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1. Inledning — sa har laser du rapporten

Valkommen till Trendrapporten argang sju. Har far du en riktig inblick i hur det gar for de
svenska tidskrifterna att ta betalt for sitt innehall digitalt.

Och utvecklingen fran tidigare ar fortsatter: Intékterna vaxer stadigt, framfér allt for B2B-
tidskrifter dar de allra flesta idag har digitala prenumerationer som en central och viktig del
av intaktsportfélijen. Pa konsumentsidan ar bilden mer splittrad: allménna och breda
tidskrifter har svart att ta betalt digitalt, men det gar mycket battre fér den som ar smal och
nischad, med unikt innehall och garna skriver om omraden dar det finns en tydlig
betalningsvilja (som trav, produkttester, aktier med mera).

Det ar viktigt att enkelt kunna jamféra allt som hander 6ver tid, darfor ar upplagget i arets
rapport detsamma som tidigare. Vi tittar paA samma saker och siffrorna gar att jamfora 6ver
aren. Vi forsoker heller inte att fastna i detaljer utan haller ett dversiktligt perspektiv och vill
vara tydliga och pedagogiska. Malet ar att alla, oberoende av forkunskap, ska kunna skapa
sig en bild av utvecklingen och kunna dra praktisk nytta av rapporten.

e Trendrapporten handlar om de digitala I&sarintakterna, framfor allt
prenumerationsintakterna som helt dominerar dver forséljning av enstaka artiklar
eller andra typer av betalningsformer (dagspass, e-tidningar etc).

e Rapporten ar skriven sa att de olika delarna kan lasas separat, vilket darfér kan leda
till en del upprepningar.
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Det som ingar i den har rapporten ar forsaljning av redaktionellt material i
digitala kanaler (oftast text och bild). Andra typer av produkter och tjanster tas
inte med (konferenser, rapporter, event, sponsorskap, kurser, guider, massor,
annonser och sa vidare).

| sajtgenomgangen och nar det handlar om pris mot kund ar alla prisuppgifter
inklusive moms. Nar det galler berakningarna om vad branschen omsatter ar
alla summor exklusive moms, dar galler siffrorna nettointakterna for
mediefbretagen.

Priserna ar tagna fran informationen pa forlagens egna sajter. Det finns
tidskrifter som har olika typer av prenumerationsupplagg med
introduktionspris, grupprenumerationer, medlemskap etcetera. Siffran i den
har sammanstallningen ar det som féretagen kallar "normalpris”.

De allra flesta abonnemang erbjuds per manad och per ar, i det senare
fallet med nagot rabatterat pris. (Ett vanligt upplagg ar att arspriset ar
detsamma som tio manadskostnader, vilket da motsvarar 17% rabatt pa
heldr mot manad.) For att kunna jamféra alla sajter likvardigt har vi valt att
anvanda manadspriset i alla jamforelser. | de fall det exempelvis enbart
gar att abonnera arsvis har vi tagit en tolftedel av arspriset.

Med B2B (business-to-business) menas att malgruppen tar del av innehallet i
sin yrkesroll, for konsumenttidskrifterna, B2C (business-to-consumer), ar
mottagaren en privatperson. Som grundregel betalas B2B av foretag, B2C av
privatpersoner.

| den har rapporten anvands "magasin” och "tidskrift” synonymt.

Alla siffror och berakningar hanteras pa samma satt som tidigare, vilket
betyder att det gar att jamféra forandringar éver tid. Dock kommer det till
och férsvinner magasin, vilket gor att viss forsiktighet boér iakttas innan
siffrorna jamfors rakt av mellan aren. Darfér har vi ocksa tva berakningar:
o Totalt snittvarde som bygger pa samtliga deltagande titlar under ett visst ar.
o Organiska varden dar exakt samma titlar jamfors. Magasin som tillkommit
eller forsvunnit raknas alltsa inte in.

