Konsekvenser av dagliga
oratistidningar pa marknaden
— svenska erfarenheter

Af Ingela Wadbring

1 denne artikel beskriver forfatteren de seneste mere end 10 drs erfaringer med gratisaviser v Sverige.
Det var v Sverige, at den _forste udgave af ,trafitkavisen’ Metro (metroXpress 1 Danmark) udkom forste
gang. Det er derfor 1 Sverige man 1 lengst tid har kunnet observere den nye medietypes indvirkming pa
de etablerede dagblade — og pa medieudviklingen v det hele taget. Forfatteren beskriver bade de kommer-
cielle og adferdsmessige konsekvenser af Metros og konkurrerende gratisavisers indtog pa det svenske
marked; fra truslen mod de etablerede avisers indljeningsmuligheder til de nye lesere som gratisaviserne
har rekrutteret til dagbladsmediet. Artiklen er skrevet for den sakaldte aviskrig brod du © Danmark 1
¢fleraret 20006, udlost af den den islandske koncern Baugurs proklamering om et nyt landsdekkende,
husstandsomdelt dagblad — Nyhedsavisen — hvis mal var pa kort tid at fa en million lesere © Dan-
mark. Artiklen forholder sig ikke til den konkrete situation 1 Danmark, men rummer refleksioner over
det grundlag man kan vurdere dagbladenes situation og udviklingsmuligheder pa 1 et marked, der er pt

er inde 1 en dramatisk periode.

Nar varldens forsta moderna dagliga gratistidning,
Metro, startade 1 Stockholm 1995 var det vid den
tidpunkt da alla talade om sjunkande upplagor for
dagspressen, tidningens snara déd och internet
som virldens fralsare. Det var allt annat dn opp-
ortunt att starta en ny papperstidning da. Anda
skedde det, och framgédngen lit inte vinta pa sig
Sedan grunden for Metro lagts 1 Stockholm 1995
har ungefar 70 systertidningar startat inom samma
foretag virlden over (Bakker & Wadbring 2005, se
ocksda wwwmetro.lu), och manga andra foretag
har ocksa tagit upp kampen genom att starta
egna dagliga gratisdistribuerade tidningar (Bakker
2002b, Ifra 2005, Price 2002). Det numera Lon-
donbaserade foretaget Metro International har en
klart expansionistisk strategi, medan manga andra
foretag antingen startar en daglig gratistidning for
att mota en eventuell Metrolansering eller for att
fa del av den stora annonsmarknad som visat sig
finnas for denna typ av tidningar (Picard 2001, jfr
Bakker 2002a).

Att manga mediechus varlden 6ver ocksa har i

princip fardiga dummys liggande for en egen dag-
lig gratisdistribuerad tidning ar klart. Radslan ar
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stor att en Metro, en 20 Minuter eller en Urban
ska dyka upp pa marknaden; skulle sa ske maste
man vara beredd. Det sas man inte minst under
2006 1 Danmark diar den islindska koncernen
Baugur samtidigt som de danska medie foretagen
Berlingske och JP/Politikken startade dagliga
hemdistribuerade gratistidningar (se Dansk Presse,
16pande).

Men vilka konsekvenserna egentligen blir pa
marknader dar det startar dagliga gratistidningar
vet man inte sd mycket om. Denna artikel ska ge
atminstone ett delsvar pa en sadan fraga, aven om
den isldndska och danska satsningen dnnu inte kan
tas med 1 analysen. Eftersom den dagliga gratistid-
ning i varlden som funnits allra langst ar Metro 1
Stockholm — och i Goteborg nagra ar senare — kan
svaret ges for just denna geografiska marknad:
vilka dr konsekvenserna av Metros start pa tid-
ningsmarknaden 1 Sverige? ' Hosten 2002 startade
den dominerande medickoncernen i Stockholm,
Bonniers, en konkurrerande daglig gratistidning 1
Stockholm: Stockholm City. I den man det ar maj-
ligt tas hansyn ocksa till denna i analysen.?
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Tva perspektiv

Nir konsekvenserna av en ny tidnings start ska stu-
deras, kan flera olika perspektiv anlaggas. Nér en
ny tidning startar pa en befintlig marknad, innebar
det att den blir andra- eller till och med tredjetid-
ning pa marknaden (Gustafsson 1996, Hast 1996,
Picard 1993). Manga etableringshinder ska force-
ras pa vagen for den nyetablerade tidningen, men
det innebar ocksa att befintliga tidningar utmanas
och att konkurrensen darmed totalt sett okar.

Konkurrensen och marknadsutvecklingen ar méj-
lig att studera med hjilp av offentligt material.
Iran ett ekonomiskt perspektiv dr bada markna-
derna som en tidning verkar pa, dvs. annons- och
upplagemarknaderna, relevanta att studera. En
traditionell svensk morgontidning far merparten
av sina intdkter fran annonsmarknaden (cirka
60 procent, storstadstidningarna nagot mer an
landsortstidningarna), medan kvéllstidningarna
far merparten av sina intakter via lasarnas los-
nummerkop, cirka 75 procent (Tidningsutgivarna
2005). En gratisdistribuerad tidning far samtliga
intdkter fran annonsorerna, men konkurrerar an-
da med andra tidningar om lasarna eftersom dessa
forvantas investera atminstone tid och intresse, om
an inte pengar, 1 tidningen. Naturliga matt for att
studera konsekvenserna av en 6kad konkurrens ur
ett ekonomiskt perspektiv ar genom upplagor och
upplageintikter respektive annonsintakter.®

Eftersom medier 1 allmédnhet, och public service
liksom morgontidningar i synnerhet, dessutom
menar sig ha ett samhallsuppdrag (McAllister
1996, Nord & Strombiack 2004), ar det av relevans
att ocksa anlagga ett samhalls- eller demokratiper-
spektiv nér konsekvenserna av en ny tidningsstart
analyseras. Tidningar har av tradition haft publi-
cistiska och opinionshildande ambitioner, aven om
de 6ver tid kommit att allt mer att fungera som vil-
ka foretag som helst (Baldasty 1992, Hultén 1999,
McManus 1994).* For att det ska vara poangfyllt
att anldgga ett samhalls- eller demokratiperspektiv
maste utgangspunkten vara att mediernas innehall
ar tillrackligt relevant for att kunna fylla en funk-
tion for att orientera sig 1 samhallet. Min utgangs-
punkt har dr att samtliga tidningar har ett sadant
mnehall, saval morgon-, som kvills- och dagliga
gratisdistribuerade tidningar, om an 1 olika grad
och av olika slag (Wadbring 2003, jfr Host 2000).

