Tv och webb smiilter samman, och de manga
olika begrepp som anvinds for rorlig bild visar att medieformerna verkligen
konvergerar: teve, webb-tv, videoklipp, tv-tv, rorlig bild pa nitet...

De tekniska drivkrafterna kommer i dag till stor del utifran, fran det paga-
ende teknikskiftet i samhillets hela kommunikationssystem. Medieforetagen
soker sin plats i detta nya nitbaserade kommunikationssystem, en plats som i
langden kan vara ekonomiskt hallbar. I intervjuerna talar flera av de ekonomiskt
ansvariga om att inte upprepa misstagen fran nirpubliceringens framvixt — att
inte tinka pa affirsmodeller och var inkomsterna ska komma ifran. Nya kanaler
och ny teknik utvecklas om det finns hallbara ekonomiska kalkyler, inte lingre
bara for att det 4r mojligt.
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Kapitel 7

Vem ska betala f6r journalistiken?

Det var linge sedan Norrkopings Tidningar salde spaltcentimeter till sina an-
nonsorer — i dag talar man om reklameffekt och rickvidd genom alla de kanaler
som koncernen har till Norrkopingsborna. Genom tva betalda dagstidningar, en
lokal tv-kanal som sidnder dygnet runt, daglig gratistidning och tre radiokanaler
kontrollerar NT-koncernen den lokala reklammarknaden.

Réickvidd ir ett nyckelord nir det handlar om de ekonomiska drivkrafterna
for flerkanalpublicering. Nir den betalda morgontidningen nar allt firre lisare
maste medieforetagen bygga ut de andra kanalerna for att kunna erbjuda an-
nonsorerna de publiker som annonsorerna vill na ut till. Men det finns ocksd
andra ekonomiska drivkrafter nir det giller flerkanalpublicering:

e Effektivisering, hur kanalerna kan samordnas for att innehallsproduktionen
ska vara kostnadseffektiv.

e Betalningsvilja, hur ska man fa lisarna/publiken att betala for innehall,
vare sig det 4r i pappersform eller pa nitet?

e Affirsmodeller pa nitet, vad gbr man nir inkomsterna fran nitannonserna
inte ricker? Finns det andra sitt att dra in pengar pa nitet?

I slutindan handlar det om vem som ska betala for medieinnehallet. Historiskt
sett har journalistiken byggt pa att den till stor del finansierats av mediefo-
retagens annonsintikter. Haller denna dver hundraariga affirsmodell dven i
nitverkssamhillet?

Nya kanaler fér att 6ka rédckvidden
Medieforetag har alltid arbetat pa minst tva marknader, som dessutom har
varit beroende av varandra — en ldsarmarknad didr man siljer innehall och en
reklammarknad dir man siljer annonser (Gustafsson 1996). Relationen mellan
marknaderna skiftar i de olika affirsmodeller som medieforetagen bygger pa:
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e For de prenumererade morgontidningarna star annonserna oftast for up-
pemot 60 procent av intikterna. For "andratidningarna” ersitter presstodet
en del av de annonsintikter som gar till den storre tidningen.

e Kvillstidningar och tidskrifter far den allra storsta delen av sina intikter
fran ldsarna i form av losnummer och prenumerationer, bara 20-30 pro-
cent kommer fran annonser.

e Gratistidningar och kommersiell radio och tv far alla intikter fran an-
nonsmarknaden.

e Public service i radio och tv far sina intdkter fran tv-licensen, samt till en
liten del fran sponsring.

De bada marknaderna hinger ihop for alla typer av medieforetag. En stark
stillning pa lisarmarknaden dr en forutsittning for att vara en tinkbar kanal
for marknadsforing for annonsorer — medierna maste kunna redovisa rickvidd
for de lasargrupper som annonsoérerna vill na. Samtidigt stir annonspengarna
for en stor del av intikterna och finansierar det redaktionella innehallet. An-
nonser kan ocksa vara en viktig del av det medieinnehall som lidsarna betalar
for, sirskilt nir det giller lokala tidningar. Men sambandet giller ocksa for
gratismedier som enbart arbetar pa en annonsmarknad — en stark stillning pa
publikmarknaden ér helt nodvindig for dem som siljer sin publiks uppmark-
sambhet till annonsorerna.

Rickvidd dr nyckelordet for alla de tre regionala mediehus som ingar i
studien nir de ska forklara de ekonomiska drivkrafterna bakom flerkanalpu-
blicering. Anders Nilsson, publisher pa Norrkopings Tidningar, siger att man
med publicering i flera kanaler kan behalla och 6ka rickvidden dven om
"kdrnprodukten”, den prenumererade tidningen, tappar ldsare for varje ar.
Vice vd Soren Andersson ser flera kanaler som en 6verlevnadsfraga om man
ska finnas kvar som ett lokalt mediehus. Han forklarar hur man tinker nir det
giller annonsforsiljningen:

Nir vi siljer vara produkter sa paketerar vi dem, vi miter reklameffekten
som vi far till genom en mix av tv, vanlig tidning, gratistidning och webb.
Vad vi levererar till kunden iar en reklameffekt som ger affirer i hans butik,
vi utvecklar en lokal valuta eftersom vi kan mita observationsvirdet. Vi ser
alltsa inte alla kanalerna som atskilda, utan som en del av medieforetaget dir
vi levererar olika produkter for olika tillfallen.

Gratistidningen Extra Ostergotland 4r en viktig del i mediemixen, och den viixer
i rackvidd samtidigt som de tva prenumererade tidningarna minskar. Men Soren
Andersson ser ingen risk med detta — intdkterna stannar i koncernen. "Produkten”
som man sdljer till reklamkoparna 4r inte lingre den betalda papperstidningen
utan “det totala mediehuset”. Genom alla sina kanaler kontrollerar NT-koncernen
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83 procent av den lokala reklammarkanden i Norrkoping. Malet dr att ligga pa 80
procent i alla regioner dir koncernen finns — dven Linkoping, Gotland, Norrbot-
ten och Uppsala dir man i dag har cirka 50-60 procent av marknaden.

Aven gentemot lisarna understddjer de olika kanalerna varandra, betonar
Soren Andersson. De skapar en lojalitet mot det lokala mediehuset:

Jag tror inte att folk skiljer nir det giller oss pa webb, tv och tidning, man ser
Norrkopings Tidningar som ett helt varumirke och blir lojal mot varumirket
... Interaktiviteten pa nitet med till exempel lisarbilder 6kar lojaliteten mot
hela produkten nagot enormt. Da blir man lojal mot det lokala mediehuset
och vara kanaler.

Aven Johan Stahl, vice vd pa Sydsvenska Dagbladet, betonar rickvidd som den
viktigaste drivkraften for ambitionen att finnas i flera kanaler.

Vi kommer inte att kunna behalla var position, det som styr var attraktions-
kraft hos annonsorerna, genom bara den prenumererade papperstidningen.
Vi maste finnas i flera kanaler for att na nya malgrupper, for att det speglar
hela var affirsmodell.

Hakan Palmborg, marknadschef pa Gota Media som dger Smalandsposten
kopplar rickvidden till journalistiken.

Att finnas i flera kanaler 4r for mig en mojlighet att fortsitta vara kommersiellt
stark pa den lokala marknaden. Det 4r viktigt for mig att vi kan fortsitta tjina
pengar for att kunna bedriva lokal serios journalistik. Kan vi inte finansiera
det, da maste vi krympa kostymen.

Att finnas i alla kanaler 4r ocksa ett sitt for de regionala mediehusen att forsvara
sin marknad, att halla konkurrenterna borta. Gratistidningen Extra Ostergttland
startades i forebyggande syfte av de stora prenumererade tidningarna nir Metro
2005 forklarade att man skulle satsa pa regionala upplagor. Metros satsning
blev inte sa stor, men den nya gratistidningen ges fortfarande ut eftersom den
ticker in en del av marknaden. Pa samma sitt forsvarade Jonkopings-Posten
sin lokala marknad nir moderforetaget Herenco tog Over uppstickarsajten J-nytt
2009. Nu anvinder Herenco J-nytt som bas for fortsatta nitsatsningar.

Aven for ett mediehus som Aftonbladet ir rickvidden viktig, trots att kvills-
tidningarna far storsta delen av sina intdkter fran lisarna. Genom att varje dag i
alla kanaler na ut till ca 2,6 miljoner svenskar dr Aftonbladet den storsta medie-
kanalen for marknadsforing (Orvesto, daglig nettordckvidd for papperstidning
och webbsajt i februari 2011). Genom annonspaket med Metro, dir Schibsted
numera 4r deligare kan man dessutom na 4nnu fler.

Men Gunnar Stromblad, Schibsted Sverige, pekar ocksa pa att dvergangen
fran de gamla inkomsterna fran l6snummer och tidningsannonser till nya ka-
naler som webben inte gar sa smirtfritt som man kanske trott:
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Vi maste folja var publik. Gor vi inte det far vi vare sig annonsintikter el-
ler andra intikter ... Men det har funnits en tro hos manga att intikterna pa
ndtet ska kunna ersitta printintikterna lika snabbt som de faller ... men de
kurvorna dr det liksom olika gradtal pa, at fel hall. Och da far vi soka nya
intakter och silja DVD-skivor och allt mojligt.

Svért med annonspengar pa néatet

Det ricker alltsa inte med att behalla rickvidden for att behalla annonsintikterna
for mediehusen. T inget de fem mediehus som studerats motsvarar annonsin-
komsterna fran nitet de forhoppningar som fanns nir nitpubliceringen byggdes
ut. Det giller sirskilt de lokala och regionala tidningarna. Hakan Palmborg,
Gota Media, berittar att man 4r langt ifran malet att 8-10 procent av intikterna
ska komma fran nitet. Istillet ligger genomsnittet i koncernen pa kanske tva
procent av de totala intikterna fran nitannonser:

Webben blev riddningsplankan mot den nya virlden. Vi pratade om att dir
kommer vi att tjdna pengar, bara vi far upp trafikvolymerna ... det var en
helt ny virld som 6ppnades och manga Internetentrepenotrer som lovade
guld och grona skogar ... Om man miter var trafik i relation till hur manga
minniskor vi har i vart upptagningsomrade sa har vi en hyfsad penetration.
Men vi lyckas dnda inte 6vertyga vara handlare om nitets fortrifflighet, och
i manga fall 4r det nog sa enkelt att de har ett facit som vi inte har: om de
annonserar pa nitet far de inte den effekten i sina kundundersokningar ...

Ocksa for Sydsvenska Dagbladet 4r det svart att dra in pengar pa nitet genom
annonser, papperstidningen star fortfarande for 97 procent av omsittningen.
Chefredaktor Daniel Sandstrom betonar att de olika kanalerna hinger ihop
journalistiskt. Men ekonomiskt dr relationen ojimn:

Det var nagon amerikansk tv-gubbe som sa att medierna haller pa att kon-
vertera analoga dollar till digitala cent. Anvindarna dr virda mycket mindre
pa nitet och du maste ha en vildigt stor trafik for att kunna rikna hem det.

Aven for Aftonbladet, som 4r i sirklass storst pa nitet med 5,5 miljoner unika
besokare i veckan pa sin sajt (KIA-index, april 2011), dr det svart att ekono-
miskt klara en 6vergang fran papperstidning till nitet. Aftonbladet har nistan
dubbelt sa manga lisare pa nitet som av papperstidningen, men dnda utgor
papperstidningen fortfarande 75 till 80 procent av den totala omsittningen.
Chefredaktor Jan Helin betonar papperstidningens betydelse:

Det finns ingenting som tyder pa att intikter fran det digitala kommer att
kompensera bortfallet i print under 6verskadlig tid, dirfor maste du jobba pa
bada fronter: du maste utveckla printaffiren sa att du verkligen far ut pengar
ur den samtidigt som du har ett otroligt affarsfokus i det digitala...
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Natekonomi och affarsmodeller

Ett exempel pa svarigheterna att fa nyhetssajterna 1onsamma 4r dagstidning-
arnas satsningar pa rorlig bild och webb-tv. Kartliggningen av nyhetssajterna
i november 2009 visade att 61 av dagstidningarna hade rorlig bild i nagon
form pa webbsidan, men bara 19 av dem hade nagon form av reklam invid
webb-tv:in. Fyra hade enkla annonser och stillbilder, medan 15 av sajterna hade
reklamsekvenser i borjan av webb-tv-inslagen.

En av orsakerna kan vara det som papekades i intervjuer pa Smalandspos-
ten — att manga av inslagen har ganska fa besokare och att reklamen dirmed
inte nar ut. Hakan Palmborg pa Gota Media tror att det behovs en gemensam
standard gentemot annonskodparna om hur reklamen ska utformas — "webb-tv
kan bli mycket bittre intiktsmissigt. Det dr inte sa svart eftersom det 4dr ndstan
noll i dag ...”

Cecilia Mortimer, chef for affirsomradet webb pa Aftonbladet, pekar ocksa
pa att reklam for nitet och for tv ligger i olika budgetar hos annonskoparna.
Webb-tv dr en ny medieform som 6verskrider tidigare mediegrinser:

Reklamkoparna har budgetar for hur mycket man ligger pa nit och pa tv,
hur man spenderar olika delar av reklamkakan pa olika kanaler. Om man
kan sno lite av tv-pengarna till webb-tv sa har man nya frischa pengar ...
Det beror ocksa pa vem man pratar med hos reklamformedlaren, med tv-
avdelningen eller nitavdelningen.

Det dr littare for mediehusen inom NT-koncernen som har lokala tv-kanaler
i Norrkoping, Linkoping, Norrbotten och Uppsala. Dir foljer reklamen gamla
former, och enligt vice vd Soren Andersson gar tv-satsningen ihop ekonomiskt
i Norrkoping fyra ar efter starten. Tv-inslagen och hela programmen kan ocksa
ses som webb-tv pa nyhetssajterna, med reklamen integrerad i inslagen.

Tva skilda strategier
Lisarna maste pa sikt betala mer for innehallet, siger flera av de intervjuade.
Aven om nya typer av annonsintikter kommer frin nitet och frin dagliga
gratistidningar, funderar de pa hur man ska kunna ta betalt av lisarna i hogre
grad. I intervjuerna kan urskiljas tva delvis olika strategier for att ta betalt for
innehall, strategier som inte utesluter varandra men som ger olika tyngdpunkter:

e Att gora storre skillnad mellan gratiskanaler och betalkanaler som den
prenumererade tidningen.

e Att ta fram nya typer av betaltjinster pa nitet och ta betalt for de nya
digitala tjanster som utvecklas som mobiler och lisplattor.

Den forsta av dessa strategier dominerar i de tre regionala mediehus som
studerats. Norrkopings Tidningar har gatt ldngst i att skilja mellan papper och
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webb. Under varen 2010 lades inga artiklar fran papperstidningen ut pa nyhets-
sajten, utan bara rubriker och korta texter som hinvisar till papperstidningen.
Pa samma sitt resonerade bade Sydsvenska Dagbladet och Smalandsposten
— det ska vara storre skillnad mellan papperstidning och webb. Orsaken ir att
man vill skydda papperstidningens innehall, det som prenumeranter betalar
for att fa lisa ska inte liggas ut gratis pa nitet. Genom att korshinvisa mel-
lan kanalerna ska man sedan fa webb-ldsare och tv-tittare att kopa tidningen.

Aven andra tidningar har dragit ner pa hur mycket av papperstidningen
som publiceras pa webben, Dagens Nyheter ldgger bara ut cirka 30 procent
av papperstidningens innehall, samtidigt som andra tidningar som Aftonbladet
fortfarande gor allt innehall tillgiingligt pa webben. Jan Helin siger att det kan
vara ritt for morgontidningar att skydda sitt innehall, men inte for Aftonbladet:

Det dr en obsolet diskussion att tro att man kan skydda printaffiren genom
att gora en dalig webb, det 4r ingen bra idé ... Vi far bra betalt for en 16s-
nummersald tidning och med utvecklade annonsformat har vi mojlighet att
fa minst lika mycket intikter digitalt. Men da maste webben vara en plats dit
du sjilvklart gar, och den positionen har Aftonbladet lyckats ta genom att
inte trycka pa bromsen vad giller innehallet pa webben.

Aftonbladet 4r ocksa det svenska mediehus som kommit lingst nir det giller
att fa ldsarna att betala for innehall pa nitet. Dess Plustjinster hade varen 2010
omkring 120 000 prenumeranter som betalade 29 kr/man for att fa tillgang till
featurematerial som reseguider, recept, viktklubb med mera. Dessutom dr det
sedan varen 2010 mojligt att kopa artiklar styckvis.

Kalle Jungkvist, som var med och utvecklade Plustjinsterna, berittar att han
har rest runt i hela Europa for att forklara for andra mediehus hur Aftonbladet
har gjort. Chefredaktor Jan Helin tror pa fler betaltjanster:

Jag tror vi kommer att fa se fler betallosningar i mediebranschen, det 4r bara
webbtalibaner som tror att allt maste vara gratis. Daremot kan man sidga att
nyhetsracet, det 4dr kort. Du kommer inte att kunna ta betalt for nyheter.

Sajtchefen Andreas Aspegren siger ocksa att det inte behover vara sdrskilt stor
volym pa det innehall som siljs genom betaltjanster. Man kan silja lite av manga
olika saker som ligger ute och lata innehall ligga pa sajten under lang tid. Pa det
sittet blir Aftonbladet bade ett traditionellt massmedium (kvillstidningen i en
sald upplaga pa cirka 350 000 ex/dag) och den nya tidens "long-tail”-medium
med nitinnehall som kan ateranvindas och siljas i sma volymer under lang
tid och ge inkomster.