Det ar digitala prenumerationer som undersoks har. Pappersprenumerationer
raknas inte med, aven om digital Iasning finns med "pa kdpet”. Har kan det
finnas en viss oklarhet: nar évergar en printprenumeration med tillhérande
digital lasning till en digital prenumeration med pappersmagasin pa képet hem
i brevladan? De svarbedémda lagena ar inte manga, men de finns. Vid dessa
har vi tittat pa hur erbjudandet konkret ser ut. Ar det en pappersprenumeration
med digital tillgang som saljs, eller ar det ett digitalt erbjudande dar
papperstidningen kommer med? Har har det under de senaste aren skett en
foérandring, framfor allt hos flera B2B-aktorer, dar deras printprenumerationer
(dar det ingatt digital lasning) har gjorts om till digitala abonnemang (som kan
innehalla pappersutgavor).



Fragan om vad som ska raknas som ett magasin ar heller inte sjalvklar. Och
den blir inte lattare med aren. | grunden anvander vi samma definition som
tidigare, Sveriges Tidskrifters:

"Publicister med utgivningsbevis som verkar inom ett férdjupande
amnesomrade. Det kan vara allt fran hélsa, bilsport, vetenskap och kultur till
fackférbundsjournalistik.”

Notera att gransdragningen kring vad som ar ett magasin fortsatter att
férandras. Dels ar det andra aktérer an magasinsfoérlag som ger ut
magasinsliknande innehall (dagstidningar, influencers, poddare med flera),
dels publicerar magasinen sjalva nya typer av innehall, erbjuder direkta
nyheter i hogt tempo och hojer frekvensen pa sina publiceringar. Den tydliga
skillnaden mellan ett magasin och en dagstidning vi har i pappersvarlden finns
inte pa samma satt digitalt.

Den har rapporten raknar in alla aktérer som kommer fran en
magasinsbakgrund, samt alla nya digitala aktérer som har en tydlig
magasinskaraktar.

Flera dagstidningar har ocksa magasinslasning som en viktig del i sitt
erbjudande, till exempel Expressen/Bonnier News som skriver om sitt +Allt att
det som ingar: "Dessutom alla artiklar pa teknikensvarld.se, mama.nu,
skonahem.se, alltomresor.se, levaochbo.se, alltommat.se, halsoliv.se och
amelia.se.” Bundlade abonnemang av den har typen fran till exempel
dagstidningar ar manga och intressanta pa flera olika satt, men eftersom
avsandaren inte ar ett magasin har vi inte med dem i den har kartlaggningen.
Omsattningen pa digitalt tidskriftsmaterial hos exempelvis Expressen ingar
alltsa inte i vara summeringar.

| den har genomgangen ar inte heller mindre rena nyhetsbrevsaktérer med, da
syftar vi framfér allt pa de relativt nya svenska betalnyhetsbrev som ges ut pa
plattformen Substack. Substack ar en tjanst som later enskilda skribenter dra i
gang just nischade betalnyhetsbrev. En av styrkorna med Substack ar att det
inte kravs nagra storre investeringar for att lansera egna betalprodukter. De
allra flesta av dessa ar fortfarande relativt sma, men det finns ocksa nagra
exempel pa svenska Substack-brev som vuxit sig stora. Ivar Arpis "Rak héger”
ar storst ("6ver 25 000 prenumeranter” enligt egen uppgift), men aven Jens
Ganman, Malin Ekman och flera andra har visat att det gar att fa betalande
féljare har. Dessa substackbrev ses i den har rapporten inte som tidskrifter
och ar inte med i vara sammanstallningar.

Vi betonar att branschen ar mycket komplex och magasinen i rapporten har
olika bakgrund, malgrupper, affarsmodeller, intdktsambitioner, annonsintakter,
prislagen, typ av innehall etcetera, vilket forstas paverkar siffrorna som
redovisas. | alla jamforelser bér detta tas i beaktande innan allt for sakra
slutsatser dras.