Om tidningarna ses som viktiga fran ett samhalls-
perspektiy, blir andra matt dn upplagor och an-
nonsintakter relevanta: primart anvandnings- eller
rackviddsmatt liksom varderingsmatt (for 6versik-
ter, se McQuail 2005, Sternvik, Weibull & Nilsson
2003). I denna artikel har endast rackvidds- och
anvandningsmatt anvants for att studera hur las-
ningen av tidningarna férandrats som en konse-
kvens av de dagliga gratistidningarnas start.

Tidningsmarknaden i Sverige

och Stockholm omkring 1995

De svenska morgontidningarna dr samtliga lokala
1 bemarkelsen att de sprids lokalt. Storstadsmor-
gontidningarna har forvisso en bevakning som
ar mer an lokal, men inte ens den storsta mor-
gontidningen, Dagens Nyheter, har en spridning
pa mer dn cirka 5 procent bland boende utanfor
Stockholm trots att en stor andel av upplagan
ligger utanfor Stockholmsregionen (7.5-boken,
l6pande). De fyra kvillstidningarna utkommer nu-
mera likt morgontidningarna pa morgonen, men
de ar 16snummerforsalda och har en annan slags
nyhetsbevakning som lutar mer at underhallning.
De tva kvallstidningar som utkommer 1 Stockholm
ar bada nationella till sin karaktir, medan de bada
Ovriga ar regionala 1 Goteborgs- respektive Mal-
moregionen.

Sverige ar ett av de mer tidningstita linderna
i varlden. Enligt WAN (2005) ar Sverige den
tredje mest tidningsldsande nationen 1 vérlden,
efter Japan och Norge, sett till férhallandet mel-
lan upplaga och antal vuxna invanare. Men det
finns relativt stora skillnader mellan olika regioner
1 landet. Stockholmsregionen har under lang tid
utmarkt sig gentemot resten av landet genom att
morgontidningarnas stallning inte ar sa stark; detta
trots att Stockholmsregionen ar en av relativt fa re-
gioner 1 Sverige dir det lange funnits tva dagliga
morgontidningar och tva dagliga kvallstidningar.

Nir Metro startade 1 Stockholm 1 mitten av febru-
ari 1995 fick regionen en tredje daglig morgontid-
ning, en gratisdistribuerad sadan. Bruttoupplagan
1 regionen gick dirmed upp med ungefar 200.000
exemplar (figur 1). Nar den andra dagliga gratis-
distribuerade morgontidningen, Stockholm City,
startade 2002 o6kade bruttoupplagan 1 regionen
ytterligare en gdng med cirka 200.000 exemplar.®
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Figur 1

Tidningsupplagor i Stockholmsregionen 1990-2005 (tusentals exemplar)

1200 -
1070 1061
1041 Bruttoupplaga
1000 -
838 829 317 4 820
824 811 844
800 -
600 -
400 A
310 301 304 304 301 792
280 o7 272 272 280 278 278 275 278 274 Dagens Nyheter
66 259 261 Metro
200 4 2117229 228 o055 231 248 251 251 City (en
______ .~-
11550 TR e 121015 g, g0 qor 121 125, 124 o
- - - . . g 11 T R - - - - venska ag adet
e ‘~..___-___.___- Aftonbladet (- *- -* -
c-m Expressen (- m- -m -)
0 ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] ] 1
2 2 8 28 3 2 8 5 88 g8 8z 8 g T 8
2823883383838 8K KK

Kommentar: TS miitte till och med ar 1994 upplagor {or [orsta halvaret respektive ar, och fran och med 1995 helarsvis.
Metro och Stockholm City dr mitta enligt RS, inte TS (se www.ts.se). Siffror ar endast utsatta pa Dagens Nyheter, Metro
och Svenska Dagbladet. De tva senaste aren visar Metro och City exakt samma siffror. Bruttoupplaga innebar samman-

lagd upplaga av samtliga 1 figuren ingaende titlar.
Kiilla: TS och RS respektive ar.

Vad som éar sldende nar upplagorna for tidning-
arna 1 Stockholmsregionen studeras, ar att det ar
en mycket mattlig nedgang for de abonnerade
tidningarna pa marknaden trots starten av tva
dagliga gratisdistribuerade tidningar med stora
upplagor. Den nedgang som kan ses, framfor allt
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for Dagens Nyheter, borjade langt dessutom
innan Metro startade. Kvallstidningarna synes
helt opaverkade; Expressens upplaga befann sig
1 Stockholmsregionen 1i fritt fall under hela 1990-
talet och Aftonbladets upplaga var relativt stabil
under 1990-talet.”
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Samtidigt kan konstateras att en viss upplage-
nedgang finns for de bada abonnerade morgon-
tidningarna, aven om den ar mindre an vad som
kunnat vantas med tanke pa hur stor Metros, och
sedan Citys, upplaga var redan inledningsvis. Da-
gens Nyheters upplaga faller nagra ar efter Metros
start, men darefter kan en aterhamtning ses. Nar
den dagliga gratisdistribuerade Stockholm City
startade 2002 synes det paverka 6vriga tidningars
upplagor endast mattligt.

I Goteborg dar det finns en lokal morgontidning
och en lokal kvallstidning dr moénstret lite annor-
lunda. Nar Metro startade dar 1998 gjorde den det
med drygt 70.000 exemplar; den ar alltsa betydligt
mindre dar an 1 Stockholmsregionen. Goteborgs-
Posten minskade 1 upplaga under 1980- och 1990-
talen precis som Dagens Nyheter, men mycket
mattligt, och ingen sarskilt nedgadng kan direkt
tillskrivas tidpunkten for Metros start. Nedgangen
ligger 1 huvudsak under férsta halvan av 1990-ta-
let, alltsa innan Metro startat. GT har haft en stor
upplagenedgang under 1990-talet, men ocksa den
huvudsakligen fore 1998 da Metro startade (for
dataredovisning, se Wadbring 2003).

Sammantaget kan konstateras att upplagened-
gangar finns 1 saval Stockholm- som Goteborgs-
regionerna under 1990-talet, men det dr inte
helt sjalvklart att dessa nedgangar kan knytas till
starten av Metro; vi vet inte hur det hade sett ut om
denna tidning inte startat (jfr Mahoney & Collins
2005). Det finns ocksa andra forklaringar som ar
plausibla, till exempel att internet borjade vixa un-
gefar samtidigt som Metro startade (se Bergstrom
2004) eller att det ar en allmén trend for samtliga
storstadsmorgontidningar med sjunkande uppla-
gor under 1990-talet som hade fortsatt dven utan
Metros intrade pa marknaden.