Aven andra dagstidningar diskuterar nya betalmodeller. Det som oftast nimns
ar att silja pdf-prenumeration eller losnummer i pdf via nitet, exempelvis till
lisare utanfor spridningsomradet. Men de storsta forhoppningarna knyts till
nya betalmodeller for mobiler och lisplattor. I ndsta generation av den digitala
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utvecklingen ska medieforetagen inte lingre limna ifran sig sitt innehall gratis,
sager flera av de intervjuade.

Papperet kommer aldrig att fa tillbaka de intikter som vi hade for 5-10 ar se-
dan. Det finns sa manga annonsmojligheter, sa mycket gratis. Det gor att krisen
har tvingat fram ett fokus pa nya intikter och da 4r mobil och ldsplatta med
mikrobetalsystem hogintressanta. (Daniel Sandstrom, Sydsvenska Dagbladet)

Under 2011-2012 kommer Sydsvenskan att borja ta betalt for delar av sitt di-
gitala innehall. Man kommer att skapa ett slags digitalt paket dir ocksa mobil
och Ipad ingar, och erbjuda detta paket till prenumeranterna. Rickvidd ir inte
langre det viktigaste, sdger Daniel Sandstrom och forklarar att det istillet handlar
om malgrupper: att ge prenumeranterna mervirde och att kunna anvinda de
egna kunddata som skapas (digitala fotspar) for att silja olika malgrupper till
annonsorerna (Dagens Media 30.3.2011).

Tidskrifter skiljer pa innehallet

Aven om de flesta tidskrifter har en sajt pa nitet har de sillan lagt ut hela
innehallet gratis. I Sverige far tidskrifterna storre delen av sina intikter fran
lasarna, och bara en mindre del fran annonsorer. Darfor 4r den kommersiella
drivkraften att ta betalt for innehallet stark.

I grunden handlar det om att na flera for att da kan man tjina mera pengar.
Det kokar alltid ner till att utveckla affirerna och om jag tjinar mer pengar
sa far jag mojlighet att gora roligare saker i och kring tidningen. Eftersom
jag dlskar att utveckla nya saker vill jag att vi ska tjina mycket pengar. (Asa
Rydgren, publisher pa Bonnier tidskrifter)

Nir Asa Rydgren kom som chef till en av Bonniertidskrifterna 2003 lade man
dar flera miljoner kr per ar pa en sajt utan att fa in nagra nimnvirda annons-
pengar. Sa hon stingde sajten:

Jag sa bara show me the money” annars sa gor vi inte det hir. Varfor ska vi
ldgga tva-tre miljoner per ar pa det hir nir vi inte ser var pengarna ska komma
in fran? Jag 4r inte mot nitet, men det stor min journalistiska sjil dir jag ar
stolt over det arbete vi gor varje dag och dir vi lagt samma kvalitetsribba pa
nitet ... och det kanske 4r det som ir felet, att vi kanske inte ska ha samma
hoga krav pa det som finns pa nitet?

Fram till 2010 hade Bonnier Tidskrifter helt separerat de tryckta tidskrifterna
och nitpubliceringen. 2011 inleddes en forsiktig integrering dir samma chefer
har det ekonomiska ansvaret. Men sajterna har fortfarande en annan funktion
in den tryckta tidningen och fungerar som samlingsplatser for tidningens ldsare
med bloggar, experter som svarar pa fragor, debatt och andra typer av ldsar-
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material som bilder och databaser som recept, tips och artikelbanker. Desutom
har Bonnier Tidskrifter en sajt (feber.se) for unga och teknikintresserade som
bara finns pa nitet. Den fungerar som en community med olika tjinster som
jobbformedling och hade under varen 2010 dubbelt sa manga besokare som
andra sajter fran Bonnier Tidskrifter.

Att kunna ta betalt for innehallet 4r centralt for Bonnier Tidskrifter, och det
ir en av anledningarna till intresset for lisplattor som Apples Ipad (se kap 06).
Med lisplattorna hoppas Bonniers pa ett nytt sitt att silja magasinens innehall.
Strategin varen 2010 4r tydlig i den applikation for Ipad som man kallar Mag+
— det ska inte vara nitets tjinstesajter utan digitala versioner av de magasin som
i dag trycks pa papper.

En ny marknadskonvergens?

Det finns en form av marknadskonvergens som paverkar tidskriftsmarknaden
— att dagstidningarna blir mer av forlagshus genom sin satsning pa bilagor och
feature i olika former. Dagstidningarna satsar allt tydligare pa olika nischpubliker,
och det innebir en tydlig divergens nir det giller innehallet, som anpassas till
olika malgrupper. Men det innebir ocksa en konvergens i relationen mellan
dagstidnigar och tidskriftsforlag som linge arbetat mot olika publiker.

Aftonbladet ir den storsta utgivaren av losnummersalda tidskrifter, med nio
olika magasin med 250 000-800 000 ldsare per vecka. Chefredaktor Jan Helin
beskriver magasinen som en omorientering av printmediet mot tydligare nisch-
grupper:

Tidigare gav vi ut en tidning som var i stort sett for alla, for breda folkgrupper.

I dag dr vi vildigt drivna av en utveckling dir vi forsoker na nischer. Den

forsta stora nischprodukten var Sportbladet och darifran har vi gatt hela vigen

ner till en sa extremt utmejslad malgruppsprodukt som Sofis mode ... Sa har

vi en rad olika sportprodukter som ”"oneshot” — till exempel OS-tidningen,

Formel 1-tidningen osv. Men ocksa Brud och Brollop, en tidning om husvagn,

en tidning om fiske ... vi haller pa att kinna oss fram pa nischmarknaden for

print ... Tidigare har vi sett att bilagorna ska stotta huvudtidningens upplaga.

Nu ser vi dem som egna affarer i mycket storre utstrickning.

Med satsningen pa nischmarknader liknar Aftonbladet mer ett forlagshus dn en
dagstidning. Och man fortsitter att forstirka nischningen — internt har sporten
brutits ut som ett eget affirsomrade som ska hitta nya affirsmodeller. Dir finns
mycket annonspengar fran spelbolagen, och man diskuterar hur olika typer av
sponsrade funktioner skulle kunna ldggas in pa redaktionell plats pa sajten.
Sajtchefen Andreas Aspegren dr medveten om att det dr ett minerat omrade:

Sporten kan ga i brischen for att testa grinslandet mellan redaktionellt och
kommersiellt. Sporten 4r ju redan sa genomkommersialiserad och det finns
mycket pengar dir, sa det 4r ett omrade som passar for det.
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Aven andra dagstidningar satsar pa bilagor. NT-koncernen i Ostergdtland sam-
producerar en gemensam helgbilaga med feature, och Sydsvenska Dagsbladet
producerar ett 70-tal bilagor under ett ar. Manga av dessa bilagor ges ut for att
dra in annonser, en gammal beprovad metod hos morgontidningarna.

Det finns ocksa en generell trend mot mer magasinsliknande innehall i
dagstidningarna, sirskilt pa helgerna. Lingst har Svenska Dagbladet gatt med
mer reportage och annat tidsaktuellt innehall i helgtidningarna. Aven pa detta
sitt blir grinsen mellan dagstidningar och tidskrifter mer otydlig.

Ateranvéndning och samproduktion

Medieekonomi ir inte bara intikter frin annonsorer och fran lisare. Minst lika
viktig dr kostnadssidan — hur kostnaderna ska kunna pressas ner med olika
former av ateranvindning och samproduktion. Den tekniska utvecklingen gor
det mojligt att effektivisera en del av innehallsproduktionen — ett tv-team som
tidigare bestod av tre till fyra personer 4r i dag reducerat till en videoreporter som
sjalv star for hela arbetsprocessen inklusive redigering. Tidningens redigerare
gor i dag ocksa de gamla grafikernas arbete!. Ett annat sitt att gora innehallet
billigare 4r att anvinda det flera ganger — kostnaden for varje innehallsbit kan
delas upp pa flera olika publiceringar:

e Samma innehall kan publiceras i flera kanaler inom samma mediehus.
Text fran tidningen eller rorlig bild fran tv-kanalen kan ocksa publiceras
pa webben.

e Samma innehall kan publiceras pa flera olika marknader. NT-koncernen
producerar in- och utrikessidor for alla sina tidningar centralt och nyheter
fran Schibsteds E24 publiceras i bade Aftonbladet och Svenska Dagbladet.

e Innehall kan siljas under lang tid och ateranvindas i olika former, till
exempel nir featurematerial fran bilagor ocksa finns i betaltjinsten Plus
pa Aftonbladet.

Dessa typer av effektiviseringar 4r ocksa viktiga ekonomiska drivkrafter, enligt
intervjuerna. Soren Andersson, vice vd i NT-koncernen, tinker sig att manga
tidningar kan redigeras fran samma plats i framtiden utifran samma grafiska
mallar:

Tidningarna pa Gotland, de skulle mycket vil kunna redigeras fran Norrkoping
pa natten. Vi kommer att ha mer planerade tidningar, och om det hinder
stora saker pa kvillen kan man anvinda samma material i alla tidningar om
det inte dr en lokal grej ... Det dr en fraga om kostnadskostym och att vara
effektiv, koncernen kommer att dra nytta av alla koncernfordelar man kan
bade innehallsmissigt och tekniskt.

1. Mer om multikompetens och redaktionella system finns i kapitel 4 och 6.
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Aven Gunnar Stromblad pa Schibsted driver pa for en ékad samordning och
samverkan mellan de redaktioner som finns inom koncernen i Sverige. Vid
arsskiftet 2010/2011 flyttade de samman i ett nytt hus i centrala Stockholm dir
funktioner som it och ekonomi ska samordnas. Men det finns ocksa motkraf-
ter pa redaktionerna som slar vakt om den egna sjilvstindigheten. Gunnar
Stromblad siger att han brukar beritta om den danska tidningen Berlingske
Tidene, som linge hade ett eget snickeri dirfor att de tyckte att de behdvde
det for inredningsarbeten.

Det finns en tradition att vilja kontrollera resurserna och redaktorerna vill
inte ga till nagon annan enhet utan bara ga bort till reportern och siga vad
de ska gora ... Det finns en stolthet 6ver det egna varumirket och en tradi-
tion att gora allt sjilv medan tjinstesektorn overallt outsourcar och bryter
upp produktionen i olika delar ... Vi tvingas att effektivisera, och det hir dr
ju tjansteverksamhet som inte 4r sa enkel att effektivisera. Det gar att jobba
smartare och nir vi gor det far vi effekt. Men vi beter oss som vi gjorde for
hundra ar sedan, det har inte hint sarskilt mycket i hur vi producerar tidningar.

Det finns ocksa en motsittning mellan redaktionernas tydliga strivan att
renodla kanalerna utifran vad de 4r bra pa, och att samtidigt kunna anvinda
samma innehall i flera kanaler. De fyra mediehus i fallstudierna som utgar fran
dagstidningar gar mot en 6kad integration i produktionen och kan pa sa sitt
samordna produktionen av innehall i de olika kanalerna. Samtidigt ska innehal-
let vara olika — webben ska sta for det snabba flodet medan papperstidningen
ska sammanfatta och analysera, ge bakgrunder. Mobilen ska ha det korta och
snabba, medan lisplattornas innehall dnnu 4r oklart.

Men det finns ocksa problem i strivan att ateranvinda innehall, att man for-
andrar identiteten hos tidningen/tidskriften. Till exempel bygger en lokaltidning
pa en lokal identitet, och ldsarna forvintar sig att den i forsta hand ska handla
om det som hinder pa orten. Da blir det en kinslig fraga hur mycket innehall
man kan ha fran andra tidningar i koncernen. For Norrkopings Tidningar ir
den fragan aktuell nir man har gemensamt material med Corren i LinkOping,
bade helgbilaga och program i den lokala tv-kanalen. Dessutom anvinder tid-
ningarna dagliga nyheter fran varandra. A ena sidan vill lisarna ha det lokala,
a andra sidan vixer stiderna ihop till en region och dirmed Okar intresset for
omvirlden. Redaktionschef Petra Wetterstrom:

Balansgangen dr jittesvar och vi har diskuterat den mycket. Det dr for det
lokala som folk vill ha oss, det 4r mest intressant for vara ldsare och tittare.
A andra sidan om vi far godbitarna frin Corren i tv, helgbilagan och i ny-
hetstidningen, sa frigors i den bista av virldar resurser till att gora annat bra
lokalt Norrkopingsmaterial.
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En affarsmodell i upplésning?

Det ricker inte bara med ldsarintikter for att finansiera journalistiken, sa gott
som alla medier utom licensbetald public service dr ocksa beroende av an-
nonsintikter i olika hog grad. Mediernas beroende av annonser har okat i takt
med att gratismedier vixt fram, men ocksa de flesta prenumererade morgon-
tidningar far storsta delen av intikterna fran annonser. Denna symbios har
skapat de ekonomiska forutsittningarna for journalistiken, samtidigt som den
gett medierna rollen som birare av kommersiella budskap.

Denna affirsmodell 4r lika gammal som dagstidningarna. Men pa nitet dr
den inte lingre sjilvklar, dir kan kopplingen mellan annonser och journalis-
tik 10sas upp. I intervjuerna pa Aftonbladet diskuteras ett tydligt exempel pa
denna upplosning — relationen mellan Aftonbladet och kop/siljsajten Blocket.

Aftonbladet lade 6ver all verksamhet pa nitet i ett eget bolag vid sekelskiftet
2000, bade de journalistiska och kommersiella delarna. Chef for Aftonbladet Nya
Medier AB blev Kalle Jungkvist, som varit bade reporter och redaktionschef.
Han berittar att det egna bolaget gjorde att man kunde utveckla nitverksam-
heten bittre:

Da nitet var mycket svagare sa skapades ett eget fokus for att bade utveckla
nitjournalistik och nitaffiren. Det var snabba beslutsvigar och en egen enhet
som slogs mot giganten som var papperstidningen...

Ar 2003 kopte Aftonbladet Nya Medier den da fristaende sajten Blocket. Genom
att integrera den pa Aftonbladets sajt kunde Blocket hitta nya anvindare, och
Blocket tog over en stor del av den eftertextannonsering som tidigare legat
hos morgontidningar som Dagens Nyheter — "ddr var morgontidningarna och
Bonniers livridda att gora nagot, istillet var det Blocket som tog hand om hela
marknaden”, berittar Kalle Jungkvist.

Strategin blev att integrera olika typer av servicesajter med det journalistiska
innehallet — sajter som till exempel prisjakt.nu, hitta.se, resesajten destination.se.
Nir det giller Blocket blev sajten alltfor 1onsam, och 2008 tog dgaren Schibsted
ut Blocket fran Aftonbladet och placerade sajten i ett nytt bolag inom kon-
cernen: Schibsted Classified Media. Det nya bolaget skulle lansera konceptet
dven i andra linder och har 2010 verksamhet dven i Spanien och Frankrike.

Blocket dr alltjamt mycket lonsamt. Forsta halvaret 2010 hade Blocket en
omsittning pa 169 miljoner kr och en vinst pa 102 miljoner, vilket innebir en
vinstmarginal pd 60 procent.” Av varje hundralapp som Blockets annonsorer
betalar gar alltsd 60 kr till Schibsted som ren vinst. Marginalen for Classified
som helhet dr ocksa god, och ligger pa 30 procent.

Schibsted Sverige ir i dag ett mediehus som bestar av bade traditionella
mediesajter (Aftonbladet och Svenska Dagbladet), kommersiella sajter inom
Schibsted Tillvixtmedier (Hitta, Tasteline, E24, Jobb24, tv.nu, Prisjakt med fletra)

2. Delarsrapport forsta halvaret 2010 for Schibstedkoncernen.
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samt Blocket som ligger i koncernens Classified Media. Sammanlagt har sajterna
omkring 20 miljoner unika besokare i veckan, varav bara en tredjedel avser de
redaktionella sajterna. Alla linkar till varandra, och koncernen talar mycket om
"synergier”. Alla Schibsteds digitala tjanster drar varandra (Dagens Media 2.3.2011).

Kalle Jungkvist jamfor med dagstidningarna i USA, som var sena med att
inse nitets mojligheter. Dir tog andra typer av foretag som Craigslist hand om
kop/siljannonseringen pa nitet:

Det var inte vi som uppfann Blocket, men det var vi som identifierade den och
tog den vidare. Nu 4r den borta fran Aftonbladet, och sedan ir det jobbsajter
som forsvinner dven om Schibsted dger dem. Det 4r denna grundproblematik
som sysselsatt oss vildigt mycket: att journalistik har finansierats genom an-
nonser i huvudsak. Nu forsvinner en stor del av annonsmarknaden i andra
kanaler och ir inte lingre beroende av journalistiken pa samma sitt.

I den traditionella affirsmodellen for medieforetag finns det en symbios mellan
redaktionellt och kommersiellt innehall: det redaktionella drar publik, medan det
kommersiella drar in pengarna. Vice vd i Schibsted Sverige, Gunnar Stromblad
ser att denna affirsmodell forindras:

Ja, det 4r dramatiskt. Det 4r manga som trott pa Aftonbladet att "okej, om
det kommer att ga daligt da kan vi fa pengar fran Blocket”. Men sa funkar
kapitalismen inte riktigt, och tekniken har gjort att de hir affirerna har skiljts
at. Det 4r de tekniska forindringarna som gjort att de hir tva affirerna inte
hinger ihop pa ett naturligt sitt som de gjorde forut, och da maste vi agera
pa det sitt som vi gor. Och det har ju inte varit friktionsfritt alla ganger ...
Det dr inte hallbart att vi driver en journalistisk verksamhet med forlust och
sedan anviander nagot som gar vildigt bra for att stoppa in pengar i den. Det
kommer aldrig vara huvudmin att acceptera.

Istillet giller det for Aftonbladet att hitta andra typer av intidkter, siger Gunnar
Stromblad — andra typer av annonser och forsiljning, till exempel av DVD.
Storre intidkter fran lisarna genom olika betaltjanster pa nitet dr ocksa onskvirt
— "men det 4r sjilva dilemmat att den betalningsviljan verkar ju inte finnas”,
sdger Gunnar Stromblad.