Arets undersdkning bygger pa 494 magasinssajter fran 247 olika aktérer.
Kartlaggningen har gjorts under februari och mars 2026. Metodiken ar
densamma som tidigare ar:

- Listan pa 494 svenska magasinssajter har tagits fram enligt definitionerna
ovan. Varje sajt har sedan besdkts och analyserats.

- Enkat har parallellt skickats till alla som bedédms ha egna digitala
|asarintakter och intervjuer har genomforts.

- | de fatal fall dar uppgifter inte har gatt att fa direkt fran férlaget har en
uppskattning av intakten gjorts, oftast utifran féregaende ars siffror.

- Svar har i ar kommit in frAn hundratalet magasin, i linje med tidigare ar.
Precis som tidigare ar dppenheten stor och de allra flesta férlag delar
generdst med sig av alla erfarenheter, bade det som gar bra och dar
utmaningar finns.

- Alla som svarat pa enkaten har fatt vara anonyma och rapporten bygger
pa deras asikter och tankar. | kapitel 8 har vi ocksa med nagra intervjuer
med namngivna branschpersoner pa férlag som jobbar med digitala
|&sarintakter.

De grundlaggande definitionerna andrar sig inte mellan aren och dessa aterfinns i appendix
sist i rapporten. Dar finns ocksa en del tips och rad. Innehallet dar ar viktigt och hogst
relevant, men férandras inte mycket mellan aren. Se dem som en blandning av larobok och
tipssamling.

o Appendix 1: Definitioner och exempel pa de centrala nyckeltalen.

o Appendix 2: Viktigt hur du arbetar.

o Appendix 3: Vanliga misstag kring churn.

Vi riktar ett stort och varmt tack till alla som varit med och bidragit till den
har rapporten.

2. Startlage och summering

Branschens intakter fran digitala prenumerationer fortsatter att vaxa, nu for
sjunde aret pa raken. Och den tydligt tudelade marknad vi beskrivit de senaste
aren cementeras ytterligare: de som har hittat en fungerande affarsmodell vaxer
starkt, medan de som inte kommit igang an eller som har breda mer generella
malgrupper har det svart. Bland framgangsfaktorerna finns nischat innehall, B2B-
malgrupp, hég betalningsvilja och svag konkurrens fran gratismaterial.

Totalmarknaden fortsatter att vaxa i ungefar samma takt som tidigare, under
2026 forvantas tillvaxten att ligga pa cirka 16%, under 2025 var den cirka 14%
och under 2024 cirka 16%. Det har betyder att forlagen i ar kommer att fa in dver
565 miljoner kronor pa digitala lasarintakter (da ar det totalsiffran, inklusive
forlagens intakter fran Readly). Det ar en imponerande siffra, och an mer
imponerande nar man betanker att intdkterna var cirka 170 miljoner kronor nar vi
gjorde den har undersdkningen for forsta gangen 2020.



Delar vi upp totalen sa kommer B2B att omséatta cirka 296 miljoner kronor (+15%)
och konsument 215 miljoner kronor (+22%) 2026. Da handlar det om egna
direkta lasarintakter, exklusive pengarna som kommer fran Readly.

For B2B ligger den organiska 6kningen for 2026 pa 16%. Notabelt ar att den
organiska 6kningen for konsument skiljer sig rejalt fran totalen ovan, organiskt ar
tillvaxten 15%, jamfoért med totalsiffran 22%. Notera ocksa att skillnaderna mellan
de olika magasinen ar mycket stora: Bland dem som aktivt jobbar med sina
digitala prenumerationer ar det knappt nagon som minskar mellan aren och
manga har tvasiffrig tillvaxt, nagra ligger till och med éver 20-30%.