Man far heller inte glomma de férandringar som
skett utanfor tidnings- eller mediemarknaden
under 1990-talet och som kan vara viktiga forkla-
ringar avseende upplagenedgingar och nedgang
i tidningslasning. Exempel pa sociala samhalls-
fordndringar av betydelse ar en fordndrad hus-
hallssammansattning genom en storre andel
ensamhushall (och alldeles sarskilt 1 Stockholmsre-
gionen), en betydligt storre andel unga som laser
pa universitet/hogskola (ndrmast en fordubbling
under 1990-talet), en 6kad medelalder hos modrar

vid forsta barnets fodelse etc. Det 4r manga fakto-
rer som sammantaget innebar att man ar ung, eller
lever ett ungt liv, langre upp i dldrarna dn nagonsin
forut och det dr ocksa faktorer som inte verkar i
gynnsam riktning for det stabila liv som ar nara
sammanlankat med hushallsprenumeration och
regelbunden lasning av lokala morgontidningar
(Wadbring & Weibull 2005a).

Men aven om vi saledes aldrig kan vara sdkra pa
att det ar just Metro som orsakat den nedgang som
kan ses, kan vi komma ett steg vidare i analysen
av eventuella konsekvenser pa tidningsmarknaden.
Ett satt ar att se i vilken utstrackning tidningsfore-
tagen kunnat ta betalt for sin redovisade upplaga.
I figur 2 finns saval Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet som Goteborgs-Posten redovisade.
Staplarna visar tidningens totala upplaga 1 regio-
nen och kurvan som loper 6ver staplarna visar den
del av upplagan som kan sdgas vara fullbetald,
dvs. héar definierat som att den har maximalt 25
procents rabatt.

Iorandringen av den procentuella betalningsgra-
den, som redovisas verst for respektive tidning,
bevisar forvisso inte heller att starten av Metro
har bidragit till andra morgontidningars uppla-
genedgang, men stodjer danda hypotesen om att
sa mycket val kan vara fallet. Med borjan i Stock-
holm kan vi se att betalningsgraden gar ned for sa-
val Dagens Nyheter som Svenska Dagbladet med
start i mitten av 1990-talet. Mest markbart ar det
for Svenska Dagbladet, vilket ocksa ar logiskt med
tanke pa att den var klar andratidning pa markna-
den niar Metro startade. Under 2000-talets forsta
ar har Svenska Dagbladet 6kat sin totala upplaga
radikalt, men inte lyckats 6ka betalningsgraden i
motsvarande man.

Huruvida Svenska Dagbladets Okning av den
totala upplagan 2002 har direkt koppling till star-
ten av Stockholms City gar inte att veta, men det
kanns inte orimligt att anta att Svenska Dagbladet
vill kunna visa en relativt stor upplaga for annon-
sorerna; lat vara att man inte har lyckats ta betalt
for den av lasarna. Sedan 2002 ndr Stockholm
City startade gar betalningsgraden ned ocksa for
Dagens Nyheter, och dven hir kan man naturligt-
vis ana ett samband. I regionen finns tva dagliga
gratisdistribuerade tidningar med en gemensam
upplaga pa nédstan 500.000, och pa ett sitt dr det
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Figur 2
Total upplaga i forhallande till betald upplaga for morgontidningarna i
Stockholms- och Goteborgsregionen, 1990-2005 (tusentals exemplar)
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Kiilla: T5-boken respektive ar (bearbetning).

Kommentar: Staplarna visar den totala upplagan i respektive region, och kurvan visar en uppskattning av hur stor andel

av denna upplaga som ér fullbetald med maximalt 25 procents rabatt eller ar lésnummerforsald. For detaljer om hur
berdkningen ar gjord, se Wadbring (2003:239f).
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darfor fascinerande att de abonnerade morgontid-
ningarna inte tappar an mer an vad de gor. Dess-
utom pagar naturligtvis standigt ett »krig« mellan
de bada abonnerade tidningarna dar vapnet ar
rabatter av olika slag. Att detta krig intensifierats
efter starten av fler tidningar i regionen ar rimligt
att tanka sig. Den allminna konkurrensen 6kar.

Betalningsgraden for Goéteborgs-Posten i Goteborg
gar ocksa ned nagot 6ver tid, men kommer dnda 1
princip aldrig under 90 procent. Jimfér man med
andra abonnerade morgontidningar 1 Sverige sa
ligger betalningsgraden vanligen runt 95 procent,
vilket gor att Goteborgs-Posten ligger nagot, men
mattligt, under detta genomsnitt. Saval Dagens
Nyheter som Svenska Dagbladet ligger betydligt
under ett genomsnitt. Jamfér man betalningsgra-
den 1 Stockholmsregionen med andra orter dér det
finns konkurrens mellan tva morgontidningar, kan
man konstatera att det ar Stockholm som skiljer ut
sig, inte orter med tva tidningar 1 allménhet (7.5-
boken, 16pande).

Aven om de tryckta upplagorna sammantaget
alltsa ar relativt oférandrade over tid 1 saval Stock-
holms- som Goteborgsregionen, kan man konsta-
tera att konkurrensen hardnat och det har blivit
svarare att ta betalt for tidningen. Den hardnande
konkurrensen kan 1 Stockholm dateras till mitten
av 1990-talet. Det var d& Metro startade. Konkur-
rensen Okade ytterligare 1 borjan av 2000-talet
da Stockholm City startade. Samtidigt kan man
anta att andra gratisdistribuerade nyheter, t.ex.
via internet, ocksa spelat viss roll f6r konkurrensen
och for betalningsviljan for de abonnerade mor-
gontidningarna. Till detta ska ocksa laggas redan
namnda samhéllsférandringar av betydelse for be-
talningsviljan — nir det dessutom finns alternativ
som ar gratis pa flera hall.

Det huvudsakliga skalet till att konsekvenserna av
Metros start ar relativt sma, ar att den delvis nadde
helt nya grupper av ldsare; manniskor som tidigare
inte tagit del av nagon morgontidning alls.

Fler lasare

Upplaga ér ett relativt grovt matt, men siger en
del om tidningarnas stillning framfor allt fran ett
foretagsperspektiv. Men upplaga siger mindre om
hur lasningen av tidningar ser ut. Samtidigt som

upplagorna gar ned 1 hela Sverige, vilket har flera
orsaker (Wadbring & Weibull, 2005a), ar ldsningen
av framfor allt morgontidningar valdigt stabil 6ver
tid. Cirka 80 procent av den svenska befolkningen
tog 2004 regelbundet del av nagon dagstidning,
vilket dr ungefir samma niva som i borjan av
1990-talet och nagot lagre an i borjan av 1980-
talet.”

Samtidigt far man inte glomma de regionala skill-
naderna inom landet, och det ar Stockholmsre-
gionen som skiljer sig fran andra delar av Sverige.
Under forsta halvan av 1990-talet — dvs. aren innan
Metro startade — lag lasningen av morgontidning-
ar ungefar 10 procentenheter ldgre 1 Stockholms-
regionen an 1 6vriga landet (Wadbring 2003). Det
fanns saledes ett hal att fylla pa ldsarmarknaden 1
Stockholm jamfort med 6vriga landet.