Pa kort sikt dr detta inte nagot problem, eftersom det gar bra for Aftonbla-
det bade pa papper och pa nitet. Trots att upplagan fortsitter att falla svagt,
gjorde papperstidningen en vinst forsta halvaret 2010. Pa nitet gar Aftonbladet
annu bittre, omsittningen okar och nitet drar in en tredjedel av mediehusets
vinst forsta halvaret 2010 — 53 miljoner kr. Bakom plussiffrorna pa nitet ligger
bra annonsforsiljning och att sajten dr Sveriges i sirklass storsta med over 5
miljoner anvindare varje vecka.

Men pa sikt kan det bli problem om man fran dgarhall bryter ut Ilonsamma delar
av sajten pa samma sitt som man gjorde med Blocket. Jan Helin, chefredaktor:
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Om det ska fortsitta sa hir att varje enskilt omrade ska sta pa egna ben och
kommersiella verksamheter som klarar sig utan journalistik ska bli egna af-
firer, i sa fall avlovar man ganska snabbt sjilva idén med ett mediehus ... Det
kommer ytterst att bero pa mediedgarnas vilja om man vill att det hir ska
hinga ihop eller inte. Blocket ma vara ett uppenbart fall och om du dr pa
borsen kan du inte lata bli att plocka loss det for att exponera den veritabla
sedelpress som Blocket dr. Men det kan ju tinkas finnas andra steg man vill
gora, och 4n sa linge forsoker vi halla ihop det.

For att halla ihop journalistik och annonser forsoker Jan Helin integrera de
bada typerna av innehall sa mycket som mojligt pa sajten. Det dr bra bade for
journalistiken och for de kommersiella budskapen som da finns i en milj6 som
ger ett mervirde utover de rena siljfunktionerna. Han skiljer mellan "varm”
och "kall” trafik till sajterna, och tar integrationen av sajten destination.se pa
"Aftonbladet-resor” som exempel pa en varm trafik:

Du har ett sirskilt mind set ndr du gatt in pa Aftonbladet-resor och liser om
Thailand och ett klick bredvid ligger de billgaste resorna just nu. Det resulterar
i ett beteende som gor att dels 4r det en servicegrad men i lingden bygger det
ocksa in ett beteende att det 4r dit du gar nista gang du ska kopa din resa. Det
blir fler resor av den trafiken som ligger nira journalistiken, och jag ser ocksa
att det gar hand i hand med en typ av servicejournalistik som vi haft tidigare.
Vi tror att man kan bygga ihop det med fler sajter — Tasteline, Lendo och
Prisjakt: alla har affirsidéer som passar en modern form av servicejournalistik.

Aftonbladet och Blocket ir ett exempel pa hur de gamla affirsmodellerna inte
kan 6verforas direkt till nitet. Man behover inte lingre kopa hela tidningen for
att fa ldsa smaannonserna i slutet — mediernas utbud fragmenteras och delas
upp i smabitar som kan kopas separat. Dirmed Okar kraven pa lonsamhet for
varje enskild del i medieforetagens utbud. Jan Helin formulerar grundproble-
met sa hir:

Det visade sig att det gick att bryta loss Blocket, och om fler sidana verk-
samheter gar att bryta loss sa kommer journalistiken att fa problem i en fler-
kanalvirld. Journalistiken har aldrig burit sig sjilv, den har alltid varit birare
av kommersiella budskap i en eller annan form och du har alltid behovt vara
birare av kommersiella budskap for att bli en affir.

En motsvarande forindring kan ocksa ses ur annonsorernas perspektiv. De
bygger upp egna kanaler till sina kunder, frimst pa nitet men ocksa genom
kundtidningar och andra former av direktutskick. Sveriges storsta matsajt 4r inte
Schibsteds Tasteline, utan ica.se. IKEA ser de egna kanalerna som viktigare dn
traditionell annonsering — "styrkan i alla vara egna kanaler gor att vi blir allt
mer oberoende av externa medier”, konstaterar marknadschefen Nils Larsson.
For reseforetaget Fritidsresor 4r sajten den storsta siljkanalen, och man drar
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ner pa annonsering i traditionella medier. Man funderar ocksa pa att sjilva silja
annonsutrymme pa sin sajt (Dagens Media 27.10.2010).

ICA har gatt ett steg lingre och fungerar ocksa som ett mediehus, konstaterar
en studie om relationen mellan detaljhandel och medier (Ots 2009). ICA har
byggt upp egna kanaler till kunderna med adresserad reklam som bygger pa
alla de kunddata som samlas i ICAs egna databaser. ICA siljer den kunskap de
har om kunderna till sina leverantorer, och ger producenterna utrymme i ICAs
egna kanaler som webbsajten, adresserad reklam, tv-reklam, egna reklamblad
och annat. Studien konstaterar att ICA fungerar som medieradgivare i relation till
sina underleverantorer inom livsmedelsindustrin (Scan, Arla, Kronfagel och sa
vidare): ICA kontrollerar bade relationerna med producenterna och kontakten
med de konsumerande publikerna och de har makten att kombinera data fran
inkdpen med publikdata. Pa det sittet fungerar ICA ocksa som ett mediehus
som konkurrerar om producenternas reklambudgetar.

Den affirsmodell som burit upp 1900-talets massmedier eroderar fran bada
hallen, bade inom medieforetagen och hos annonsorerna. Journalistik och
annonser hinger inte lingre ihop i samma affirsmodell, och nya kanaler for
marknadsforing och annonsering utvecklas. Annonsinkomsterna blir kvar i
medieforetagen, men det dr inte lingre nodviandigt for mediehusen att lata an-
nonsintikterna ticka kostnaderna for journalistiken. Mediehusen kan mycket vil
bli allt starkare ekonomiskt, samtidigt som utrymmet for journalistik krymper.

Denna ambivalens skapar spinningar inom mediehusen. Dir finns fortfa-
rande en publicistisk tradition, journalistiken har alltid varit en integrerad del
av bade historien och det dagliga arbetet. Samtidigt bryter tekniken i dag upp
sambandet mellan att vara en kanal for bade annonser och journalistiskt innehall.

Starka ekonomiska drivkrafter
Enkiter bland journalister visar en samstimmig bild — journalisterna siger att
ekonomin har blivit mycket viktigare som drivkraft inom medieforetagen (Asp
2008, Nygren 2008). Samma bild framkommer i intervjuerna. Kalle Jungkvist
har arbetat som journalist pa Aftonbladet i 32 ar:

Jag tror aldrig journalister har tinkt och pratat sa mycket om affirer som nu,
eftersom man kinner sig hotade av att sjdlva grunden for finansieringen av
journalistik dr ifragasatt.

Ocksa de nya medieformerna driver fram ett mer kommersiellt tinkande, anser
Camilla Jonsson, som ir redaktionschef pa Sydsvenska Dagbladet:

Ar man inte kommersiell innan man borjar med webb sa blir man det vildigt
snabbt. Nir man gor en satsning i en tidning kan man i bésta fall efter ett ar
fa veta om den var lyckad eller inte. Pa en sajt kan du se direkt om du har

128



VEM SKA BETALA FOR JOURNALISTIKEN?

salt ett format eller inte, om det finns efterfragan och du far fram statistik med
en gang ... Vi ska tjina pengar med en kostnadseffektiv produktion, skapa
attraktiva forutsittningar for annonsorerna.

Intervjuerna visar att de ekonomiska drivkrafterna bakom flerkanalpublice-
ringen dr mycket starka. Dagstidningar har alltid varit mycket beroende av
annonskonjunkturen, och dr det fortfarande. Men de senaste 10-15 aren har
uppgangen i hogkonjunktur aldrig kunnat komma tillbaka till nivaerna i den
tidigare hogkonjunkturen — annonsintikterna dr langsiktigt pa vig nedat. Detta
har dagstidningarna kunnat kompensera med hojda priser, och prenumerations-
priset har okat tre ganger si mycket som konsumentprisindex sedan 1960-talet.
Dagens Nyheter skulle ha kostat omkring 1 000 kr for ett helar om priset foljt
inflationen. Men istillet dr priset drygt 3 000 kr (Melesko 2011).

De ekonomiska drivkrafterna for flerkanalpublicering kan sammanfattas pa
fyra omraden:

Réckvidd

Nir upplagorna for papperstidningarna langsamt sjunker och lisarna blir 4dldre,
maste mediehusen satsa pa nya kanaler for att kunna erbjuda annonsorerna
rickvidd i de grupper man vill na ut till. De nya kanalerna 4r inte bara webben
och mobiler, utan ocksa gratistidningar, bilagor, tv- och radiokanaler som nar
ut till grupper som inte ldser den prenumererade dagstidningen. Sirskilt viktig
ir rickvidden for de mediehus som arbetar pa lokala och regionala marknader,
och som dessutom far storre delen av sina intikter fran annonsorerna. For
att behalla rickvidden dr det ocksa viktigt halla nya konkurrenter borta fran
marknaden, och dirfor giller det att kontrollera dven nya kanaler.

Betalning fran lasarna

Hur man i storre utstrickning ska kunna ta betalt for medieinnehall 4r en fraga
som diskuteras intensivt i mediehusen. Nitpubliceringen byggdes upp med
vaga forhoppningar om framtida lonsamhet, men hittills dr det svart for de flesta
mediehus att dra in nagra storre summor pa annonser pa nitet. Undantaget ar
Aftonbladet, som dessutom har lyckats med en betaltjanst for sitt featureinne-
hall. T manga mediehus knyter man nu sina forhoppningar till mobila medier
och ldsplattor dir det gar att bygga in enkla betalningssystem och dir nitets
gratiskultur inte rader. Bade Aftonbladet och Bonnier Tidskrifter betonar lisar-
intakterna starkt, vilket kanske dr en foljd av att lisarna dven tidigare statt for
storre delen av deras intikter.

Storre skillnad mellan kanalerna

Att inte ge bort det som prenumeranterna betalar for dr ett argument for att pap-
perstidningen inte lingre ir tillgiinglig fullt ut pa nitet. Medieforetagen betonar
att de olika kanalerna ska utveckla den typ av innehall som man 4r bra pa, och
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skillnaderna 6kar mellan innehallet i de olika kanalerna. Nitet blir da en kanal
som i huvudsak dr gratis for snabba nyheter och uppdateringar, for tjinster
och interaktivtet med publiken. Papperstidningen glider at featurehallet med
bakgrunder och sammanfattningar — innehall som man kan ta betalt for. Men
det finns ocksa skillnader mellan olika koncerner — inom Bonnier Tidskrifter
ar kanalerna helt separata bade i produktion, ekonomi och innehall. Medan till
exempel Aftonbladet inom Schibsted star for en mer integrerad produktion och
for att innehallet i papperstidningen ocksa liggs ut och drar publik till sajten.

Ateranvandning och samproduktion

For att sinka kostnaderna forsoker manga mediehus ateranvinda innehallet i
olika former i de skilda kanalerna. Samma innehall gar ut pa olika marknader
och innehall kan ligga kvar pa sajter och siljas under lang tid. Att "recycla”
innehall blir ett sitt att gora produktionen mer effektiv. Samtidigt kan livsling-
den for innehall forlingas nir det kan publiceras pa olika sitt — till exempel
tv-program som gar bade i en lokal kanal och som webb-tv, gemensam pro-
duktion av vissa sidor och sektioner mellan olika tidningar.

Portféljtdnkande

Alla dessa fyra omraden dr exempel pa det "portfoljtinkande” som vuxit sig
starkare i medieforetagen sedan 1990-talet (Picard 2005). Medieforetagen ut-
vecklar nya kanaler (produkter) och gar in pa fler marknader (bade geografiskt
och olika typer av medier). Pa det sittet kan man minska riskerna, reducera
kostnaderna och utveckla lojaliteten med foretagens varumirken genom ett
bredare kontaktnit. Allt detta dr starka ekonomiska drivkrafter som kan utnyttja
de nya mojligheter som teknikutvecklingen ger.

For att klara detta maste medieforetagen bli storre. Under 2000-talet har den
svenska dagspressen gatt samman i sju-atta stora koncerner. Genom koncernerna
kan mediehusen satsa pa allt fler och smalare kanaler, utvecklingskostnader
fordelas och kunskaper sprids. Detta 4r en av medieutvecklingens paradoxer
— medieforetagen maste bli storre for att kanalerna samtidigt ska kunna blir
mindre och mer lokala. De mest lokala gratistidningarna 4gs av en av de storsta
koncernerna Stampen, de mest lokala tv-kanalerna utvecklas av NT-koncernen.

Samtidigt syns ocksa en mer grundliggande forindring i medieforetagens
satsningar pa nitet. Dir ifragasitts hela den affirsmodell som dagstidning-
arna byggt pa sedan 1800-talet — kopplingen mellan redaktionellt innehall
som finansieras av annonsintikter och tidningen som birare av kommersiella
budskap. Hittills har reklamen betalat en stor del av journalistiken — men vad
hinder nir marknadsforing och reklam/annonser tar andra viagar 4n genom
tidningssidor och tv-kanaler?
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Kapitel 8

Nya och gamla kanaler i mediehusen

Konsultfirman Kairos Future skrev 1997 en rapport for Tidningsutgivarna (TU)
under rubriken "Morgondagens Dagstidning”. Rapporten mynnar ut i fyra scena-
rier som alla utgar fran en "huvudplot” som tecknar en trolig medieutveckling.
Enligt denna teori kommer ldsplattor att sla igenom omkring 2005, och framat
2010 4r det mest entusiaster som gamla journalister som vill bevara traditionen
med papperstidningar.

Kairos Future var varken de forsta eller sista som forutsag papperstidning-
arnas snara dod. I november 2010 kom en av de senaste i raden, en australisk
medieforskare som hade riknat ut att papperstidningen skulle do6 i USA ar
2017, medan papperstidningarna i Sverige skulle dra sin sista suck 2025 (Re-
sumé 2.11.2010). Och visst sjunker upplagorna for de betalda dagstidningarna,
under de senaste 30 aren fran 4,8 miljoner exemplar till 3,6 miljoner exemplar
pa vardagar. Minskningen dr stadig: nagra procent varje ar, under 2009 knappt
tre procent (Carlsson/Facht 2010). Men samtidigt visar Presstodsnimndens
sammanstillning att dagstidningsforetagen som helhet gar utan forlust dven ett
krisar som 2009 nir annonsintikterna stortdok. Sedan 1980 har bruttomargi-
nalen' legat pa 4 till 7 procent de flesta ar, och vissa foretag redovisar vinster
pa uppemot 20 procent (Dagpressens ekonomi 2009).

Bade kartliggningen av mediehusens kanaler och de fem fallstudierna visar
att forutsidgelserna om papperstidningens snara dod 4r betydligt 6verdrivna.
Tvirtom verkar det finnas en vixande insikt om papperstidningens betydelse,
bade ekonomiskt och innehallsmissigt, vare sig det dr en betald papperstid-
ning eller en av de manga gratistidningarna. Samtidigt utvecklas de digitala
kanalerna starkt, och mycket pekar pa att papperstidningen i framtiden kommer
att utgora en mindre andel av mediehusets ekonomi dn dagens 90-95 procent.

Mediehusen vill inte sprida innehallet i de betalda papperstidningarna gra-
tis, och dirfor blir det mindre av dubbelpublicering pa nitet. Istillet utvecklas

1. Bruttomarginal ir vinsten fran medieverksamheten i procent av omsittningen. I detta ingar bade betald
papperstidning och andra kanaler inom mediehuset.
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webben som en sirskild publiceringskanal med typer av innehall som inte
"kannibaliserar” pa de betalda kanalerna. Nitjournalistiken utvecklas utifran
sin egen logik, och kopplingen till papperstidningen blir svagare. Istillet
utvecklas nyhetssajterna som ”sociala medier” som med snabba nyheter och
manga former av interaktivitet knyter publikerna till mediehusets varumirke.
Gratistidningarna 4dr ocksa fortsatt viktiga, frimst som ett sitt att utdka rickvid-
den for annonsorerna.

Dagstidningar blir mer av magasin

Papperstidningen har fatt nagot av en renissans i de mediehus som ingar i
fallstudierna. Det syns ocksa en tydlig forindring av papperstidningen som
publiceringskanal — en marknadskonvergens mellan dagstidningar och tidskrift/
magasin.

Kvillstidningarna har linge satsat pa bilagor i magasinsformat som siljs
tillsammans med huvudtidningen. Aftonbladet har gatt lingst och 4r nu det
storsta forlagshuset for losnummersalda magasin. De konkurrerar med den
traditionella veckopressen, och tidningen ser dem inte lingre som bara bi-
lagor till huvudtidningen utan som egna tidningar for olika nischpubliker.
Storst 4r tv och Sondag med 700 000-800 000 lisare/vecka. Men dven mer
nischade magasin om heminredning, mat och vin och Sofis mode har mel-
lan 300 000-400 000 ldsare/vecka. Samtidigt har Bonnier Tidskrifter narmat
sig dagstidningarna, och producerade fram till juni 2011 gratistidningen City
Stockholm med en blandning av nyheter och magasinsjournalistik. Aven Ex-
pressen satsar mer pa magasinsliknande bilagor, och Dagens Nyheter startade
hosten 2010 magasinet DN Virlden som dels gar ut till prenumeranter och
dels siljs som 16snummer.