Total omsattning av digitala lasarintakter for tidskriftsbranschen
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Den totala omséttningen visar en stadig tillvixt 6ver de senaste sex aren. 2026 forvdntas marknaden att
6ka med ca 16% och omsétta 565 miljoner kronor (inklusive forlagens intédkter fran forséljning via
Readly). Notera dock att den verkliga tillvixten brukar hamna ndgot under den prognostiserade, framfor
allt pa grund av att flera konsumentmagasin inte nar upp till den tillvixt de rdknat med (vilket har skett
de tva senaste aren).

| &r har vi data fran totalt 494 magasin fran 247 forlag, forra aret var det 504 fran
250 foérlag. Omsattningen kommer dock fran mindre an 100 av dessa magasin,
och det ar bara ett tjugotal av dem som har substantiella intakter.

Antalet aktorer dkar inte langre. Visst tillkommer det ett och annat magasin pa
listan 6ver dem som vaxer pa digitala lasarintakter, men nagon generell 6kning
handlar det inte om. Snarare ar det fler an tidigare som foérsvinner, dar det da
mest handlar om konsumentsajter utan storre digital narvaro som fusioneras,
slutar jobba med inlogg eller helt enkelt I1dggs ned. Har syns VeckoRevyn, som
nyligen namnandrat till Hint och férandrat sin produkt i grunden, Nya
nykterhetsrorelsen som slagit ihop magasinen Accent och Motdrag samt OK-
forlagets gallring i portféljen, dar magasinen Husbil och Husvagn, Klassiker och
Moped fatt stryka pa foten.



Vad galler var insamling och bearbetning av nyckeltal har vi i ar fatt in komplett
data fran 82 produkter (féregaende ar 94 stycken), dar 65 ar inom B2B och 17
inom B2C. Minskningen har helt kommit inom konsumentsegmentet dar vi ser att
antalet som bidrar med nyckeltal minskar i ar.

Churnen for de produkter vi fatt in data ifran okar i ar, framfér allt for
konsumentmagasinen. | ar har B2B 3,8% i churn och konsument pa 6,6%.

Prislappen pa ett abonnemang hos B2B bland de 494 undersdkta sajterna ligger i
ar i snitt strax pa éver 400 kronor i manaden, inklusive moms, vilket ar en ny
rekordnotering. Hos konsument ligger snittet mer stabilt mot tidigare ar, pa 76
kronor.

Var bild fran tidigare starks ytterligare i ar: Den som kan visa pa nyttan och
vardet i sitt innehall och jobbar langsiktigt och strukturerat med att ta betalt
digitalt, kan ocksa se en stark utveckling. Produkten blir battre, lasarna néjdare
och intakterna dkar. Samtidigt ar vi ddmjuka infér att det inom vissa omraden ar
mycket svart att skapa nagon som helst betalningsvilja, framfér allt for de breda
och mer generella konsumentmagasinen.
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Sveriges Tidskrifters arliga branschrapport (med siffror fran IRM) visar att den
allmanna nedgangen for Sveriges magasin fortsatter. 2025 hade hela branschen
en total intakt pa cirka 6 miljarder kronor, en minskning med 4% fran 2024.
Minskningen av intékter fran annonser, I6snummer och pappersprenumerationer
tvingar fler forlag att 6ka takten i jakten pa digitala lasarintakter.

Den har rapporten visar att det finns manga goda exempel att félja i den jakten.



3. Utvecklingen sedan forra arets rapport

9 snabba spaningar

1. Omsattningen fortsatter vaxa stadigt
2026 kommer de svenska magasinen att ha digitala I&sarintakter pa cirka 565
miljoner kronor, cirka 16% upp fran aret innan och helt i linje med 6kningen pa cirka
14% och 16% de tva féregaende aren. B2B har i ar cirka 296 miljoner kronor i direkta
intakter (+15% mot 2025) och konsument cirka 215 miljoner kronor (+22%).

2. B2B foljer plan, konsument nar inte fram
Precis som de senaste aren prickar B2B sin prognos for 2025 ganska exakt medan
konsument missar tydligt: den verkliga tillvaxten har fér 2024-2025 hamnade pa 17%
snarare an de 28% som de raknade med i férra arets undersokning. Men nar vi
rensar siffrorna och forsdker jamfora applen med applen ser vi att dven de flesta
konsumentférlagen hade realistiska prognoser, totalsiffran dras ned av ett fatal
Overoptimistiska aktorer.