Det finns flera sitt att redovisa tidningarnas stall-
ning pa lasarmarknaden, och jag har valt tre for
att analysera konsekvenserna pa lasarmarknaden.
For det forsta rackvidden for enskilda tidningstitlar,
for det andra vilket tillskott Metro och City ar pa
tidningsmarknaden och for det tredje vilka grup-
per Metro och City kommit att fa stor betydelse
for. I figur 3 redovisas rackvidden for de enskilda
tidningstitlarna, och moénstret ar valdigt likt det vi
kunde se 1 figur 1 avseende upplagor: Metro (och
efter 2002 dven Stockholm City) ser 1 huvudsak ut
att vara ett tillskott och 6vriga tidningar tappar
relativt mattligt 1 rackvidd. Dagens Nyheter ar
hardare drabbad dn Svenska Dagbladet, av flera
skal. Ett viktigt skal ar att Svenska Dagbladet har
en forhallandevis nischad lasekrets, »up-markete,
medan Dagens Nyheter 1 storre utstrackning ar
»tidningen for alla«. Svenska Dagbladet har ocksa,
som vi sag i figur 2, en stor andel tidningsexemplar
med stor rabatt och nar just darfor en nagot hogre
rackvidd an vad den annars skulle ha gjort.

I februari 1995 startar Metro, och nar under sitt
forsta ar ungefar en fjardedel av stockholmarna.
Redan éret darpa nar man en tredjedel och dar-
efter ligger rackvidden stabilt runt 40 procent, inte
sa langt under regionens storsta tidning, Dagens
Nyheter, och betydligt 6ver regionens numera
fjardetidning, Svenska Dagbladet. Metro har blivit
andratidning, medan Stockholm City blivit tredje-
tidning, strax efter Metro.
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Figur 3

Morgontidningars riackvidd i Stockholmsregionen, vardagar, 1994-2005 (procent)

100 -
90 -
80 A
70 4
60 -
205 P s g 49
501 S mme e s me e Y i ee L sy m Dagens
40 39 3t T o4 20 =6 - s - -e Nyheter
40 4 36 37
41 39 Metro
30 . 26 o * 37 Stockholm City
20 Svensk
y 200 20 19 20 13 18 - e 19 21 20 20 ngslaiet
0 T T T T T T T T T T T 1
1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Kiilla: Orvesto respektive ar.

Den nedgang som kan ses over tid for Dagens
Nyheter och Svenska Dagbladet ér forhallandevis
mattlig. Det kan tyda pa tva saker: att dubbellas-
ningen av tidningar ar mycket stor eller att Metro
och Stockholm City natt helt nya lasare samtidigt
som de abonnerade tidningarna knappast tappat
nagra av sina lasare. For att fa svaret pa vilken av
de helt disparata forklaringarna som ar mest rimlig
ar det relevant att redovisa ett sammanslaget matt,
dar de dagliga gratisdistribuerade tidningar inklu-
deras respektive exkluderas; genom differensen
kan de gratisdistribuerade tidningarnas bidrag
faststallas. I figur 4 finns en sadan uppstéllning
gjord for samtliga tre storstadsregioner 1 Sverige.

I Stockholmsregionen ar differensen om Metro
inkluderas respektive exkluderas ur morgontid-
ningsbegreppet narmare 25 procentenheter, 1
Goteborgs- respektive Malmoregionerna 10-15
procentenheter. Samtidigt dr Metros egen rack-
vidd ungefar 40 procent 1 Stockholmsregionen och
cirka 35 1 Goteborgs- och Malméregionerna vilket
innebar att dubbelldsningen med andra tidningar
ar relativt stor.’ Tar vi Stockholmsregionen som
exempel innebédr det att ungefar en fjardedel av
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befolkningen laser enbart Metro, en knapp femte-
del ldser Metro och nagon annan morgontidning
medan nastan halften laser enbart en eller flera
abonnerade morgontidningar och cirka 15 inte
laser nagon morgontidning alls.

Det ar saledes latt att konstatera att de dagliga
gratisdistribuerade morgontidningarna bidrar tll
att betydligt fler manniskor tar del av en morgon-
tidning, gratis eller abonnerad. Det finns studier
fran andra marknader som visar motsatt resultat: 1
exempelvis USA har man kunnat pavisa endast ett
mycket marginellt tillskott till lasarmarknaden av
de dagliga gratisdistribuerade tidningarna (Maho-
ney & Collins 2005), men da dr ocksa penetratio-
nen av dessa betydligt lagre dn 1 Sverige.

I Sverige daremot kan alltsa ett stort tillskott kon-
stateras. Iragan ar da for vilka méanniskor dessa tid-
ningar kommit att bli ett tillskott. Det finns manga
satt att gruppera manniskor for att se vilka faktorer
som ar vasentliga for att forklara beteenden och at-
tityder. Ett satt som visat sig fruktbart for att fanga
flera faktorer pa en och samma gang, ar att studera
boendestrukturer. Flera sociodemografiska fakto-
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Figur 4

Andel av befolkningen i storstadsregionerna som regelbundet liser morgontidning
om dagliga gratistidningar inkluderas respektive exkluderas, 2005 (procent)
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Killa: Den nationella SOM-undersokningen for Stockholms- och Malmoregionerna, den vistsvenska SOM-undersok-

ningen for Géteborgsregionen.

Kommentar: Med regelbunden ldsning avses for Stockholms- och Malméregionen lasning minst 3 dagar/vecka och for
Géoteborgsregionen 4 dagar/vecka (beroende av olika skalor i formuldren). Antalet svarande ér i Stockholmsregionen cirka
600 personer, 1 Goteborgsregion cirka 1800 och i Malméregionerna cirka 200 personer.

rer tenderar att sammanfalla med geografiska om-
raden, sarskilt 1 storstader dar boendet ar relativt
segregerat (for en 6versikt, se Wadbring 2005). Jag
har valt att skapa ett index utifran var ménniskor
bor, och anvander alltsd en surveyundersokning
pa aggregerad niva for att skapa grupperingar.
Faktorer som ingar 1 indexet ar medelinkomst,
andel socialbidragstagare och andel invandrare 1
olika stadsdelar. Fler, eller andra, sociockonomiska
faktorer hade gett samma indelning (ibid.). Bast
dataunderlag for en sddan analys finns i Goteborgs
kommun, dar Metro funnits sedan 1998. Indexet
ar relativt i storlek och indelat i fyra kategorier, fran
resursstarka stadsdelar med hog medelinkomst, lag
andel socialbidragstagare och lag andel invandrare
till resurssvaga stadsdelar med lag medelinkomst,
hég andel socialbidragstagare och hég andel in-
vandrare (tabell 1).