Utvecklingen av nitjournalistiken innebdr dirmed att ocksa journalistiken
i papperstidningarna forindras. Webben tar hand om nyhetsrapporteringen,
och papperstidningen utvecklas mer mot fordjupning och bakgrunder. Helg-
tidningar liknar magasin med en stor andel feature och livsstil, innehall som
tidigare var forbehallet tidskrifter. Lingst har kanske Svenska Dagbladet och
Dagens Nyheter gatt, men samma trend syns i fallstudierna. Papperstidningen
maste ha nagot annat 4n det som lidsaren far pa webben, produktionen blir
mer planerad och innehallet mer tidsaktuellt och inte kopplat till gardagens
nyheter. Papperstidningen ska fordjupa det man pratar om 7 dag, och inte rap-
portera om det som hinde igdr, betonar till exempel Aftonbladets Jan Helin.

Denna trend har gatt 4nnu lingre i USA, dir en ansedd dagstidning som
Christian Science Monitor bara kommer ut som ett magasin pa helgen, och
den dagliga nyhetsproduktionen bara finns pa webben. Tryckta tidningar kan
da overleva genom att bli mindre i format, mer analytiska och fordjupande
och kanske ocksa dyrare nir ldsarna far betala en storre del av kostnaderna.
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Ingen lokalradio — skilda tv-strategier
Nir det giller radio och tv ir trenderna motsigelsefulla. De flesta mediehus
har lAmnat den privata lokalradion, atminstone nir det giller det redaktionella
materialet. Ddremot dr den rorliga bilden lockande, och mediehusen har olika
strategier nir det giller tv och rorlig bild:

e Samarbete med nationella kanaler. Expressen samarbetar med Bonnie-
ragda TV4 och lokaltidningar i Mittmedia samarbetade 2010 med SVT och
lade ut SVTs regionala nyheter. Inte ens starka Aftonbladet klarade av att
starta en egen nationell tv-kanal i marknitet.

e FEgna lokala kanaler i marknitet. NT-koncernen har startat lokala tv-
kanaler i fyra olika regioner och som sinder lokala nyheter och program
dygnet runt. Aven andra mediehus planerar egna lokala tv-kanaler, till
exempel Visterbottens-Kuriren och Helsingborgs Dagblad.

e Rovlig bild pa webben, bade inslag och hela program som bara distribueras
pa ndtet. Storst dr Aftonbladet, som i februari 2011 hade nira 1,7 miljoner
unika tittare varje vecka pa sin webb-tv, det vill sdga fler 4n storsta kon-
kurrenten SVT-Play. Didremot hade SVT-Play betydligt fler sidvisningar,
SVT-besokarna stannar lingre pa sajten.

De olika strategierna utesluter inte varandra. Flera mediehus har bade samar-
bete med de stora tv-kanalerna och egen produktion av rorlig bild. De som har
lokala kanaler ligger ocksa ut innehallet pa webben i olika former.

Konvergensen mellan traditionell tv och webb diskuteras i mediehusen, och
rorlig bild var 2010 en av de starkaste trenderna pa mediehusens nyhetssajter. I
den kartliggning som gjordes i november 2009 hade 61 av dagstidningarnas 81
nyhetssajter nagon form av rorlig bild. Den rorliga bilden har vuxit fram snabbt.
Uppgifter fran de fyra Stockholmstidningarnas sajter visar att andelen nyheter
med multimedieinslag (nidstan alltid rorlig bild) 6kat fran nagon procent 2005
till 20-30 procent 2009 (Karlsson 2010). Nitjournalistiken ror sig i riktning mot
mer bild och mer rorligt, i riktning mot vad vi i dag uppfattar som tv.

Det finns manga namn pa den rorliga bilden pa webben — videoklipp,
webb-tv och Play. Dagstidningarna ir inte heller ensamma om rorlig bild pa
webben. Dir finns allt fran amatorernas videoklipp pa sociala medier som
YouTube och Facebook till de stora tv-kanalernas Playfunktioner, dir webben
i forsta hand dr en distributionskanal for traditionell tv i hog kvalitet. Medie-
forskaren Pelle Snickars pekar pa att webb-tv lierar sig med videokulturen
pa nitet, och dirmed luckrar upp grinserna mellan tv och amatorvideo.
Webbaserad tv ar en fundamentalt annorlunda medieform 4n klassisk tv, ett
slags interaktivt arkiv didr anvindarna styr och det ickelinjira tittandet regerar
(Snickars 2008).
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I kartliggningen av mediehusens nyhetssajter ser vi olika former av rorlig
bild, olika typer av webb-tv som dr anpassade savil for datorns aktiva och fram-
atlutade tittande som for vardagsrumssoffans passiva och bakatlutade tittande:

e Framadtlutat. Korta videoklipp som anvinds som illustrationer och korta
inslag med intervjuer och speakerrost. Denna typ av innehall 4r ibland
integrerad med andra former av innehall om samma nyhet — text, stillbild
och grafik. Videoklippen kan ocksa ligga i sirskilda webb-tv-spelare dir
anvindaren viljer vad han eller hon vill se. Innehallet i webb-tv domi-
nerades hosten 2009 av sport, olyckor och kuriosa/lustigheter — sadant
som 4r bildmissigt och billigt att producera. En stor del av detta innehall
kommer fran nyhetsbyraer.

® Bakdtlutat. Hela program liggs ut pa webben, till exempel de lokala
tv-kanalerna i NT-koncernen som ligger ut bade hela nyhetsprogram
och specialprogram som Blaljus och Tridgardsrutan och 24Motor i en
play-funktion. Aftonbladet ligger ocksa ut hela program som byggs upp
runt deras profiler i tidningen, t ex Schulman show och Sofis mode. Pro-
grammet Korseld produceras tillsammans med koncernkollegan Svenska
Dagbladet. De stora kanalerna i SVT och TV4 ligger ut delar av sitt utbud
i Playfunktioner pa webben.

Det finns manga skal att satsa pa rorlig bild pa webben, enligt intervjuerna i
fallstudierna. Pa kort sikt hoppas man att det drar anvindare till sajten, och
dessutom dr det status att ha rorlig bild. Att arbeta med webb-tv lockar jour-
nalister som soker nya uttrycksformer. Pa lang sikt tror manga att webb och
traditionell tv kommer att nirma sig varandra, och da vill mediehusen finnas
med, bade genom att bygga upp egen kompetens och genom att publiken lir
sig att ga till mediehusens sajter for att fa rorlig bild pa sina skdrmar. Det dr
ett tv-tittande dir anvindaren sjilv viljer vad man ska se framfor datorn eller
i det bakatlutade tittandet i tv-soffan.

Dagstidningarnas forindring mot mer magasinliknande innehall och 6kningen
av rorlig bild pa webben ir tva sidor av samma trend — en forflyttning av webben
som medieform fran tidning mot mer av tv-liknande innehall. Nyhetswebben
foddes som digitala versioner av papperstidningen, men webbjournalistiken ror
sig nu mot att bli mer av en interaktiv medieform dir bild (stillbild/rorlig bild/
grafik) far allt storre plats. Allt fler redaktioner provar nya former av direktsind-
ning, "realtids-tv” i lag kvalitet till exempel i webbtjinsten Bambuser.

Detta far ocksa konsekvenser for de gamla medieformerna. Papperstidningen
soker sin sidrart och sina starka sidor, medan traditionell tv gar in pa nitet for
att folja de tittare som inte vill styras av tv-tablaer. Pa nitet konvergerar olika
typer av rorlig bild, allt fran amatorvideo till professionell tv i en ny typ av
innehall som i brist pa bittre namn kan kallas webb-tv.
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Lésplattor och nya former av konvergens

Samtidigt utvecklas innehall for mobila medieapparater, 4ven om de dnnu
2009-2010 mestadels var automatiserade floden fran webbsidorna som an-
passas for mobiltelefoner. Under 2010 kom ocksa ldsplattorna med Apples
Ipad som marknadsledare, och mediehusen arbetade intensivt med nya
applikationer som slidpptes kring arsskiftet 2010/2011. I de mobila tjinsterna
finns mojligheterna att koppla innehallet till etablerade betalningssystem (till
exempel mobilrikningen eller Apples Itunestore). Nir de nya "apparna” for
Ipad presenterades var ocksa de flesta av dem betalda versioner av tidning-
arna — oftast den tryckta tidningen med olika grad av interaktiva tilliggstjanster
och i vissa fall rorlig bild. De mobila tjdnsterna anknyter pa det sittet mer till
den tryckta tidningen 4n till nyhetssajterna (dven om man ocksa kan ga in pa
nyhetssajten fran sin ldsplatta).

En grundtanke som alla intervjupersoner i mediehusen betonar ir att man
inte ska gora om samma misstag som nir webbjournalistiken byggdes upp —
nar det giller ldsplattorna ska mediehusen ta betalt for sitt innehall fran bor-
jan. Det aterstar dock att se om publiken tar emot mediehusens innehall for
lasplattorna med samma entusiasm och i hur hog grad publiken ir villig att
betala bdde for tekniken och for innehallet i apparna, sirskilt som innehallet
fortfarande finns pa papper till ett relativt sett billigare pris. Publiken koper
inte nya medieprodukter bara for att de 4r nya och for att tekniken 4r ny, det
maste finnas andra fordelar ocksa (Fagerjord m fl 2010).

Sammanfattning — ldget 2010

Begreppet konvergens har linge kopplats till Internet och beskrivit ett grun-
dantagande att olika medieformer konvergerar pa nitet. Fallstudierna av de fem
mediehusen visar att konvergensen dr mer komplicerad 4n sa och att konver-
gensen tar delvis nya vigar i mediehusens strategier. Sjilva tekniken kommer
inte lingre i forsta hand, utan de olika kanalerna utvecklas utifran sina skilda
ekonomiska och journalistiska forutsittningar. Skillnaderna mellan kanalerna
betonas, samtidigt som ekonomiska faktorer som rickvidder och betalsystem
far stor betydelse for hur de olika kanalerna utvecklas.

Gemensamt for de fem mediehusen i fallstudierna 4r att man i allt hogre
grad talar om kanaler och plattformar. Den gamla tidningen ir fortfarande
den ekonomiskt och journalistiskt sett dominerande kanalen, men de andra
kanalerna blir allt viktigare. Det 4r inte lingre relevant att diskutera "dagspres-
sens” situation — mediehusen finns nu pa samma spelplan som de traditionella
etermedierna och tidskriftsforlagen.

Det betyder inte att alla olika kanaler konvergerar och smilter samman till
en enda multikanal. Tvirtom syns en tydlig divergens mellan kanalerna, en
betoning av de olika kanalernas starka sidor. Det dr pa foretagsniva som det
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finns en konvergens genom att alla kanaler kommer fran samma mediehus
som styr publiceringen utifran journalistiska och ekonomiska forutsittningar.

Drivkrafter bakom flerkanalpublicering

Begreppet "flerkanalpublicering” anvindes flitigt under aren kring 2000. I en
rapport for Tidningsutgivarna undersoktes hur tre stora regionala tidnings-
foretag utvecklade sina nyhetssajter. En internationell forebild var Chicago
Tribune dir det redaktionella arbetet i alla kanaler (tidning, tv och webb)
styrdes fran samma nyhetsdesk (Lindskog 2000). Vilka 4r da drivkrafterna
bakom denna utveckling, dir det blivit sjalvklart att en dagstidning inte bara
kan vara en tryckt tidning som utkommer en gang per dygn? Varfor 4r det sa
viktigt att finnas i alla nya kanaler som utvecklas, till exempel i mobiler dir
det dnnu 4r ganska fa som tar del av nyheter? Och dessutom i gamla kanaler
som marksind tv och radio?

Det enkla svaret skulle kunna vara teknikutvecklingen — att digitaliseringen
av medieproduktionen och utvecklingen av Internet ocksa tvingar mediefore-
tagen att bredda sig. Men tekniken ricker inte som forklaring, den utvecklas
alltid i ett socialt och ekonomiskt ssmmanhang. Medieforskaren Roger Fidler tar
FM-radions genombrott som exempel: tekniken for FM fanns fiardig redan pa
1930-talet, men det drojde till 1960-talet innan den slog igenom. Flera faktorer
bidrog till genombrottet — ungdomskulturen vixte med ny musik och med
krav pa bittre ljudkvalitet och fler frekvenser, statliga regleringar togs bort och
radioforetagen var ekonomiskt redo for ny teknik (Fidler 1997).

Fallstudierna visar ett komplicerat monster av tekniska, ekonomiska och
journalistiska drivkrafter bakom flerkanalpublicering. Det 4r svart att peka ut
en enda avgorande orsak, och tyngdpunkten skiftar ocksa mellan de olika
drivkrafterna vid olika tidpunkter.

Tekniska drivkrafter

Den digitala tekniken 4r den grundliggande tekniska forutsittningen for kon-
vergens och publicering i flera kanaler. Men teknikens betydelse har skiftat
under den korta tid da medierna varit digitala. Foljande bild framtrider i in-
tervjuerna i fallstudierna:

Webbpubliceringen byggdes upp som ett redaktionellt projekt i mediefo-
retagen. Men webben hade ocksa stod bland direktorerna, och det var en al-
lians av journalistiska eldsjilar och ansvariga for ekonomi/teknik som drev pa.
Satsningen pa webb gick hand i hand med en digitalisering av produktionen
bade pa tidningar och i etermedier, och orsakerna var bade journalistiska och
ekonomiska:
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e Att utveckla nya former av journalistik.

e Att effektivisera produktionen med multikompetens och nya redaktionella
system.

e En allmin ridsla for att hamna pa efterkillken i medieutvecklingen.

De tekniska drivkrafterna var fran 1980-talet och framat framst interna inom
medieforetagen. Men de senaste aren har tyngdpunkten forflyttats ut mot pu-
bliken och mot de nya monster i medieanvindningen som vixer fram — de
externa drivkrafterna blir allt viktigare. Bredbandens utbyggnad och de mobila
3G-niten gor att publikerna forflyttas, och ett aterkommande tema i intervjuerna
ir behovet av att finnas i flera kanaler for att fortsitta vara relevant som medie-
foretag, vare sig man finns pa en lokal/regional marknad eller pa en nationell
marknad. Nyckelordet for medieforetagen i denna utveckling dr rickvidd — att
genom de olika kanalerna na ut till de publiker som kan betala for innehallet
och/eller som annonsorerna vill na.

Denna publikorientering syns bade i betoningen av interaktivitet och nir
det giller nya medieapparater. Analysen av dagstidningarnas nyhetssajter ger
en entydig bild — kommentarsfilt, omrostningar, lisarbilder och andra former
av lasarmedverkan finns pa de flesta sajter. Blogglidnkar och kopplingar till so-
ciala medier som Facebook ir vanliga, och sociala medier anvinds bade som
marknadsforing och for att interagera med publiken. I fallstudierna betonas
hur viktig interaktiviteten dr for att knyta publiken till medieforetaget — for
publikens lojalitet.

Det idr ocksa publiken som ir drivande niir de nya mobila medierna utvecklas.
Flera av medieforetagen i fallstudierna har utvecklat applikationer for Lisplattor.
Trafiken pa mobiltjansterna okar snabbt med nya anvindarvinliga mobiler som
Iphone, och medieforetagen finns med dar ocksa. Publiken flyttar sig till nya
medieapparater — och mediehusen foljer med. Ett av mediehusen i fallstudierna
vill ocksa utveckla sokteknologin for att skapa ett slags sokordsannonsering
som utgar fran anviandarens intresse och perspektiv.

Teknikutvecklingens forindrade betydelse kan ocksa beskrivas som en
utveckling fran att vara en mdjliggérare till att fordndra grundliggande for-
utsittningar for medieforetagen. De forsta 20-25 aren av digitalisering gjorde
tekniken det mojligt att effektivisera produktionen av de gamla medieformerna
tidningar och markbundna tv- och radiokanaler. Det blev ocksa mojligt att na
publiken via de nya plattformarna pa nitet, samtidigt som de gamla kanalerna
fortsatte som tidigare utan att paverkas nimnvért.

Nir publiken borjar rora pa sig, nir medievanorna fordndras och nir nit-
verkssamhillet skapar nya kommunikationsviagar far teknikutvecklingen en
annan och mer omvilvande roll. Da forindrar den digitala tekniken de grund-
liggande forutsittningarna for medieforetagen. Resultaten tyder pa att vi ar
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pa vig over i denna fas av teknikpaverkan, iven om det inte utesluter att ny
teknik fortfarande ocksa fungerar som en mojliggdrare — for nya sitt att savil
producera som konsumera medieinnehall.

Ekonomiska drivkrafter

De ekonomiska drivkrafterna for flerkanalpublicering dr titt sammanvivda
med teknikutvecklingen. I fallstudierna 4r det ett ord som aterkommer i manga
intervjuer — rdckvidd. Nir de gamla kanalerna nar allt firre minniskor, maste
mediehusen anvinda andra kanaler for att na sina publiker. De betalda pap-
perstidningarna ir fortfarande viktiga, men de ricker inte lingre. De maste
kompletteras med nyhetssajter, gratistidningar, tv- och radiokanaler for att an-
nonsorerna ska kunna na de grupper man vill na. Och for de flesta dagstidningar
svarar annonser for minst 50-60 procent av intikterna.

Begreppet rickvidd kan anvindas pa flera sitt. For de regionala och lo-
kala tidningarna giller det den geografiska marknaden, en bred spridning i
den egna regionen. For de nationella medierna handlar det mer om rickvidd
inom olika nischer som ir intressanta for annonsorer. For Aftonbladet dr det
till exempel de sportintresserade som i4r viktiga for spelbolagens annonsering
och for Bonnier Tidskrifter alla de olika nischer som ticks in av det trettiotal
titlar som forlaget ger ut for olika publiker, fran storstadsmammor (magasinet
mama) till de bilintresserade (Teknikens virld).

Men riackvidd ricker inte alltid. T fallstudierna framgar tydligt att annons-
intikterna fran webben inte ger lika mycket som man hoppats, trots hoga
lasarsiffror. Inte ens nir det giller Aftonbladet, som ir i sidrklass storst nir det
giller savil besokare pa sajten som tittare pa webb-tv och anvindare av mo-
biltjanster. Trots det stod papperstidningen 2009 fortfarande for 75-80 procent
av omsittningen och for tva tredjedelar av vinsten. For en regional koncern
som Gota Media stod webben under 2009 fortfarande bara for ett par procent
av intikterna, jamfort med en blygsam forhoppning pa atta procent. Manga
nyhetssajter satsar pa rorlig bild i olika former, men bara ett fatal har reklam
kopplad direkt till den rorliga bilden. Antalet tittare 4r fa, och det fanns varen
2010 inte nagon tydlig branschstandard for reklam i webb-tv.

Darfor har ocksa betalstrategierna blivit allt viktigare i flerkanalpubliceringen,
inte bara diskussionen om att ta betalt for innehall pa nitet utan hela synen pa
hur intdkterna fran lisarna/publiken ska hallas uppe. Det giller den betalda
papperstidningen, och hur mycket av den som ska forbehallas de betalande
lisarna. Det giller de nya mobila medieformer som utvecklas bade for mobil-
telefoner och for lisplattor som Ipad. Forsok gors ocksa med att pa nya sitt ta
betalt for delar av nyhetssajterna, som Aftonbladets Plustjinster.

Nir kanalerna blir mer olika, skiljer sig ocksa affirsmodellerna at. Webben
och tv i olika former (marksind tv, kabel-tv och webb-tv) ir helt annonsfi-
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nansierade utanfor public service. Den betalda papperstidningen och kanske
ocksa kommande tjdnster for ldsplatta far en storre grad av lisarfinansiering,
och innehallet forbehalls dem som betalar.

Medieekonomen Robert Picard beskriver det portfoljtinkande som priglar
medieforetagen i dag (2005). Det ekonomiska tinkandet bakom flerkanal-
publiceringen passar vil in i denna modell — foretagen sprider sina risker pa
flera marknader (medieformer), livslingden for medieinnhallet kan forlingas
ndr det ateranvinds i olika medier, produktionen kan effektiviseras. Dessutom
kan medieforetagen bygga upp en lojalitet med foretagets varumirke genom
att finnas i manga kanaler.

Allt detta aterfinns i de fem fallstudierna. Varken Aftonbladet eller Norrko-
pings Tidningar ir lingre en tidning — de dr varumirken for mediehus som
finns i manga kanaler och som har olika medieformer och olika affirsmodeller
sida vid sida, och dir innehallet kan ateranvindas i olika former.

Uppldsning av gamla affadrsmodeller?

Samtidigt innebir flerkanalpubliceringen att den grundlaggande affirsmodellen
for dagstidningar ifragasitts — det tita sambandet mellan journalistik och annon-
ser. Detta samband ifragasitts bade inom medieforetagen och av annonsorerna.
Journalistiken har alltid behovt annonserna for sin finansiering, men behover
annonserna journalistik for att na fram till sina malgrupper?

Nar det gillde den traditionella dagstidningen kopte ldsaren hela paketet,
bade redaktionellt innehall och annonser. For att fa ldsa radannonserna pa jakt
efter ny bil eller ny bostad, maste man kopa hela tidningen, fran ledarsidan till
serierna. Det redaktionella innehallet betalas i de prenumererade morgontid-
ningarna fortfarande till storsta delen av annonserna.

Men i den digitala medievirlden ar detta samband l6sare, vilket bade redak-
torer och direktorer i Schibsted berittar om i intervjuerna. Annonssajten Blocket
ar inte lingre en del av medieforetaget Aftonbladet utan har lagts i ett annat
bolag inom koncernen. Journalistiken far i hogre grad finansiera sig sjilv genom
att lasarna betalar. Samma tendens observerar medieforskare i andra linder
(Freedman 2010, Singer 2010): den traditionella affirsmodell som gillt sedan
1800-talet 4r i upplosning nir lisaren kan ga direkt till det han eller hon vill
ha och inte behover kopa hela paketet (som kallades tidning ...). Den digitala
fragmenteringen av medieinnehallet gor att varje enhet kan siljas for sig, vare
sig det dr redaktionellt innehall eller annonser/tjanster. Journalistiken maste soka
sig andra inkomstkillor 4n annonser. I USA finansieras allt mer journalistik ge-
nom sponsring och billigt ldsarinnehall tar storre plats i medierna (Singer 2010).

Aven pa annonsdrernas sida 4r sambandet svagare, och de bygger upp egna
kanaler till sina kunder och sin marknad utan att behova ga omvigen via med-
ieforetagens publik. Storforetag som ICA, IKEA och Fritidsresor ligger storre
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delen av sin marknadsforing pa egna kanaler bade pa webb och i pappersform,
och annonsering i vanliga medier blir bara en komplettering. En traditionell
annonsoOr som ICA utvecklas till att ocksa fungera som ett medieforetag i re-
lation bade till sina kunder och till livsmedelsindustrin (Ots 2009). Med sina
kunskaper om kundernas inkop och de egna kanalerna i form av kundtidning
och personliga erbjudanden (samt dven plats i tv-reklam och andra traditionella
medier) kan ICA bli medieradgivare och kanal for marknadsforing for sina
leverantorer. ICA siljer reklamplats och tar sjilv hand om livsmedelsindustrins
reklaminvesteringar — ett exempel pa hur de traditionella mediernas andel av
reklaminvesteringarna minskar for varje ar.

Flerkanalpublicering dr medieforetagens sitt att mota nitverkssamhallets
fragmentering av kommunikationen. Genom att finnas i manga kanaler kan
medieforetagen fortfarande erbjuda sina publiker till annonsorerna, samtidigt
som kravet pa siljparhet Okar nir ldsarna ska fortsitta att betala for varje del
av innehallet.

Journalistiska drivkrafter

Journalisternas instillning till flerkanalpublicering édr kluven. Intervjuerna visar att
det ofta ir eldsjilar pa redaktionerna som har drivit pa nir det giller niatpubli-
cering, samtidigt som manga journalister forhallit sig avvaktande och skeptiska.
Tidigare forskning visar en ganska negativ instillning till multikompetens (Nygren
2008a), och i intervjuerna pekar flera av direktorerna pa vad de ser som konser-
vatism hos manga journalister. Anda finns det tydliga journalistiska drivkrafter:

Snabbheten

Att vara forst med en nyhet har alltid varit en stark journalistisk drivkraft, och
flera av de intervjuade pekar pa att nyhetssajterna gor detta mojligt igen for
tidningarna. Aven andra nya bocker om nitjournalistik pekar pa snabbheten
och den kontinuerliga publiceringen som en av de starkaste krafterna i nit-
journalistiken (Lindqvist 2010, Karlsson 2010). I fallstudierna betonas att nitet
prioriterar de snabba nyheterna, och det kanske inte 4r nagon slump att det i
flera fall varit sportjournalister som drivit pa.

Utga fran kanalen

I fallstudierna 4r det tydligt att de olika kanalerna i ett mediehus ska komplettera
varandra. De ska anvindas for det kanalerna dr bra pa, och ha olika typer av
innehall. T motsatt riktning verkar dock behovet av att effektivisera produktio-
nen genom att anvinda samma innehall i flera kanaler. Samtidigt hinvisar de
olika kanalerna till varandra — papperstidningen refererar webbkommentarer,
tv-nyheter hinvisar till webben for mer information och webben hinvisar till
artiklar i papperstidningen.
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Nya former av berattande
Nir tidningsjournalister far prova rorlig bild stimulerar det till nya grepp i
det journalistiska berittandet. Fler journalister blir multikompetenta och kan
beritta i olika medieformer. Samtidigt betonar redaktionerna i fallstudierna att
det fortfarande behovs specialister som kan sin del av journalistiken, fotografer
och redigerare.

Nitjournalistiken bryter mot grundmurade normer i journalistiken, tradi-
tionen av envigskommunikation och att man inte behover redovisa killor
och arbetsprocess. Annan forskning har visat att det finns ett motstand bland
journalister mot detta, samtidigt som det finns starka kommersiella drivkrafter
for en 6kad publikorientering (Andersson 2009). Bade innehallsanalysen och
fallstudierna visar att inslagen av interaktivitet i journalistiken vixer. Aven stu-
dier av interaktivitet pa de fyra stora nyhetssajterna i Stockholm visar att den
okat kraftigt sedan 2005 (Karlsson 2010). Samma former av interaktivitet finns
dven pa sajter i andra delar av landet. Aven kopplingar till sociala medier och
bloggvirlden dr vanliga, och mycket tyder pa att de journalistiska normerna
haller pa att forindras i riktning mot att journalistiken betraktas som en process
i dialog med publik och killor.

Remediering for nya och gamla medier
Nitjournalistiken dr dnnu en ung medieform. Det dr bara 17 ar sedan Aftonbla-
det lade ut sina forsta artiklar fran kulturbilagan pa en webbsida. Fran borjan
kallades nyhetssajterna for "nittidning”, och de bestod oftast bara av texter fran
dagens papperstidning (som skrevs dagen innan). Designen paminde om en
forstasida pa en tidning, nitet var bara en annan distributionsform for tidningen
sa som ldsarna kinde den.

Nya medieformer utvecklas alltid ur de gamla medierna, det finns ingen an-
nan mojlighet betonar de amerikanska forskarna Jay Bolter och Richard Grusin
(1999). For att vi ska kiinna igen de nya medierna maste de ta avstamp i de
gamla. Nir boktryckarkonsten utvecklades hade typerna en frakturstil som lik-
nade den gamla handskriften. Nir fotografiet kom i mitten av 1800-talet liknade
bilderna malningar, bade portritt och stilleben (Fidler 1997). Genombrottet
for radio och tv visar samma monster: Radiotjinst borjade pa 1920-talet sinda
foredrag och konserter, och efter nagra ar dven teater. Nir tv kom pa 1960-talet
var det manga som kallade det bildsatt radio.

Nitjournalistiken har efter hand utvecklat sina egna former och sin egen
logik — snabbhet och kontinuerlig publicering, olika former av interaktivitet
och lisarmedverkan, multimedia som kombinerar text, stillbild, rorlig bild och
ljud. Forskning om svensk nitjournalistik pekar pa att den gar mot att vara mer
av en Oppen process, och resultatet blir en "elastisk” journalistik vars frimsta
kiannetecken dr den stindiga forindringen (Karlsson 2010).

141



EN HIMLA MANGA KANALER

Men det ir inte bara nitjournalistiken som forandrats, ocksa de gamla me-
dierna omvandlas av den nya medieformen (Bolter/Grusin 1999). De gamla
medierna maste forhalla sig till de nya, och imiterar de nya for att fortsitta
vara relevanta. Detta leder till att hela mediesystemet omvandlas. De gamla
medierna remedieras, de maste anpassa sig till de nya villkoren. Konvergensen
leder inte till firre medieformer — tvirtom visar historien att fler medier liggs till
under utvecklingen (Fidler 1997). Ett exempel ér filmen och biograferna — nir
tv kom halverades antalet biobesok snabbt. Men sedan mitten av 1980-talet
har biobestken legat stabilt pa samma niva, biograferna ir firre men har fler
salonger. Och vi ser film som aldrig forr savil pa bio som pa dvd som vi ko-
per eller hyr samt pa kabel-tv:s filmkanaler. Spelfilmen och biograferna lever
vidare — men i andra former.

Flerkanalpublicering 4r alltsa inte de gamla traditionella medierna plus en
ny distributionskanal som vi kallar Internet. Forindringen dr mycket storre dn
sa — det dr en fordndring av hela mediesystemet. Nitjournalistiken 4r en del
av detta nya mediesystem, och de remedierade gamla medieformerna 4r andra
delar som lever vidare.

Samma monster syns nir ldsplattorna introduceras kring arsskiftet 2010/2011.
De utgar fran papperstidningen, och flera av applikationerna ir i stort sett bara
en pdf-version av papperstidningen. Nir Bonnier Tidskrifter utvecklade den
forsta applikationen for sina magasin, Mag+, var den uttryckliga malsittningen
att ta med magasinskinslan in i den nya medieformen: magasinen skulle siljas
som enskilda nummer med borjan och slut, det skulle innehalla samma text
och bilder som det tryckta magasinet och inte ha sa manga tilliggsfunktioner.

Lisplattorna befinner sig dirmed i samma ldge som webbjournalistiken 1994,
och vi vet att detta bara 4r en utgangspunkt for lisplattan som medieform. En
avgorande skillnad jamfort med webben dr att mediehusen tar betalt for inne-
hallet till lasplattorna. Om publiken accepterar detta, kommer lisplattorna att
genomga samma utveckling som webbjournalistiken — tekniken och innehallet
kommer att forandras sa att lisplattan om fem-tio ar blir nagot annat 4n den
tryckta tidningen.

Fragan dr da vad detta gor med de gamla medierna, som nu dr bade pap-
perstidning och webbsidor. De trender vi ser i mediehusen pekar pa att
webbsidorna utvecklas i riktning mot sociala medier med en hog grad av
interaktivitet, samtidigt som det journalistiska innehallet far mer av rorlig bild
och tv. Lisplattorna kan komma att forstarka denna utveckling, vilket innebir
att webben finns kvar som en sirskild medieform bredvid ldsplattornas mer
exklusiva applikationer med ”inlast” innehall. Papperstidningens plats ér svarare
att forutse — gar den mot gratistidningarnas annonsfinansierade massmarknad,
eller mot en dnnu exklusivare betalform? Eller bade och?
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Gamla strukturer bryts upp

Manga medieforetag 4r mycket gamla. Norrkopings Tidningar grundades redan
1758, och de flesta dagstidningar har sina rotter minst hundra ar tillbaka i tiden.
Dagstidningarna priglades linge av en uppdelning av ansvar, arbetsdelning
och tydliga hierarkier. Journalister slipptes inte in i sitterierna, och redaktionen
ville inte prata med annonssiljare och marknadsforare (Hultén 1993, Alstrom
2008). Tidningarna var ofta sjilvstindiga foretag, och tryckfrihetsforordningen
lade allt juridiskt ansvar pa en enda ansvarig utgivare.

Det juridiska ensamansvaret dr kvar, men i ovrigt har medieutveckling och
flerkanalpublicering forindrat dessa strukturer i grunden. Detta syns i tidigare
forskning (se kapitel 2) och skymtar ocksa fram i de fem fallstudierna. Att un-
dersoka strukturer och makt inom medieforetagen 4r inte nagon huvudfraga for
den hir boken. Men fallstudierna ger inda underlag for en diskussion om hur
mediesystemet forindras pa olika nivaer, och i vilken man nitverkssamhillets
flytande och flexibla strukturer far genomslag i medieforetagen.

Forandringarna syns pa olika nivaer, savil pa koncernniva som i mediefo-
retagen och inom redaktionerna.

Koncernerna

Pa manga orter finns det i dag starka lokala mediemonopol som kontrollerar
nistan alla lokala medier. Ett av de tydligaste dr Norrkoping, diar NT Media
enligt egen uppgift kontrollerar 83 procent av den lokala reklammarknaden
genom sina atta olika kanaler (tva dagliga prenumererade tidningar, en daglig
gratistidning, nyhetssajter, lokal-tv och radio). Drivkraften dr kommersiell: att
erbjuda rickvidd at annonsorerna. Samtidigt som det finns en viss redaktionell
autonomi som ger en slags mangfald at det redaktionella innehallet.

Pa samma sitt 4r det pa nistan alla orter: ett medieforetag dger alla lokala
mediekanaler utom public service-kanalerna i radio och tv. Bara i fyra regio-
ner finns det en verklig konkurrens mellan olika kommersiella medieforetag:
Stockholm, Malmo, Dalarna och Virmland. I resten av landet 4r det ett enda
mediehus som star for den lokala journalistiken i alla olika kanaler. Dessa till-
later sillan konkurrens, vilket till exempel visade sig nir Herenco kopte den
lokala sajten J-nytt i Jonkoping. Herencokoncernen utmirkte sig annars for att
vara den enda stora mediekoncern som dnnu 2010 konsekvent avstod fran att
anvinda webben for nyheter och redaktionellt innehall.

Mediehusen dr knutna till stora koncerner — de atta storsta star for ndstan
90 procent av den samlade upplagan for betalda papperstidningar. Dessa kon-
cerner far en allt viktigare roll i relation till de medieforetag som ingar i dem.
Samordning och effektivisering av ekonomi, teknik och andra funktioner drivs
langt for att spara pengar, till exempel nir Schibsted flyttar in i ett gemensamt
hus i centrala Stockholm. Ocksa redaktionellt 6kar samarbetet inom tva av de
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koncerner som ingar i fallstudierna, bade mellan de tva Schibstedtidningarna
och inom NT-koncernen. Innehall utnyttjas i flera kanaler, redaktioner sampro-
ducerar och anvinder innehall fran varandra. Koncernerna driver ocksa sina
strategier i flerkanalpubliceringen, till exempel NT-koncernen som tog med sig
sin lokal-tv-strategi nir man 2009 kopte Upsala Nya Tidning (UNT) i Uppsala
och ett ar senare startade lokalkanalen 24UNT.

Samtidigt finns det andra koncerner som inte har gatt lika langt i samord-
ning, till exempel Gota Media som ocksa ingar i fallstudierna. Aven i en stor
koncern som Bonniers idr de enskilda foretagen sjilvstindiga, och samarbeten
vixer fran redaktionell niva. Expressen och TV4 samarbetar nir det giller
webb-tv, medan kollegan Sydsvenska Dagbladet producerar sin tv sjilv. Bon-
nier Tidskrifter viljer helt bort webb-tv. Samtidigt finns i koncernen en central
enhet for forskning och utveckling.