Aret innan Metro startade, 1997, ar forsta aret
som redovisas. Det var da stor skillnad i ldsning
mellan olika typer av stadsdelar; medan nastan 90
procent av befolkningen i de resursstarka stadsde-
larna regelbundet laste en morgontidning var det
bara lite drygt hélften av befolkningen i de resurs-
svaga stadsdelarna som laste en morgontidning, I

bada fallen var det i huvudsak Gé&teborgs-Posten
som lastes, trots att det i1 staden da ocksa fanns en
socialdemokratisk daglig morgontidning, 1at vara
med en mycket liten upplaga.'®

Ar 1998 startade Metro, och den fick inte nagot
omedelbart genomslag 1 de resursstarka omradena
— men dédremot 1 de resurssvaga. IForsta aret efter
Metros start som redovisas 1 tabell 1 ar 2000, da
tidningen funnits 1 nagra ar och »satt« sig pa mark-
naden. Ungefir 10 procent av befolkningen 1 de
resursstarka stadsdelarna laser da Metro, medan
nastan 4 av 10 1 de resurssvaga stadsdelarna gor
det. I bada fallen 6kar sedan Metro nagot éver
tid; det giller ocksd 1 de bada mellangrupperna av
stadsdelar. Ser vi till det tillskott (differensen mel-
lan de bada forsta raderna i tabellen) som Metro
ger tidningsspridningen 1 de olika stadsdelarna, ar
det ar 2005 knappa 10 procent 1 de resursstarka
medan det dr nistan 30 procent 1 de resurssvaga
stadsdelarna.

Mest intressant ar emellertid att studera vad som
hant med lasningen av Goteborgs-Posten efter
Metro startat. I de resursstarka stadsdelarna star
Goteborgs-Posten fortsatt stark, medan en viss
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Tabell 1

Regelbunden lidsning av dagliga gratistidningar och prenumererade morgontidningar
i olika typer av boendeomraden, Goteborgs kommun, 1997-2005 (procent)

Resursstarka
omriden

Medelresursstarka
omriden

Medelresurssvaga
omriden

Resurssvaga
omraden

1997 2000 2005

1997 2000 2005

1997 2000 2005 1997 2000 2005

Liser nagon morgon-
tidning exklusive Metro 88 79 79 81
Liser nigon morgon-
tidning inklusive Metro - 84 88 -

Differens - 5 9 -

75 71 74 66 66 54 55 53

85 80 - 79 84 - 77 80
10 9 - 13 18 - 22 27

Liser Goteborgs-Posten 78 76 77 74
Liser Metro - 11 20 -

218 253 242 331

Antal svarande

71 68 69 63 62 49 50 51
20 25 - 23 36 - 37 45

310 312 256 273 256 205 195 179

Kalla: Den vistsvenska SOM-undersokningen respektive ar.

Kommentar: Med regelbunden lasning avses lasning minst 4 dagar/vecka. Indexet, som ar relativt, bygger pa Goteborgs
21 stadsdelsndmnder som rangordnats efter medelinkomst, andel familjer med socialbidrag och andel invandrare.

nedgang kan ses 1 de bada mellanstarka gruppe-
ringarna. I de resurssvaga omradena ar ldsningen
av Goteborgs-Posten stabil. Det tyder pa att »bot-
ten var nadd« for Goteborgs-Posten 1 de resurs-
svaga stadsdelarna redan innan Metro kom, men
i de mellanliggande stadsdelarna har en storre
andel av invanarna valt att byta tidning.

Sammantaget har marknaden totalt sett vidgats.
Betydligt fler lidser en tidning idag an innan
fenomenet dagliga gratistidningar fanns. Men
om resurssvaga grupper ar en grupp som tradi-
tionella dagstidningar linge haft svart att na, ar
unga manniskor en annan. Det galler 1 Sverige
likvdal som internationellt. Det har spekulerats
kring om unga beter sig som de gor for att de ar
just unga, eller om det beror pa att de tillhor en
annan slags generation (se Khattak 2006; Nils-
son 2005). De ungas fordndrade konsumtion av
papperstidningar sammanfaller 1 viss man med
ett forandrat svenskt medielandskap, dar dagliga
gratistidningar ar ett fenomen, internet ett annat,
kommersiell tv ett tredje. Kommer de nagonsin
att landa 1 morgontidningsvirlden pa samma satt
som generationerna fore dem? Jag har tva svar pa
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den fragan. Svaret dr nej, om man med morgon-
tidningar endast raknar abonnerade sadana. Men
svaret ar istillet ja om vi ocksa kan inkludera de
tidningar som ar gratisdistribuerade. Ur ett mark-
nadsperspektiv ar svaret saledes negativt, men ur
ett samhéllsperspektiv positivt, se figur 5.

Figur 5 ar uppdelad i tre geografiska regioner dar
Metro finns; Stockholm, Goteborg och de stader
dér den nationella editionen av tidningen utkom-
mer (se Wadbring 2006). Inom varje region finns
en aldersuppdelning, och for varje aldersgrupp
tre staplar. Den forsta visar hur lasningen av mor-
gontidningar ser ut om dagliga gratistidningar
exkluderas (gra), den andra visar lasningen om de
inkluderas (svart) och den tredje — och kanske allra
mest intressanta — visar hur lasningen sag ut 1 res-
pektive aldersgrupp och region aret innan Metro
startade 1 respektive region (vit) vilket alltsa dr 1994
1 Stockholm, 1997 1 Goteborg och 2003 1 6vriga
landet dér den finns.

De monster som kan ses galler alla regioner, men
ar allra tydligast 1 Stockholm. Ungefar 65 procent
av de unga ldste en morgontidning 1 Stockholmsre-
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Figur 5
Andel av befolkningen i olika regioner som regelbundet liser morgontidning om dagliga
gratistidningar inkluderas respektive exkluderas, efter alder, 2005 (procent)
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Kiilla: Den nationella SOM-undersokningen f6r Stockholmsregionen och den nationella editionen, den
vastsvenska SOM-undersokningen for Goteborgsregionen.