Medieféretagen

Inom de enskilda medieforetagen eroderar de gamla murarna mellan olika
avdelningar bort. I fallstudierna sidger journalisterna att det ar ett tydligare
ekonomiskt perspektiv som dominerar i foretagen. Det syns pa flera sitt:

Inom NT-koncernen leds flera foretag av en publisher med ansvar for bade
redaktionellt innehall och ekonomi. Teknik- och ekonomichefer har varit
drivande i arbetet for flerkanalpublicering enligt flera av fallstudierna, och
utveckling av nya kanaler 4r nira kopplad till affirstinkandet till exempel pa
Aftonbladet. De journalistiska och ekonomiska perspektiven vivs samman,
exempelvis nir sporten pa Aftonbladet gors till ett eget affirsomrade.

Men det dr forenklat att siga att det 4r ekonomer som tagit over den redak-
tionella styrningen. Fallstudierna visar att det snarare dr fragan om en sam-
mansmiltning: alla satsningar beddéms bdde ur redaktionellt och ekonomiskt
perspektiv. Det 4r bade och, och det ir inte lingre mojligt att gora nagra tyd-
liga skillnader mellan det journalistiska och det kommersiella tinkandet. De
redaktorer som intervjuats i de fem mediehusen tar med sig de journalistiska
perspektiven i sitt arbete med de nya kanalerna, samtidigt som de ekonomiska
villkoren sitter ramarna. "Om jag tjinar mera pengar sa far jag mojlighet att gora
4nnu mera roliga saker”, siger Asa Rydgren, redaktér pd Bonnier Tidskrifter.

De gamla grinserna mellan redaktioner och teknisk produktion har nistan
helt forsvunnit, jAmfort med den gamla analoga tiden da grafiker och tekniker
i radio/tv stringt bevakade sina yrkesomraden. Journalisterna star for storre
delen av den dagliga tekniska produktionen i det dagliga arbetet i alla kanaler,
multikompetens ir ett vixande krav inom alla mediehus. Samtidigt arbetar de
tekniker som finns kvar ofta tillsammans med redaktionerna i utvecklingen av
nya tjanster eller av nya funktioner i de redaktionella systemen.
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Redaktionerna

Pa redaktionerna finns olika strategier for hur man ligger upp flerkanalpublice-
ring, i vilken man de olika kanalerna arbetar integrerat eller separat. Relationen
mellan kanalerna har ocksa forandrats genom aren.

De forsta 10-15 aren var webbredaktionen ofta en isolerad del av hela re-
daktionen, skild fran huvudkanalen. Aftonbladet gick lingst, och lade webben i
ett eget bolag bide redaktionellt och ekonomiskt. Aven andra stora redaktioner
som Bonnierkoncernens Dagens Industri har haft separata webbredaktioner
(Nygren 2008a).

De senaste aren dr trenden en tydlig integration av mediehusens olika
kanaler. Fran mindre tidningar som Smalandsposten till stora Aftonbladet
vill redaktionsledningen ha mer samordning och mindre dubbelarbete. Pa
Norrkopings Tidningar leds dagens nyhetsarbete fran en "superdesk” med
chefer for alla tre kanalerna: papper, webb och tv. Pa Aftonbladet sitter tre
deskar intill varandra: papper, webb och lisardesk for interaktivitet. Aven
en stor nordisk enkit bland redaktionsledare visar en tydlig vilja till mer
integration mellan olika kanaler, bade av ekonomiska skil och for att halla
uppe kvaliteten i de olika kanalerna (Hjeltnes mfl 2010). Men det finns ocksa
undantag. Inom Bonnier Tidskrifter har pappersmagasin och webb produce-
rats i tva olika hus, av olika redaktioner med eget ekonomiskt ansvar fram
till arsskiftet 2010/2011.

Gemensamt for alla fem fallstudierna 4r en strivan mot en starkare redak-
tionell planering och styrning av arbetet, bade i relation till de olika kanalerna
och i det dagliga arbetet. Man har inte lingre rad att skicka tva reportrar pa
samma jobb, resurser maste samutnyttjas. De nya redaktionella systemen gor
det mojligt med en hardare styrning i till exempel layoutstyrd produktion dir
tidningssidor skissas innan text dr skriven och bilder tagna (Carlsson 2008).

Journalisterna

Den enskilda journalisten blir mer av en lagspelare i de redaktioner som arbetar
med publicering i manga kanaler. I borjan av 1990-talet gjordes redaktionsstu-
dier som beskrev journalisternas arbete som “atomistiskt”, alla styrde sitt eget
arbete och redaktionerna bestod av en samling individualister (Lofgren-Nilsson
1999). Detta forindras nu mot mer av planerat arbete och samarbete som styrs
av flerkanalpubliceringens redaktionella system (dven Nygren 2008b).
Kraven pa multikompetens dr dock inte helt entydiga. Redaktionerna vill ha
journalister som behirskar hela produktionsprocessen och dess teknik och som
kan arbeta med olika medieformer. Men samtidigt betonar flera redaktioner i
fallstudierna att det ocksa behovs specialister, till exempel redigerare, sirskilda
skribenter och tv-reportrar som behirskar sina omraden fullt ut. Den gamla
forestillningen om multireportern som gor allt samtidigt fungerar inte i den
redaktionella verkligheten, betonar redaktorerna. Som journalist maste man
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oftast koncentrera sig pa en kanal i taget. Samtidigt maste samma journalist
vara beredd att ndsta vecka ga 6ver till en annan kanal.

Fragan ir vad denna utveckling betyder for journalistikens autonomi, bade
for journalister som grupp och for de enskilda reportrarna. Detta har inte un-
dersokts i projektet, men resultaten vicker fragor i olika riktningar:

Journalisterna blir som grupp mer integrerade i medieforetagen som helhet,
och de enskilda journalisterna styrs i det dagliga arbetet mer av de redaktionella
systemen och flerkanalpubliceringens krav. Innebir detta ocksa att journalisterna
tappar nagot av sin tidigare sjilvstindiga stillning, sin professionella autonomi?

Samtidigt behirskar journalisterna en storre del av processerna, bade som
grupp och som multikompetenta reportrar som gor allt “fran ax till limpa”. Jour-
nalister deltar i utvecklingen av nya kanaler, och en mer planerad produktion
kan skapa utrymme for en fordjupad journalistik. Detta kan ocksa ses som att
journalistiken stirker sin stillning i mediehusen, i relation till bade ekonomer
och tekniker.

Medieféretagen tappar kontrollen?

Flerkanalpublicering 4r inte nagon isolerad svensk foreteelse. Det finns en
omfattande internationell forskning under rubriken "Convergence and Cross-
Platform Content Production” och en del av denna forskning har berorts i
kapitel 2. Den internationella forskningen pekar pa samma monster som i den
svenska medieutvecklingen:

e Det dr inte tekniken i sig som driver medieutvecklingen. En sadan tek-
nologisk determinism underskattar de sociala faktorerna, hur mianniskor
anviander tekniken (Quandt/Singer 2009).

e De ekonomiska drivkrafterna ir starka, till exempel fragmenteringen av
publikerna och forindrade vanor i medieanvindningen. Mycket handlar
om att kunna behalla annonsintikterna genom att finnas i manga kanaler
(Quinn 2005).

Det finns ocksa journalistiska drivkrafter for att arbeta i flera kanaler — det
kan forbittra journalistiken. Men dessa kommer i motsittning till ekonomiska
krav pa en snabbare och billigare produktion, konstaterar den amerikanske
forskaren Stephen Quinn:

Convergence produces many challenges, for both journalists and publishers.
Both groups need to find a way to gather and fund news for different platforms
without compromising the needs of their audiences, and while maintaining
etchical business pracitices. In essence they need to find ways to blend the
twin aims of telling the truth and making money. (Quinn 2005:37)
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Denna motsittning finns kvar, samtidigt som framvixten av sociala medier
och sokforetag som Google har foriandrat den i huvudsak enkelriktade kom-
munikationsmodell som Stephen Quinn utgick fran. De bada forskarna Jane
Singer och Thorsten Quandt betonar att interaktiviteten i ett nitverksbaserat
mediesystem forindrar journalisternas roll fran den gamla "gatekeeperrollen”
—journalisterna kommer aldrig att kunna kontrollera informationsflodena igen.
De kommer bara att kunna behalla sitt inflytande i den man de 4r beredda
att dela med sig av det. Utan att dela med sig, genom att fortsitta se sig sjdlva
bara som formedlare av information, kommer journalisterna att i 6kande grad
bli irrelevanta i den vixande konversation som pagar omkring dem (Quandt/
Singer 2009).

Medieutvecklingen i USA efter finanskraschen visar att de traditionella med-
ieforetagen tappar mark, enligt rapporten "State of the News Media 2011” (PEW
Reseach Center 2011). Redaktionerna har skurits ner med cirka 30 procent pa
tio ar, och bara under 2010 forsvann 1 000-1 500 journalistjobb. Fler amerikaner
sdager nu att de far sina nyheter fran webben, istillet for fran papperstidningar.
Den viktigaste nyhetskillan ar fortfarande tv, men forspranget gentemot web-
ben minskar. Alla medieformer utom de som finns pa webben har krympande
publiker, och de satsningar som gors dr i forsta hand lokal webbjournalistik.
Under 2010 anstillde till exempel nitforetaget AOL 900 journalister for sin
lokala nyhetstjinst Patch.

Men det enligt rapporten viktigaste dr varken krympande publiker eller
inkomster, utan att medieforetagen haller pa att tappa kontollen 6ver sin egen
framtid. Medieforetagen star fortfarande for den storsta delen av innehallspro-
duktionen, men de blir i 6kande grad beroende av sbkmotorer som Google eller
av sociala nitverk som Facebook som ger dem allt storre delar av publikerna.
Medieforetagen maste folja regler som hardvaruleverantdrer som Apple eller
Google sitter upp for att na ut till publikerna, och dessa foretag tar en stor
andel bade av inkomsterna och kontrollerar de publikdata som genereras. Natet
drar till sig en allt storre andel av annonseringen, men inkomsterna fran denna
hamnar inte hos medieforetagen utan hos foretag som Google.

Rapporten konstaterar att medieforetagen under 1900-talet nadde framgangar
genom att vara en kanal som andra behovde for att na ut till sina kunder. Un-
der 2000-talet 4r det andra typer av foretag som kontrollerar kontakterna med
publiken — mjukvaruforetag (som Facebook), sokmotorer (som Google) och
apparattillverkare (som Apple):

The news industry, late to adapt and culturally more tied to content creation
than engineering finds itself more a follower than leader shaping its business.
(stateofthemedia.org)

De nordiska medieforetagen ligger langt framme nir det giller att arbeta i flera
kanaler, det visar flera firska rapporter som bygger pa enkiter med flera hundra
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ledande personer i nordiska medieforetag (Hjeltnes mfl 2010, Wilberg 2010).
Det ar vildigt fa som ser Facebook och andra sociala medier som ett hot mot
traditionella medieféretag. Nistan fyra av tio tycker att mediehusen ska satsa
pa lasplattor, och hilften vill hitta fler betallosningar for nitsidan (dock dr det
inte manga som tror att det gar att ta betalt for nyheter). Men det 4r bara tva
av tio som tror att man om tio ar bara kommer att publicera pa digitala platt-
formar — de flesta tror att papperstidningen finns kvar om tio ar.

De nordiska medieforetagen har en stark stillning, och lisningen av pap-
perstidningar ligger hogt 6ver USA. En stark public service gor ocksa att det
nordiska medielandskapet skiljer sig fran USA:s. Men dven i den digitala virl-
den har de traditionella medieforetagen en relativt stark stillning, som norska
Schibsted (se dven kapitel 7). Skillnaderna ér alltsa manga, men det finns ocksa
en grundliggande likhet som gor att gor att farhagorna fran USA ocksa kan
diskuteras i de nordiska linderna — hur ska medieforetagen hitta sin roll i ett
nitverkssamhille?

Mediehusen som noder i ndtverkssamhéllet

Begreppet flerkanalpublicering anvinds knappast i medieforetagen. Chefredak-
tor Jan Helin pa Aftonbladet sidger att man pratar mycket om de olika kanalerna,
"men vi benimner kanalerna mer for vad de ir: alltsa mobilt, webb, digitalt,
webb-tv eller print ... fenomenet flerkanalpublicering 4r inget vi hamrat in pa
det sittet”. Samma svar kommer i andra mediehus. Att publicera sig i olika
kanaler har blivit sa sjilvklart att man inte behover prata om det, det dr lika
sjalvklart som den redaktionella luften som alla andas. De nya kanalerna dr en
del av medieforetagens anpassning till nitverkssamhallet, och ifragasitts inte.

Forskare som Manuel Castells beskriver nitverkssamhillet som mer eller
mindre tillfilliga nitverk som flexibelt anpassas till behoven, de gamla hierarki-
erna upploses. Men samtidigt finns det noder i ett nitverkssamhille som sitter
ramar och villkor for kommunikationen, centrala punkter i informationsflédena.
Det finns ocksa "vixeloperatorer” i skarningspunkterna mellan nitverken, som
sétter villkoren for kommunikation och binder samman nitverk pa olika nivaer
(Castells 1998).

Flerkanalpublicering ir medieforetagens strategi for att vara nagra av dessa
vixeloperatorer och noder i samhillet, bade regionalt och nationellt. Dagstid-
ningarna byggdes upp som lokala torg dir nyheter och idéer kunde utvixlas,
men ocksa som en handelsplats dir siljare och kopare hittade varandra. Denna
kombination av en social och en kommersiell funktion skapade de moderna
massmedierna — den kommersiella funktionen drog in pengarna som finan-
sierade massmediernas sociala och demokratiska funktioner (Weibull 2000).

Mediehusen forsoker forbli saidana torg men maste anpassa sig till natverks-
samhillets villkor. Flerkanalpublicering dr ett sitt att moéta det postmoderna

148



NYA OCH GAMLA KANALER I MEDIEHUSEN

samhillets fragmentering av publikerna, bade ekonomiskt och journalistiskt.
Genom att finnas i manga olika kanaler kan mediehusen koppla ihop bloggosfi-
rens och de sociala mediernas otaliga nitverk och bli de noder som haller ihop
de lokala och de nationella offentligheterna. I denna gemensamma offentlighet
skapas referensramar och kunskap som haller ihop samhillet.

Med flerkanalpubliceringen forsoker mediehusen behalla publiken och sin
funktion som ett lokalt eller nationellt torg. Men fragan ir om man kan behalla
den andra sidan av den gamla torgfunktionen — den kommersiella funktionen,
att vara en handelsplats. I nitverkssamhillet hittar kopare och siljare varandra
genom andra nitverk in medieforetagen, genom nitets alla kommersiella sajter.
Detta kommer i sa fall oundvikligen att fa konsekvenser for journalistiken — den
har alltid till stor del finansierats av de kommersiella budskapen (annonserna).

Gamla tankeménster upprepas

Men torgmetaforen dr kanske ett gammalt sitt att beskriva mediehusens roll?
Gamla tankemonster drojer sig kvar och paverkar hur mediehusen moter den
nya tekniken, betonar ett forskningsprojekt som undersokt tidningsledare
i fem svenska dagstidningsforetag sedan 1700-talet (Djerf-Pierre 2009). Nir
tidningsledarna ska mota 2000-talets omvilvningar gor de det i enlighet med
traditioner som etablerats av tidigare generationer.

Samma slutsats drar ett norskt forskarlag som intervjuade 45 mediedirektorer:
den nya tekniken blir ett fokus for att uttrycka gamla drommar om framtiden.
Kritiska roster saknas — alla bevakar varandra och gar at samma hall for att inte
ge andra fordelen av att vara forst. Alla talar om mobila tekniker, flera kanaler
och anvindargenererat innehall (Fagerjord m fl 2010).

Till stor del handlar det om relationen mellan kontinuitet och forindring.
Gamla tankesitt och forestillningar 4r starka och paverkar hur medieforetagen
hanterar de nya villkoren i nitverkssamhillet. Samma troghet finns ocksa i
publiken. Medievanor idr en del av var vardag som inte fordndras sa litt. Detta
ar ocksd en orsak till att den sa ofta dodforklarade dagliga papperstidningen
fortfarande lises av 68 procent av alla svenskar i aldern 9-79 ar en genomsnittlig
dag (Carlsson/Facht 2010).

Samtidigt hinder det 4nda nagot under ytan. Intervjuerna i de fem mediehu-
sen visar manga forsok att trevande soka sig fram i det nya medielandskapet, att
hitta formerna for 2000-talets medieforetag. Det giller bade hur journalistiken
ska kunna formedla berittelser om var samtid och hur nya affirsmodeller ska
kunna byggas som gor dessa berittelser mojliga. Dessa berittelser kommer
att formedlas genom olika kanaler och pa olika tekniska plattformar — flerka-
nalpublicering. Nya kanaler tillkommer, och de gamla kanalerna bestar och
forandras for att anpassas till det nya medielandskapet.
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English Summary

Convergence and divergence in old and
new channels — the Swedish case

Organizations that were once known as newspapers define themselves today
as “multimedia publishing houses”. The printed, subscribed newspaper is now
only one of several publishing formats in the eyes of the corporations that
control most such companies. Because of this convergence of media, newspa-
pers are one among several channels, including websites, mobile services for
smartphones and e-book devices or e-readers, radio and television channels,
and free sheets of various descriptions.

The research project, Multichannel Publishing, monitors the trend for dif-
ferent channels operated by multimedia publishers having active holdings in
Sweden. The aim is also to provide more than a “snapshot” of a field that is
rapidly changing; the project examines the motor forces and motives behind
the media groups’ initiatives and investments in this area, as well as factors
that may act as deterrents and constraints.

In November 2009, the content of the internet publishing undertaken by
the 95 paid-for newspapers in Sweden having three or more issues a week
was analyzed. The analysis provided an overview of how the web is used as
a publishing channel. On the basis of the findings of this overall survey, five
multimedia publishing houses were selected for further investigation, principally
in the form of interviews and studies of company documents. The five cases
were Aftonbladet (Schibsted), Norrkopings tidningar (NT Media), Smalands-
posten (Gota Media), Sydsvenska Dagbladet (Bonnier) and Bonnier Tidskrifter
[periodical publishing].

Channels, old and new
Both the overall survey of the companies’ web activity and the five case studies
show that predictions as to the imminent death of the traditional newspaper
were highly exaggerated. On the contrary, there is growing recognition of the
importance of hard-copy newspapers, in terms of both economics and content

151



EN HIMLA MANGA KANALER

—regardless of whether the paper is paid-for or one of Sweden’s numerous free
sheets. Meanwhile, digital channels are growing vigorously, and it is reasonable
to assume that hard-copy newspapers will account for a smaller share of the
companies’ volume than the 90-95 per cent they represent today.

Of the 95 newspapers, only 14 carried any news material on their websites
in late 2009. Most of these papers belong to the regional Herenco group. The
other multimedia houses had quite diversified content, which to an increasing
extent was produced specifically for the web site. The companies are reluctant
to distribute the content of their paid-for newspapers free of charge on the
web; consequently, there is relatively little overlap between the two channels.
Instead, the web is developing as a channel of publication in its own right,
carrying kinds of content that avoid “cannibalizing” paid-for channels. Web
journalism is developing according to a logic of its own, and ties to hard-copy
siblings are weakening. Instead, the news sites are developing in the direction
of so-called social media, attracting their audiences and promoting “brand loy-
alty” through frequent news updates and many different modes of interactivity.
Free sheets remain an important medium, primarily as a means to enhance
the companies’ combined reach, an important consideration when it comes to
attracting advertising revenue.

Among the multimedia publishers in the case studies hard-copy newspapers
have experienced something of a renaissance. Newspapers have also undergone
palpable changes as channels of publication; a market convergence between
newspapers and the periodical press has occurred. The tabloid evening press
has long offered magazine-like supplements, which are sold together with
the main newspaper. Aftonbladet has gone furthest in this regard and is now
Sweden’s largest publisher of single copy-sale magazines. These publications
compete with the traditional weekly press, and the newspaper publisher no
longer regards them as supplements, but more as independent magazines for
a variety of niche readerships. The largest of these titles is TV och Sondag with
a circulation of 700-800 thousand per week. But even more niched magazines
on themes like interior decorating, food and wines have between 300 and 400
thousand readers a week.

Thus, developments in web journalism have also implied changes in the
character of journalism in hard-copy newspapers, as well. Internet carries
“late-breaking” or “eye witness” news, whereas paper newspapers are devel-
oping in the direction of greater depth and background reporting. Week-end
editions more and more resemble weekly magazines, with a considerable
amount of feature material, lifestyle reporting — areas formerly the province of
the periodical press. The two nationally distributed Stockholm based papers,
Svenska Dagbladet and Dagens Nyheter, are probably the papers that have
gone furthest in this regard, but the trend is also visible in the case studies.
Hard-copy newspapers have to have something besides the content offered
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on the web; papers’ content tends therefore to be more strategic, more up-
to-date — providing the details of today’s rather than yesterday’s news, as Jan
Helin at Aftonbladet puts it.

No local radio — different television strategies

When it comes to broadcast media, the trend is mixed. Most multimedia publish-
ers have retreated from private local radio markets, at least so far as editorial
content is concerned. On the other hand, there has been a move into video/
moving pictures, with the various actors following different strategies:

e Collaboration with existing nationwide channels. Nationally distributed
evening tabloid, Expressen, collaborates with Bonnier’s TV4, whereas the
local newspapers in the Mittmedia chains during 2010-11 collaborated
with public service SVT and distributed regional SVT-news on newspaper
websites. Not even the powerful Aftonbladet managed to launch a ter-
restrially distributed national television channel of its own.

e Launching local television services. The NT group has started their own
channels in four regional channels, offering 24-hour news service and
other programmes. They have become market leaders in their respective
regions. Other multimedia actors, like Visterbottenskuriren in the north
and Helsingborgs Dagblad in the south, also have plans to start local
television stations.

e Internet television. Clips and entire programs that are distributed exclu-
sively on the web. The dominant actor is Aftonbladet, whose web TV
offerings attracted roughly 1.7 million unique viewers a week in February
2011. On the other hand, number two in terms of the number of viewers,
SVT Play, a non-paid on-demand service, offers more pages, and viewers
linger longer on the SVT site.

The different strategies may be combined. Several multimedia publishers
both collaborate with major existing channels and produce their own web TV
content. Those who have started local channels distribute programs in various
forms on the web as well.

The convergence of conventional television and Internet currently occupies
strategists in the multimedia houses; moving images were a strong trend on
the companies’ news sites in 2010. The survey taken in November 2009 found
that 61 of the 81 news sites operated by multimedia publishers offered mov-
ing pictures in some form. The expansion has been rapid: data for the four
(nationally distributed) Stockholm papers’ sites show a rise in the number of
items with multimedia content (nearly always moving images) from a couple
of per cent in 2005 to 20-30 per cent in 2009 (Karlsson 2010). Web journalism
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also shows a trend toward increasing use of visuals, and more moving im-
ages, gradually approaching a style of presentation generally associated with
conventional television news.

Moving images distributed via internet have many names — video clips, web
TV, “Play” and so forth. Nor are newspapers the only media companies to dis-
tribute moving pictures on the web. Internet carries everything from amateur
video clips on social media like YouTube and Facebook to the programs from
major television channels that are made available on demand. Swedish media
researcher Pelle Snickars points out that web TV dovetails with video culture
on the web in such a way as to blur the distinction between amateur video
and professional television. Web-based television, Snickars points out, differs
fundamentally from classical television; it is a kind of viewer-steered interactive
archives, where non-linear viewing rules (Snickars 2008).

The survey of the news sites of multimedia publishers found many different
kinds of moving pictures and different kinds of web TV, produced for both the
active, forward-leaning mode of reception of the surfer and a more ‘laid back’
mode of viewing from the living room couch.

e ‘Forward-leaning’. Short video clips used as illustrations and brief inter-
views or voice-over speech. This kind of content is sometimes integrated
with other material on the same topic or story — text, still pictures and/
or graphics. Video clips may also be loaded on web TV devices, which
allow the viewer to select the items he/she wants to see. In late 2009,
sports, accidents and humor/curiosities predominated in Swedish web
TV — all in all, the kinds of content that are visual and easy to produce.
Much of this content is syndicated, on offer from news bureaus.

e Laid back’. Whole programs are uploaded on the web. The NT Group’s
local television channels offer whole newscasts and some programs, such
as Blaljus (police/emergency response), Tridgardsrutan (gardening and
gardens), and 24-Motor (automotive) on a menu-based on-demand site.
Aftonbladet also offers whole programs centered around featured writers
in the paper (Schulman show, Sofis mode). Korseld is a weekly program
of political interviews produced in collaboration between the two Schib-
sted colleagues, Aftonbladet and Svenska Dagbladet. Both public service
broadcaster SVT and the commercial channel TV4 make portions of their
programmes available on demand on the web.

Those interviewed in the case studies offered a number of reasons for producing
moving pictures for their websites. In the short-term there is the hope that the
pictures will attract people to the site; secondly, they confer status. Working
with web TV also attracts journalists who are eager to try a new medium. In
the longer term, many are convinced that web TV and conventional television
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will continue to grow closer, and the multimedia publishers want to be sure
to be in the picture in the new landscape. Offering video and television online
today serves two purposes: it builds media competence in the organization,
and viewers learn to turn to the site for visual material, to view content of their
own choosing, either leaning forward over their computers or lounging in the
comfort of their sofas before a TV set.

Newspapers’ verging toward magazine-like content and a growing number
of moving pictures offered on the web are two artefacts of the same overall
trend — a shift in internet, viewed as a medium, from traditional newspaper
content toward more television-like content. Online news sites were initially
conceived of as digital versions of conventional newspapers, but web journalism
is moving steadily toward more interactive forms of communication in which
images (still/moving/graphics) play a central role. A growing number of chan-
nels are testing new ‘live’ formats, “real time TV” of low technical quality, for
example, in Bambuser, a web service that streams candid video.

Changes like these in web-based media have consequences for traditional
media, as well. Paper newspapers define their distinguishing qualities and
emphasize what they do best, whereas traditional television goes on line to
serve viewers who do not wish to be slaves to fixed program schedules. On
the web, different kinds of moving pictures — everything from amateur video to
professional television — converge to make up a new kind of content known,
for lack of a better name, as web TV.

E-readers and other new forms of convergence

Meanwhile, content for mobile media devices has also developed, although
most of the material from sites that targeted mobile telephones that was
available in 2009-2010 consisted of robotized transmissions. 2010 saw the ap-
pearance of e-readers, with Apple’s Ipad the market leader, and multimedia
publishers were hard at work during the year to develop various applications
that were launched around year’s end 2010. Mobile services may be coupled
to established payment systems (e.g. cell phone subscription bills or Apple’s
Itunes store). When launched, most of the new applications presented for Ipad
were versions of newspapers. Many were simply the printed newspaper, ac-
companied by interactive services of various degrees of sophistication, some of
which included moving images. Thus, mobile services are more closely linked
to hard-copy papers than to news sites (even though the news sites may be
accessed from an e-reader).

One thing all the spokespersons for multimedia publishers in the interviews
stressed is their determination not to repeat the mistake they made when web
journalism first got under way — they will make sure they get paid for their
services from the start. It remains to be seen, however, whether the public will
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be quite so enthusiastic about the content, and about having to pay for the
content, the devices and the applications. Particularly when the content is avail-
able on paper at a lower price. People are not inclined to buy media products
just for their novelty; media and applications have to offer other advantages,
as well (Fagerjord et al. 2010).

The term ‘convergence’ has long been linked to Internet and the notion
that different media converge on the web. The case studies of five multimedia
publishing houses reveal that convergence is much more complicated than
that, and that it gives rise to some novel strategies within the media companies.
The technology itself is no longer in focus; instead, the channels are develop-
ing on the basis of their fundamental economic and journalistic potentialities.
Differences between the channels are underlined, and economic factors like
‘channel reach’ and payment mechanisms have greater influence on the direc-
tions in which the various channels develop.

Common to all the respondents in the five case studies was talk of channels
and platforms. The old newspaper may still be the dominant channel in terms
of revenue and journalistic output, but the importance of other channels is
growing. It is no longer relevant to speak of the situation of ‘the daily press’;
multimedia publishers play on the same field as conventional broadcast media
and magazine publishers, too.

This is not to say that different channels are converging, melding into a
single ‘multichannel’ porridge. On the contrary, the divergence between chan-
nels is quite apparent, as the respective media each emphasize their fortes. It
is at the organizational level, the company level, that convergence has taken
place — a range of channels are all operated by the same publisher, according
to the journalistic and economic conditions that apply.

Technology sets the terms

The case studies found a complex pattern of technological, economic and
journalistic motor forces behind multichannel publishing. It is not easy to sin-
gle out any one decisive factor, and the importance of each of the respective
factors has varied over time.

Digital technology is the physical precondition for convergence and publish-
ing on multiple channels. But the importance of technology, too, has varied,
even within the brief period that media have been digital. The case studies
give the following overall picture:

Web publishing was initiated and developed as a journalistic product in me-
dia companies. But the web also had the support of management, and editors/
journalists and financial directors joined forces to drive the projects forward. The
move into web publishing went hand in hand with ongoing digitalization of
production among both newspapers and broadcast media, and the underlying
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causes were at once journalistic and economic. The technological motor forces
from the 1980s forward were principally internal, within the media companies.
In recent years, however, the emphasis has shifted out toward the user and the
new patterns of media use that are beginning to take shape. Thus, external
factors are becoming more important. The extension of broadband and mobile
3G networks has also meant that users and audiences are now on the move,
and the need to be present in several channels in order to remain relevant
as a media company was a recurrent theme in the interviews — whether the
company is operating on a local/regional or national market. The key word
for media companies at this juncture is ‘reach’ — to reach the people who can
pay for services and/or those whom advertisers are eager to reach.

This audience orientation is apparent both in the media companies’ emphasis
on interactivity and the current investment of resources to develop new me-
dia hardware. The analysis of all the Swedish newspapers’ news sites yields a
consistent theme: most sites carry invitations to publish comments, publication
of readers’ images, straw votes and other forms of user participation. Links to
blogs and references to social media like Facebook are common features, and
social media are used both to advertise the sites and to interact with readers/
users. Those interviewed in the case studies stress the importance of interactivity
for establishing bonds between the audience and the company — to enhance
readers’ loyalty.

Thoughts about the audience are also a driving force when it comes to the
development of new mobile media devices. Several of the companies in the
case studies have developed applications for e-readers. The traffic involving
mobile services is rapidly increasing due to user-friendly mobile phones like
iPhone, and multimedia publishers have established a presence there, as well.
The audience moves on to new hardware — and the companies follow. One of
the companies in the case studies wants to develop a search mechanism that
will permit a kind of search term-triggered advertising that targets the user.

The changing influence of technological advances may also be seen as
a trend away from being an enabler, toward transforming the landscape in
which media companies operate. For the first 20 to 25 years of the digital era,
the new technology made it possible to make the production in conventional
media more effective — newspapers and terrestrially distributed radio and
television. It also became possible to reach audiences via new platforms on
the web without having any palpable effect on how the older channels went
about their business.

When, however, readers and users become mobile, when media habits
change and a networked society develops new paths of communication, tech-
nological development assumes a new, more transcendental role. Under these
circumstances digital technology can rock the foundation on which media
companies stand. The findings of the case studies suggest that we are now
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entering into this new phase, albeit new technology may well continue to en-
able, giving rise to new means to produce media content and to consume it.

Economic motor forces

The economic forces driving multichannel publishing are closely interwoven
with technological advances. One word recurs in many of the interviews:
‘reach’. When established channels reach successively fewer people, multime-
dia publishers have to make use of additional channels in order to reach their
audiences. Paid-for hard-copy newspapers are still important, but they are no
longer sufficient. They have to be complemented with news sites, free sheets,
television and radio stations in order to serve up the audiences that advertisers
want to reach. And, most Swedish newspapers get 50-60 per cent of their total
revenue from advertising.
‘Reach’ can be used in different ways:

e In the case of regional and local newspaper companies it is defined in
terms of the geographical market. Together, the eight different channels in
the NT group, for example, control 83 per cent of the advertising market
in Norrkoping.

e In the case of nationally distributed media, reach is more likely to relate
to targeted market segments, groups of interest to advertisers. Aftonbladet,
for example, is interested in sports-oriented readers, viewers and users,
since this segment is of interest to the betting industry, which is a major
source of advertising revenue. Bonnier Tidskrifter, on the other hand,
focuses on the various niches in which the group’s 30-odd specialty titles
operate.

But extensive reach is not always enough. Respondents in the case studies
made it clear that, so far, their web products have not generated the revenue
they had hoped they would — despite high ratings. Not even Aftonbladet,
which leads the market by far in terms of unique visitors to their site, viewers
of their web TV and users of their mobile services. Despite all this, the hard-
copy newspaper still, in 2009, accounted for 75-80 per cent of Aftonbladet’s
volume, and for two-thirds of the group’s profits. In the case of the regional
company, Gota Media, the web accounted for no more than a few per cent of
the group’s revenue in 2009, well short of a modest goal of 8 per cent. Many
news sites carry moving pictures of various kinds, but only a few carry adver-
tising linked to that content. Viewers are still few, and as late as spring 2010
there were no clear standards for advertising in web TV: no common formats
or ways to measure the audience.

As a consequence, finding effective payment strategies has become increas-
ingly urgent for multimedia publishers, not only the discussion about whether
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or not to charge readers/viewers/users for content and services, but strategies
to ensure a steady flow of revenue from them. One issue in this regard is how
much of the content in the conventional newspaper shall be reserved for paid
subscribers; another is how to extract revenue from the mobile media and
services produced for use via cell phones and e-readers like Ipad. There has
been some experimentation with charging for portions of the news site through
arrangements like Aftonbladet’s Plustjdnster [premium services].

The various channels are becoming more differentiated, and the same is true
of the business models. Outside the public service sphere, all content produced
for the web and television (terrestrial, cable and online) is advertising-financed.
The hard-copy traditional newspaper and possibly future services for e-readers,
derive a greater share of their revenue from readers, and content is reserved
to those who pay for it.

Media economist Robert Picard likens the thinking of multimedia publishers
to a ‘portfolio rationale’ (2005). The metaphor is fitting, the companies strive
to spread their risks over several markets (media). Furthermore, the shelf-life
of media content can be extended when it can be recycled on other platforms,
and content can be produced more efficiently. A presence in many media also
helps companies to build up brand-name loyalty among their users/audiences.

All these strategies figure in the five case studies. Neither Aftonbladet nor
Norrkopings Tidningar see themselves as newspapers; they are brand-names
for the multimedia publishers who are players on many platforms. Some have
launched different media and different business models side by side, which
facilitates re-use of content in different variants.

Conventional business model no longer?

Meanwhile, multichannel publishing implies an erosion of the fundament on
which the daily press long has rested — the symbiotic relationship between
journalism and advertising. The relationship is now questioned by media
companies and advertisers alike. Journalism has always depended on adver-
tising revenue, but do advertisers still need journalism in order to reach their
target audiences?

In the case of conventional hard-copy newspapers readers bought news
copy and advertising in a ‘package deal’. Anyone who was interested in buying
a car or a new home had to buy the whole paper, editorials and comic strips
included, to get the classified ads. The editorial copy in subscribed morning
papers is still chiefly financed by advertising revenues.