Kommentar: Med regelbunden lasning avses for Stockholmsregionen och den nationella editionen las-
ning minst 3 dagar/vecka och f6r Géteborgsregionen 4 dagar/vecka (beroende av olika skalor 1 formularen).
Antalet svarande ar i Stockholmsregionen cirka 600 personer (dock endast 300 personer ar 1994, vit stapel), 1
Goteborgsregion cirka 1800 och avseende den nationella editionen cirka 700 personer.
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glonen aret innan Metro startade. Idag dr det 6ver
80 procent. Men om Metro och City exkluderas,
ar det bara dryga 30 procent av de unga som kan
karaktdriseras som morgontidningslasare. Det ar
en anmarkningsvard differens pa 50 procenten-
heter. Precis samma monster kan ses i de andra
regionerna, om an inte lika tydligt, och framfor
allt 1 de yngre aldersgrupperna. Medelalders
uppvisar samma monster, men skillnaderna ar
inte tillndrmelsevis sa stora som bland de unga.
Bland aldre personer — har alla 6ver 50 ar — utan-
for Stockholmsomradet spelar Metro ingen storre
roll. Dubbellasningen har dkat, men man har inte
bytt tidning utan bara lagt till ytterligare en 1 sin
konsumtion.

Unga manniskor — liksom resurssvaga grupper
— ar alltsa inte pa nagot satt negativa till pappers-
tidningar som fenomen. Men en del av dem kan
och/eller vill inte betala for dem. Anyo maste dock
paminnas om att det inte bara kan vara Metro
som spelat roll for ett forandrat konsumtions-
monster bland unga — problemet att na unga och
resurssvaga grupper har funnits lingre an Metro
funnits. Den rimliga tolkningen ar emellertid att
Metro och liknande tidningar dnda paskyndat
processen att det inte ar sjalvklart att abonnera pa
en morgontidning som tidigare; det ar enklare att
lata bli det om det finns ett tillrackligt gott gratis-
alternativ. Dar dr Metro ett av gratisalternativen,
medan kanske framfor allt internet ar ett annat.
Antagligen ar en rimlig tolkning ocksd att unga
vuxna 1 Stockholm inte kommer atervinda till den
abonnerade pressen 1 nagon storre utstrickning
da de blir dldre. Det bor aven noteras att i Stock-
holmsregionen har tidningsldsning bland unga
okat med nastan 20 procentenheter om dagliga
gratistidningar riknas in.

Sett ur ett marknadsperspektiv kan havdas att en-
skilda tidningstitlar tappat tillrackligt mycket for att
det ska vara ett problem, men sett ur ett samhalls-
perspektiv dér de enskilda titlarna blir mindre vik-
tiga dn den totala lasningen, sa maste utvecklingen
ses 1 mer positiva termer.

Mer annonser

Utan lasare, inga reklamintakter. Utan reklamin-
takter, ingen verksamhet. Det ar ett faktum som
giller saval betalda som gratisutgivna tidningar.
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Det ar tillgdngen all ldsare som annonsorerna
betalar for. Iragan dr da om ytterligare tidningar
pa marknaden som nar en delvis ny publik — om
an inte primart den mest képstarka publiken — haft
nagon betydelse for redan etablerade tidningar?
Ingen abonnerad morgontidning skulle kunna
kompensera uteblivna annonsintakter med ckade
lasarintakter 1 sdrskilt stor utstrackning utan att
samtidigt tappa ldsare, sa att behalla befintliga an-
nonsintakter ar viktigt. Darfor var en — och sedan
ytterligare en i1 Stockholm — ny annonsfinansierad
aktor pa arenan knappast sarskilt vilkommen.

Annonsmarknaden ar mycket konjunkturbero-
ende. Under 1990-talet 6kade reklammarknaden
som helhet; vi kan tala om en hégkonjunktur
med lag inflation. Storstadsmorgontidningarna i
allmanhet 6kade sina reklamintakter raknat i £ro-
nor, men inte i andel av reklamkakan. Férklaringen
ar att tidningarna hojde priserna kraftigt — darfor
okade annonsintakterna i kronor — samtidigt som
konkurrensen om reklamen totalt sett hardnade
eftersom nya medier — radio, tv och internet — till-
kom pa reklammarknaden. Reklamfinansierad
radio och tv fanns i princip inte 1 Sverige forran pa
1990-talet (Gustafsson 2000, Trotzig 2004, Wad-
bring 2003). Allt detta sammantaget, plus att det
ar svart att ta fram valida data pa annonsintakter,
innebdr att det ar svart att isolera Metros betydelse
for eventuella fordndringar pa annonsmarknaden.
Men vi ska dnda gora ett forsok. De data som an-
nonsintakterna bygger pa, kommer fran respektive
tidnings arsredovisning. Det ar endast ett samman-
taget matt som inte sager nagot alls om olika typer
av annonsintakter, men det ar det basta matt som
kan astadkommas nar man befinner sig utanfor de
enskilda tidningarna.

I figur 6 redovisas annonsintiakterna for Dagens
Nyheter och Svenska Dagbladet respektive Go6-
teborgs-Posten samt hur BNP fordndrats 6ver tid
1 Sverige."" Alla uppgifter ar omraknade till fasta
priseri 2001 ars penningvérde for att lattare kunna
jamforas. Procentuella 6kningar och minskningar
ar ocksa inlagt.

De forsta redovisade aren pa 1990-talet visar
en viss uppgang for saval Dagens Nyheter som
Svenska Dagbladet vad galler annonsintikter.
Efter att Metro startade 1995 kan en viss stagna-
tion ses for bada de abonnerade tidningarna i
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Figur 6

Annonsintikter for Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet och Géteborgs-Posten 1993-2004
(netto, fasta priser i 2001 ars viarde, tusentals kronor)
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Kiilla: Respektive tidnings arsredovisning (bearbetning).

2000 2001 2002 2003 2004

Kommentar: 1 GPs arsredovisningar finns inte annonsintékter specificerade forran 1997 (da dven 1996 redovisas). Sedan
2002 sarredovisas inte annonsintakter i Dagens Nyheters arsredovisning; uppgifterna fran Dagens Nyheter 2002-2004 dr

muntliga fran tidningens medarbetare.

Stockholm. Svenska Dagbladet ligger sedan pa
ungefdr samma niva under hela andra halvan av
1990-talet, medan Dagens Nyheter ¢kar nagot.
Okningen i annonsintikter kan antagligen primart
tillskrivas kraftigt hojda priser, och méjligen kan
aven stabiliteten for Svenska Dagbladet ha samma
forklaring; hogre pris for farre annonser (jfr. Gus-
tafsson 2000).

Ar 2002, samma ar som Stockholm City startar,
slutade Dagens Nyheter att redovisa sina an-
nonsintakter i arsredovisningen av konkurrens-
skil, medan Svenska Dagbladet fortsatte att gora
det (de uppgifter som finns for Dagens Nyheter
2002-2004 ar darfor muntliga fran tidningens
medarbetare). Annonsintiakterna 6kar for Svenska
Dagbladet mellan 2002 och 2003, men en kraftig
nedgang kan ses 2004. I'ér Dagens Nyheter ar
monstret ndstan motsatt med en uppgang 2004
efter flera ars stor nedgang. En rimlig forklaring till
detta kan i viss man tillskrivas Metro som 1 borjan
av 2004 startade en bostadsbilaga till tidningen
som tog en mycket stor del av alla bostadsan-
nonser. Svenska Dagbladet forlorade i princip all

bostadsannonsering medan Dagens Nyheter tog
upp konkurrensen och ocksa valde att satsa pa
bostadsmarknaden.

I Goteborgsregionen dar Metro startade 1998 kan
ingen omedelbar nedgang ses for Goteborgs-Pos-
ten. Efter ar 2000 finns dock en nedgang 1 redovi-
sade annonsintdkter. Fragan ar om denna nedgang
kan tillskrivas Metro? Det kan inte uteslutas, men
heller inte verifieras.

Sammantaget ar det inte sjalvklart pa vilket sitt
nagon av de dagliga gratisdistribuerade tidning-
arna har nagot med annonsintikternas nedgangar
for den abonnerade pressen att gora. Att Metros
enorma satsning pa bostadsannonseringen haft
effekt torde dock vara otvetydigt, och dven 1 Gvrigt
kan man anta att de dagliga gratistidningarna haft
viss betydelse for annonsmarknaden. Men det be-
hovs ett mer detaljerat underlag dn arsredovisning-
ar fran de abonnerade tidningarna for att kunna
se vilka specifika annonsmarknader som verkar
ha forandrat sig. Har hade det ocksa varit mycket
spannande att se om starten av Stockholm City
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hade ndgon effekt pa Metro pa annonsmarknaden
—men eftersom Metro International inte sarredo-
visar de enskilda titlarna i arsredovisningarna ar
det inte mojligt att analysera.

Hur annonsmarknaden hade sett ut om Metro
inte hade funnits, vet vi heller inte. Vad vi daremot
vet, ar att manga flera reklamfinansierade medier
— saval lokala som nationella — ocksa sig dagens
ljus under 1990-talet, vilket gor det an svarare att
isolera en enskild ny tidnings betydelse {or befint-
liga tidningar.

Konklusion

Vad kan da sammantaget sigas om konsekven-
serna pa tidningsmarknaden av Metros och dven
Stockholm Citys start? Man kan och bor disku-
tera det pa flera olika sétt. Negativa ekonomiska
konsekvenser pa marknaden for den abonnerade
pressen finns, men ska inte 6verdrivas. Vissa ned-
gangar startade langt innan dagliga gratisdistribu-
erade tidningar fanns, och vi vet inte hur det hade
sett ut om denna typ av tidning inte startats. Det
géller saval upplage- som annonsmarknaden. Den
ekonomiska konsekvens som ar rimligast att knyta
till starten av Metro och dven Stockholm City 1 ett
senare skede, ar faktumet att de abonnerade tid-
ningarna har fatt svarare att ta betalt for sin upp-
laga. Sarskilt giller det Svenska Dagbladet 1 som
idag ar fjardetidning pa stockholmsmarknaden.
Fran ett marknadsperspektiv kan vi genom rimliga
bedomningar anta att de dagliga gratisdistribuera-
de tidningarna haft en viss, men mattlig, negativ
betydelse for de abonnerade tidningarna.

Om de ekonomiska konsekvenserna av Metros och
Stockholm Citys start pa 6vriga tidningar kan sigas
finnas men vara relativt mattliga, ar det littare att
sla fast de dagliga gratisdistribuerade tidningarnas
roll pa lasarmarknaden, dvs. om vi istillet anldag-
ger ett samhallsperspektiv. Pa ldsarmarknaden kan
konstateras mer positiva konsekvenser: ett okat all-
mant ldsande, sarskilt bland grupper som tidigare
inte last ndgon dagstidning, sarskilt resurssvaga
grupper. Aven bland unga kan ett okat tidnings-
lasande ses — men inte av abonnerade tidningar.
Sarskilt 1 Stockholm ar detta tydligt. Har handlar
det inte huvudsakligen om en vidgad marknad,
utan om att unga overgivit abonnerade tidningar
till forman for gratisdistribuerade. Lasningen totalt
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sett har dock ocksa okat bland de unga, sa dven har
kan man 1 viss man tala om en vidgad marknad.

Som namndes redan inledningsvis bygger en
slutsats som denna pa att innehallet 1 de gratis-
distribuerade morgontidningarna pa nagot sitt
kan likstallas med de abonnerade morgontidning-
arnas. Man kan naturligtvis diskutera om applen
och paron kan jamforas pa detta sitt, men jag
menar att likval som storstadsmorgontidningarna
kan jamfoéras med lokala morgontidningar — vilket
alltid gors — sa kan abonnerade och gratisdistribu-
erade storstadstidningar jamforas med varandra.
Liksom dpplen och paron bada ar frukter, ar de
bada tidningstyperna tidningar dven om de sma-
kar lite olikartat och racker olika linge.

Metro som titel betraktad har sidana synergifor-
delar genom att verka varlden 6ver, att den av det
skélet blir en mycket stark aktor. Och Metro som
fenomen har fatt manga efterfoljare, vilket gor det
svart att se nagot enda skl till att expansionen av
dagliga gratisdistribuerade tidningar inte skulle
fortsatta. Sammantaget leder detta till att man kan
konstatera att fenomenet dagliga gratistidningar ar
har for att stanna och Metro ar den starkaste titeln
av dem alla med en marknadsandel pa ungefar
en tredjedel av varldens dagliga gratistidningar
(Bakker & Wadbring 2005). Beroende pa hur
tidningsmarknaden ser ut dir en Metro — eller en
annan daglig gratisdistribuerad tidning — startar
kan vi forvanta oss olika effekter. Den svenska
traditionella tidningsmarknaden ar stark, och den
paverkan en daglig gratisdistribuerad tidning kan
ha ar mattlig. Pa en marknad med svag press borde
effekten vara likartad; det finns inte mycket for den
befintliga pressen att forlora och darmed borde en
ny gratisdistribuerad tidning kunna i huvudsak
vara ett tillskott, pa savil ldsars- som annons-
marknaden. Vad som kan komma att hinda pa de
marknader dar pressen ar medelstark ar betydligt
svarare att forutse utifran de svenska erfarenhe-
terna (se Hallin & Mancini 2004 {6r en landero-
versikt). En grundforutsittning for att en daglig
gratisdistribuerad tidning ska ha nagon betydelse
ar emellertid att den har en hég penetration, och
1 dagslaget har tidningarna det pa vissa hall, men
inte pa andra. Det ar skillnad att ge ut en tidning 1
Stockholm eller Goteborg jamfort med New York
eller Hong Kong.
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Framtiden:
mot ett nytt firebladssystem?