In the digital world, however, the relationship is looser, as both editors
and management at Schibsted testified in the interviews. The classified ads
site, Blocket, was started by Aftonbladet, but has now been moved to another
company within the Schibsted group. Journalism has to finance itself to a
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greater degree by making readers pay. Media researchers in other countries
(Freedman 2010, Singer 2010), too, have observed how the traditional business
model that hails back to the nineteenth century is eroding now that readers
can go directly to the information they want to read and no longer need to
buy all the rest. Digital fragmentation of media content implies that each unit
can be sold separately, whether it is editorial copy or advertising or services.
Journalism is now forced to find other sources of income besides advertising.
In the USA sponsoring has become a common source of revenue, and content
that costs less to produce fills a growing share of media space (Singer 2010).

The relationship is weaker, seen from advertisers’ point of view, as well.
Nowadays they can establish their own channels to reach their clients and the
market, with no need to go by way of the media to reach them. Large Swedish
companies like ICA (wholesale and retail food and household items), TKEA,
and Fritidsresor (charter travel) do most of their advertising through channels
of their own on the web; advertising in traditional mass media is now only a
complement. ICA, traditionally a major advertiser in the Swedish market, has
developed into a media company in its own right vis-a-vis both the general
public and food industries (Ots 2009). Given the company’s extensive knowl-
edge of consumer behavior patterns and its own channels, in the form of
customer magazine and personal offers via direct advertising (as well as spots
on television and in other conventional media), ICA is in a position to act as
a marketing consultant as well as an advertising vehicle for its suppliers. ICA
sells advertising space, thereby diverting some of food manufacturers’ advertis-
ing spending, with the result that the shares left to traditional advertising are
successively shrinking.

Multimedia publishing is media companies’ response to the fragmentation
of communication that a network society implies. By establishing a presence
in many channels the media companies can still offer advertisers their audi-
ences’ eyes and ears, while ‘salability’ has become increasingly important in
journalism when readers select and pay for individual ‘sections’ of the media.

Driving forces in journalism

As a corps, journalists express mixed feelings about multichannel publishing.
The case studies found that in many cases individual enthusiasts drove the
move to web publishing. At the same time many journalists remained skepti-
cal, unwilling or ambivalent about the new technology. Previous research has
documented a decidedly negative attitude toward so-called ‘multicompetence’,
employers’ expectations that they work in several media (Nygren 2008a), and
several of the managers interviewed in the case studies speak of resistance to
change among some groups of journalists.
Nonetheless, there are a number of driving forces in the profession itself:
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e Speed. Being first to break a story has always been a strong drive in news
journalism, and many of those interviewed point out that news sites have
leveled the playing field for newspaper journalists vis-a-vis broadcast me-
dia. Other recent Swedish books on web journalism point to speed and
the ability to update stories on a continuous basis as major advantages
of the new technology (Lindqvist 2010, Karlsson 2010). Interviews in the
case studies stress that news sites handle urgent and late-breaking news
stories, and it is probably no surprise that sports journalists in particular
have spurred the process on.

e [t all starts with the channel. The interviews in the case studies make
it clear that a multichannel publisher’s channels shall complement one
another, each doing what it does best, and carrying different kinds of
content. Militating in the opposite direction, however, is the need to
effectivize production by recycling material in several channels. All the
while, the channels are ‘plugging’ each other — the newspaper quotes
the commentary on major news events that readers submit via the web,
television newscasts refer viewers to the website for news updates and
further information, and the site promotes articles in the paper.

e New ways to tell a story. When newspaper journalists are able to use mov-
ing pictures, it leads to new ways of telling stories. An increasing number
of journalists are multicompetent. At the same time, editors interviewed in
the case studies stress that there is still a need for some specialist skills,
like news photographers and graphic and web designers.

Web journalism breaks with several fundamental professional norms: the prem-
ise of one-way communication and not having to reveal one’s ‘modus operandji’.
Other research has found resistance among journalists to these changes.
Meanwhile, commercial considerations urge a stronger audience orientation
(Andersson 2009). Both the content analysis and the case studies show a
significant, ongoing increase in interactivity in modern journalism. Studies of
interactivity in the four Stockholm-based news sites also show a marked increase
since 2005 (Karlsson 2010). The forms of interactivity noted in the Stockholm
sites are found elsewhere in the country, as well. Links to the blogosphere
and social media are common, and overall the evidence suggests that profes-
sional norms are changing so that journalism is seen increasingly as a dialogic
process between the journalist and the public, as well as news sources. What
is more, members of ‘the public’ are to an increasing degree ‘news sources’.

‘Remediation’ of media, new and old

Web journalism is still very young. No more than seventeen years have passed
since Aftonbladet uploaded its first articles (from an Arts supplement) to a web
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page. At the outset, news sites were generally called “Internet newspapers”,
and their content was in most cases texts from the hard-copy paper of the day
(written the day before). In appearance, the sites resembled Page One of an
ordinary newspaper; Internet was but a new form of distribution for the paper
that was familiar to readers.

New media have always been based on what preceded them, there is no
other way, writes Bolter and Grusin (1999), who have studied the develop-
ment of media over time. Familiarity is a key factor that helps people make the
transition to the new medium. When printed books started to be produced,
the Gothic style of print resembled the older script. When photography was
invented in the mid-nineteenth century, many photographic images were
composed to resemble paintings, both portraits and still-life (Fidler 1997). The
breakthroughs of radio and television follow the same pattern: radio services in
the 1920s carried lectures and concerts and, a bit later, drama. When television
started up (in the 1960s in Sweden), many thought of it as ‘radio with pictures’.

Over the decades web journalism has developed new formats and a logic of
its own — speed and continuous publication, various forms of interactivity and
reader/viewer influence, combinations of text, still and moving images, and
sound. Research on Swedish web journalism indicates a progression toward
greater openness and transparency, and a more ‘elastic’ form of journalism, the
prime characteristic of which is constant flux (Karlsson 2010).

Web journalism is not the only kind of journalism to undergo change;
older traditional media have been touched by the new form of distribution,
too (Bolter & Grusin 1999). Traditional media have had to face and adjust to
its presence and, to a greater or lesser extent, mimic it in order to maintain
their ‘relevance’. As a consequence, the entire spectrum of news media has
undergone change, as older media “remediate” to position themselves in the
new media landscape. Thus, convergence has not led to fewer kinds of me-
dia; on the contrary, the record shows a successive evolution of new media
(Fidler 1997). Take, for example, film and cinemas. When television arrived
on the scene box-office figures suddenly fell to about half their former level.
But cinema ticket sales have remained roughly level since the mid-1980s; the
number of cinemas has declined radically, but the remaining cinemas have
multiple screens. Film viewing, what is more, is higher than ever; we watch
feature films in the cinema, on DVD (purchased or rented) or view on de-
mand from one or another cable film channel. Feature films and cinema have
survived, but in different forms.

In sum, multichannel publishing is much more than traditional media plus
a new channel of distribution called Internet. The changes have been much
more far-reaching and, indeed, have affected the entire media system. Web
journalism is a part of this new system alongside remediated older media that
have evolved to cope with change.
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Are media companies losing control?

Multichannel publishing is hardly a specifically Swedish phenomenon. There
is considerable empirical evidence that the patterns noted here are emerging
in many parts of the world:

e It is not the technology per se that is the driving force. Technological
determinism of that sort underestimates the force of social factors, i.e.,
how people choose to use the technologies (Quandt & Singer 2009).

e Powerful economic driving forces are at play: fragmentation of the audi-
ences and changes in patterns of media use require a response. There is
much to be said for establishing a presence in many channels if it helps
to keep a company’s advertising revenues intact (Quinn 2005).

There are also incentives for journalists to begin working in a multimedia
environment — it can improve the practice of the profession. But these ideals
run against the grain of economic demands for quicker, less costly production,
observes Stephen Quinn:

Convergence produces many challenges, for both journalists and publish-
ers. Both groups need to find a way to gather and fund news for different
platforms without compromising the needs of their audiences, and while
maintaining ethical business practices. In essence they need to find ways to
blend the twin aims of telling the truth and making money. (Quinn 2005: 37)

This conflict persists while the growth of social media and search engines like
Google have changed the model of essentially one-way communication that
was Stephen Quinn’s point of reference. Jane Singer and Thorsten Quandt point
out that interactivity in a network-based media system implies the crumbling
of one of the cornerstones of traditional news media: the role of “gatekeeper”.
Journalists will never be able to control the flow of information again.

They will retain power only to the extent that they share it; without facilitating
the broad exchange and not merely the delivery of information, they will find
themselves becoming increasingly irrelevant to the conversation taking place
around them. The real power of convergence is in relinquishing the power
of controlling information and fostering the power of sharing it (Quandt &
Singer, 2009:141).

A survey of media developments in the USA since the most recent Wall Street
debacle, State of the News Media 2011, published by Pew Research Center
(201D), finds that traditional media in that country are losing ground. News
staff has been cut back by roughly 30 per cent in the last ten years, with 1
000-1 500 positions in journalism disappearing in 2010 alone. An increasing
number of Americans say they get their news from the Internet instead of from
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a hard-copy paper. The most important news source is still television, but the
margin vis-a-vis the web is closing. With the exception of web-based media,
all the media have seen their audiences shrink, and recent innovations have
mainly occurred in the area of local web journalism. For example, AOL hired
900 journalists for Patch, the company’s local news service in 2010.

But the most important trend, the PEW researchers caution, is neither falling
ratings nor loss of income. Perhaps most menacing is that “in the digital realm
the news industry is no longer in control of its own future”. Media companies
are still the principal producers of content, but they are becoming increasingly
dependent on “aggregators”, i.e., search engines like Google or social media
like Facebook, to reach a good share of their audiences. Media companies
have to comply with rules made by go-betweens like Apple or Google in order
to gain access to readers/viewers/users. And these services come at a price.
Indeed, their fees amount to a good share of media companies’ revenue, while
the companies also retain control over much of the user data that the traffic
generates. Advertising revenue from the web is rising, but the middlemen skim
their share.

PEW researchers observes that in the twentieth century media companies
were the intermediaries through which others could reach their customers.
Today other companies — social media like Facebook, search engines like
Google, and hardware manufacturers like Apple — control the media’s contact
with their audiences. PEW researchers describe a decisive shift:

In the 20th century, the news media thrived by being the intermediary others
needed to reach customers. In the 21st, increasingly there is a new intermedi-
ary: Software programmers, content aggregators and device makers control
access to the public. The news industry, late to adapt and culturally more
tied to content creation than engineering, finds itself more a follower than
leader shaping its business. (http://stateofthemedia.org/)

Unlike the news industry in the USA, media companies in the Nordic countries
were among the first to get into multimedia publishing, as recent reports based
on questionnaire surveys to several hundred key figures in the management of
these companies confirm (Hjeltnes et al. 2010, Wilberg 2010). Few respondents
perceive Facebook or other social media as a threat to traditional media. Nearly
four in ten favor the idea of producing material for e-readers, and fully half are
looking for better payment mechanisms for their web services, albeit few believe
that it will ever be possible to charge money for news on the web. Only two
in ten foresee that ten years from now they will be publishing in digital media
exclusively — most believe that the hard-copy newspaper will still be around.

The Nordic media companies enjoy strong market positions. Newspaper
reading is far more widespread in the Nordic countries than, for example, in
the USA. Strong public service broadcasters also distinguish the Nordic media
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landscape from that in the USA. But traditional media companies like Schibsted
(Norway) have also established relatively strong positions in digital markets.
Although the contrasts may be many, there are similarities that give us cause
to reflect on the problems American media are experiencing, and to discuss
the roles media companies will play in the network society.
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Svenska Dagbladet 1997-01-08: "TV pa Internet tinkt for arbetspaus”

Ny Teknik 1997-01-20: "Microsoft tar upp kampen om tittarna”

Svenska Dagbladet 2010-05-18: "Nittittande hotar tv-bolag”

Dagens Media, 2010-03-31: "Hir dr de storsta kommersiella aktorernas program, annonser och
rackvidd”

Dagens Media 2010-10-27: "Egen kanal ar guld vard”

Dagens Media 2010-12-08: "Ipad ska vara mer tidning dr webb”

Dagens Media 2011-03-02: "Sa funkar Schibsteds vinstmaskin”

Dagens Media 2011-03-30: "Sydsvenskan provar ny betalningslosning”
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Bilaga

Intervjupersoner och intervjufragor

Intervjupersoner

Foljande personer intervjuades i de fem mediehusen:

Smdlandsposten

Magnus Karlsson, chefredaktor 2010-03-03

Hakan Palmborg, marknadschef Gota Media 2010-03-04
Johan Persson, allmidnchef 2010-03-03

Lars-Goran Rydqvist, fotograf 2010-03-03

Sydsvenska Dagbladet

Johan Stahl, vd 2010-05-20

Daniel Sandstrom, chefredaktér 2010-04-06
Camilla Jonsson, redaktionschef 2010-04-06
Anonym, webbredaktor 2010-04-06

Norrképings tidningar

Soren Andersson, vice vd i NT Media 2010-02-08
Anders Nilsson, publisher for NT 2010-02-09
Bengt Engwall, utvecklingsredaktor 2010-02-09
Petra Wetterstrom, redaktionschef 2010-02-09

Aftonbladet

Andreas Aspegren, sajtchef 2010-03-10

Jan Helin, chefredaktor 2010-03-26

Kalle Jungkvist, senior adviser i Schibsted Sverige 2010-02-19
Gunnar Stromblad, styrelseordf Schibsted Sverige 2010-02-09
Cecilia Mortimer, affirsomradeschef webb 2010-03-10

Bonnier Tidskrifter

Fredrik Stromberg, creative director 2010-04-27

Jonas von Hedenberg, vice vd 2010-05-19

Asa Rydgren, forlagsredaktor familj, resa, hilsa 2010-05-25

Intervjufragor

Intervjuerna gjordes pa plats och dokumenterades med ljudupptagning. Vid samtliga
intervjuer anvindes foljande fragemall, men det tillkom ocksa foljdfragor som anpas-
sades till intervjupersonerna. Intervjuerna tog cirka 45-60 minuter.
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EN HIMLA MANGA KANALER

Namn, alder och kon?

Arbetsuppgifter i dag?

Hur linge har du jobbat i foretaget? Vilka positioner?

Jobb innan du kom till foretaget? Utbildning?

Anvinder ni ordet flerkanalpublicering? Vad innebir det for dig?

Vilka 4dr de frimsta drivkrafterna som du ser det bakom flerkanalpubliceringen?
Pa vilket sitt ar tekniken en drivkraft — och ett hinder?

Pa vilka sitt ar ekonomin en drivkraft — och ett hinder?

Vilka dr de journalistiska drivkrafterna?

Finns det journalistiska hinder?

Hur dr det redaktionella tinket i flerkanalpubliceringen? Samma innehall eller olika
slags innehall i de olika kanalerna?

Produktionen — ir den integrerad eller separerad mot de olika kanalerna?

Hur forindras kraven pa journalisterna?

Lisargenererat innehall — 4r det viktigt? Redaktionellt ansvar for lisarmaterialet?
Hur paverkas den journalistiska yrkesrollen av flerkanalpublicering?

Vem/vilka dr det som driver pa utvecklingen av flerkanalpublicering i foretaget?
Vilka former av samverkan finns mellan olika delar av foretaget?

Vilka motsittningar finns, konflikter eller bara skilda synsatt?

Hur har foretaget lost fragor runt upphovsritten?

Om du ser framat 10 ar — pa vilket sitt tror du att flerkanalpubliceringen utvecklas?



Forfattarna

GunNAR NYGREN dr docent i journalistik vid Sodertorns hogskola. Han har tidi-
gare forskat om lokal journalistik och om medieutveckling. Han var under nio
ar koordinator for forskningsnitverket Medievirlden 2020, och har publicerat
ett flertal bocker om medieutveckling. Den senaste dr "Yrke pa glid - om
journalistrollens de-professionalisering” (2008). E-post: gunnar.nygren@sh.se

Maria ZUDERVELD dr adjunkt i journalistik vid Sodertdrns hogskola och doktorand
vid JMK/Stockholms universitet. Hon har tidigare arbetat som tv-journalist vid
bl a SVT, och arbetar nu med en avhandling om kvinnliga journalister i sodra
Afrika. E-post: maria.zuiderveld@sh.se
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Dagstidningar har sedan nagra ar tillbaka blivit mediehus med manga kanaler - betald
dagstidning, gratistidning, webbsida med allt mer av interaktivitet och rorlig bild, egna
tv- och radiokanaler. Bakom utvecklingen finns saval tekniska som ekonomiska och
publicistiska drivkrafter. Dessa drivkrafter ar sammanflatade och 6msesidigt beroende
av varandra. Flerkanalpubliceringen ar medieforetagens strategi for att mota den till-

tagande fragmenteringen av publikerna.

| forskningsprojektet »Flerkanalpublicering« inom Stiftelsen Etermedierna i Sverige har
Gunnar Nygren och Maria Zuiderveld vid Sédertorns hogskola undersokt de drivkrafter
som ligger bakom denna utveckling. | projektet ingar en innehallsanalys av samtliga
nyhetssajter som ar knutna till det som tidigare kallades dagstidningar. Dessutom har
de bada forskarna gjort fallstudier av fem olika mediehus med ett 20-tal intervjuer:
Aftonbladet, Sydsvenska Dagbladet, Norrkopings Tidningar, Smalandsposten samt
Bonnier Tidskrifter.

Gunnar Nygren ar docent i journalistik vid Sédertérns hogskola. Han har tidigare forskat om lokal
journalistik och om medieutveckling. Han var under nio ar koordinator for forskningsnatverket

Medievarlden 2020 och har publicerat ett flertal bocker om medieutveckling.

Maria Zuiderveld ar adjunkt i journalistik vid Sodertorns hogskola och doktorand vid JMK/

Stockholms universitet. Hon har tidigare arbetat som tv-journalist vid bland annat SVT .
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