En varldsvid expansion av dagliga gratistidningar
parallellt med en ytterligare expansion av framfor
allt internet reser nya fragor: kommer medier som
uppfattas som gratismedier att ta 6ver helt, framfor
allt hos den nya generationen? Svaret ar enligt min
mening: nej — men de kommer att ta en allt storre
marknadsandel. Det kommer emellertid alltid att
finnas utrymme for betalda medier; om historien
lart oss nagot, sa ar det just det. Bara for att nya
medier dyker upp pa marknaden, forsvinner inte
de gamla. De kan mojligen fa en forandrad funk-
tion, en forandrad marknadsandel eller en forand-
rad spridning — men férsvinner gor de inte. Vad
galler traditionell tryckt press, ar det rimligt att
tanka sig en tydligare uppdelning av marknaden
an vad vi ser idag — och de digitala nyhetssajterna
bor ocksa tas med i en sadan analys; fortfarande
hor dessa 1 huvudsak tll just tidningsforetagen
(Bergstrom 2004). I figur 7 har jag skissat hur det
skulle kunna se om till exempel tio ar (jfr Wadbring
& Weibull 2005a); ett nytt slags firebladssystem
som utgar fran det historiska danska systemet med
fyra tidningar med olika politisk farg 1 varje stad
av rang (Gustafsson 1996) — men om det vid tid-
punkten for forra sekelskiftet handlade om politisk

differentiering, handlar det vid detta sekelskifte
snarare om ckonomisk.

I firebladssystemet finns tva skiljelinjer, en handlar
om kostnad och en annan om malgrupp. Fortfa-
rande tanks de lokala morgontidningarna vara
basen 1 tidningssystemet, men 1 motsatt ruta finns
de dagliga gratistidningarna dar de lasare aterfinns
som valt bort den traditionella morgontidningen.
Kvillstidningar och digitala/specialiserade tid-
ningar har inte berdrts sa mycket i denna artikel,
men det finns en hogstatusgrupp som laser digitala
tidningar i stor utstrdckning och som signifikant
minskat sin morgontidningsldsning (Bergstrom
2004) och kvillspressen borjar alltmer narma sig
populdrpressen och tappar 1 fortroende bland be-
folkningen (Wadbring & Weibull 2005b). Karl Erik
Gustafsson, professor emeritus 1 massmedieeko-
nomi, skrev (1996:17) om firebladssystemet fran
forra sekelskiftet att genom partiernas och folkrirelsernas
tidningar blev vanan att ldsa tidmng spridd tll alla skikt av
samhdllet. Idag star inte partier och folkrorelser bak-
om tidningarna utan det gor enskilda foretag med
vinstintressen — men konsekvensen av att det finns
olika slags tidningar ar nu som da att alla skikt 1
samhallet finner dtminstone en tidning att lisa.

Figur 7
En skiss for dagstidningsforetags kirnprodukter i mitten av 2010-talet; mot ett nytt fire-
bladssystem?
Kostnad
Abonnemang/losnummer Gratis
Hogstatus/ Traditionella lokala Specialiserade tidningar/
”up market” morgontidningar digitala tidningar

Malgrupp

Lagstatus/ Kvillstidningar Dagliga

”down market” pa papper gratistidningar
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Konsekvenser av dagliga gratisidningar pa marknaden
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Noter

1

Med Sverige avser jag har huvudsakligen Stockholm-
och Goteborgsmarknaden. Metro har ocksa en edition
1 Malmé, men startade ddr bara nagot ar innan den
socialdemokratiska tidningen Arbetet lades ned, och
de eventuella konsekvenser man kan se pa Malmémar-
knaden gar darfor inte att isolera till Metros start (se
Wadbring 2003 for vidare diskussion). Metros svenska
riksupplaga startade 2004 och finns analyserad i Wad-
bring (2006).

Det har funnits fler dagliga gratistidningar pa Stock-
holmsmarknaden, men dessa har inte 6verlevt sarskilt
lange (se Wadbring 2003).

Aven presstod dr en viktig inkomstkalla for vissa tid-
ningar. Den storsta stodformen 1 Sverige ar det direkta
presstodet som enskilda andratidningar kan fa. Svenska
Dagbladet 1 Stockholm &r en av de storsta mottagarna
av direkt presstod. Indirekta stod och distributionsstod
galler daremot alla abonnerade tidningar. Gratisdistri-
buerade tidningar kan emellertid inte fa nagot slags
presstod.

Den politiska synen pa tidningarnas viktiga samhélls-
roll kan utldsas genom just inférandet av presstodet pa
1970-talet. I den senaste pressutredningen (SOU 2006:
8) foreslas inga radikala fordndringar da man menar att
fordelarna 6verviger nackdelarna vad giéller stodatgér-
der.

En synonym till kvallstidningar ar tabloider, vilket &r ett
lika missvisande begrepp som kvallstidningar eftersom 1
princip samtliga tidningar 1 Sverige har tabloidformat.
Jag har darfor valt att anvanda det allmént vedertagna
begreppet kvillstidningar trots att utgivningstidpunkten
ar morgonen.

Abonnerade och gratisdistribuerade tidningar mits
inte pa samma sitt; de abonnerade tidningarna kan
revideras pa ett annat sitt dn de gratisdistribuerade
och ger ddarmed ett sikrare matt (se www.ts.se for en
oversikt). Under ar 2000 fanns tva ytterligare dagliga
gratistidningar pa marknaden, Stockholm News och
Everyday, men dessa fanns under fyra respektive sex
manader innan de lades ned, varfor de inte finns med 1
redovisningen.

Kvillstidningarna utesluts harefter 1 redovisningen da
det inte 1 nagon analys finns nagot som tyder pa att de
konkurrerar pa samma marknad som de dagliga gratis-
distribuerade tidningarna.

Det géller oavsett om man anvinder ett frequency- eller
ett recencymatt (se Sternvik, Weibull & Nilsson, 2005).
Orvesto som mater rackvidd ar inte helt jamférbar
med SOM-undersokningarna som miter regelbunden
anviandning; nivderna ar dock likartade da rackvidd
jamférs med regelbunden lasning 4-5 dagar/vecka
(Wadbring & Weibull, 1996). Stockholms- och Malmo-
regionen som har (av skaltekniska skél) redovisas med
regelbunden lasning minst 3 dagar/vecka dr darfor inte
helt rattvisande jamfort med rackvidd.

19" Socialdemokratiska Arbetet lades ned &r 2000 och

1

1

nadde under sin levnad inte mer dn ungefir 5 procent
av befolkningen i Goteborgsregionen.

Jamfort med tidigare redovisningar som handlar om
upplagor och ldsning 1 respektive region, géller figur 5
respektive tidnings totala intdkter.
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