3. Readly angar pa — nu med nordiskt fokus
Bonnier kdpte Readly for tre ar sedan, nu saljer de av delarna utanfér Norden och
koncentrerar sig pa hemmamarknaderna. Readly menar sjalva att uppdelningen goér
det mojligt att fullt ut fokusera pa Norden och battre dra nytta av Bonniers storlek,
vilket troligen betyder att vi far se en 6kad marknadsféring har i Sverige. Readly
fortsatter att vaxa och omsattningen pa den svenska marknaden ligger i
storleksordningen 125 miljoner kronor per ar, varav drygt halften gar tillbaka till
forlagen (bade dagstidningar och magasin).

4. Vi ser att tidningar forsvinner

Aven i &r minskar antalet tidskriftssajter pa grund av nedlaggningar eller fusioner.
Primart ar det konsumentsegmentet som verkar ha det tufft, och vi ser att det
forsvunnit ungefar lika manga sajter i ar som forra aret. 26 i ar, 23 forra aret.

5. Priset hos B2B Okar till nya rekordnivaer

Manadspriset pa abonnemangen hos B2B har 6kat rejalt sedan forra aret, nu pa 403
kronor i manaden, upp 7% fran forra aret (+5% organiskt ). P4 konsumentsidan ligger
prisnivan ganska stabilt mellan aren, med en blygsam justering nedat i ar, snittet ar
76 kronor per manad i &r mot 78 kronor per manad forra aret. Organiskt 6kar
konsument dock, med +7%.

6. Grupprenumerationer framat — gor det svart att rakna
Redan férra aret kommenterade vi att intresset for grupprenumerationer vaxer, i ar
syns det an tydligare: manga lyfter fram féretagsprenumerationer i sin
marknadsféring och vi har fatt in en rad kommentarer om gruppabonnemang. En
konsekvens ar att det blir svarare for oss att presentera enhetliga siffror for
exempelvis priser och churnnivaer.



7. Fortsatt stort intresse for rapporten, manga uppgiftslamnare
Aven i &r kan vi konstatera att intresset for rapporten ar stort, med manga
uppgiftslamnare. Det marks aven att kvaliteten pa all data blir battre ar for ar, och
engagemanget for rapporten syns inte minst genom évervaldigande manga
fritextsvar, dar matiga och vardefulla erfarenheter delas generdst (se kapitel 8 och 9).

8. Goda nyheter for journalistiken
Manga av de spontana kommentarerna lyfter fram vikten av det redaktionella arbetet.
Utan ratt innehall kommer man ingenstans. De som satsar vill producera bade mer
och oftare, men flera ar ocksa noga med att enbart volym eller frekvens inte racker,
det maste verkligen vara innehall av ratt sort for att en satsning ska fungera.

9. Aldrig varit sa manga som tagit betalt
Nara 4 av 10 tidskrifter (40%) forsdker nu ta betalt for sitt innehall pa sajten. Nar vi
bdrjade mata 2020 var det var femte (20%). Tillvaxten har ar tydlig ar for ar. Av
dessa totalt 195 tidskriftssajter som i ar erbjuder ett betalabonnemang ar 117 titlar
inom kategorin B2B och 6vriga 78 titlar B2C.
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Precis som vi kunnat konstatera tidigare har flera bérjat anvdnda “medlemskap” som begrepp istéllet for
prenumeration eller abonnemang.

4. Fyra av arets trender under lupp

Som alltid har vi manga spaningar att presentera, men har har vi plockat ut fyra av de
viktigare som vi kommenterar nedan.

Dags att ta nyhetsbreven pa allvar

| takt med att Google blir allt mer opalitligt som trafikkalla — med core updates som kan
halvera en sajts rackvidd Over en natt och Al-genererade svar som stjal klicken — behdver
publicister hitta mer stabila satt att na sina lasare. Nyhetsbrevet ar svaret. Har ager du
relationen. Ingen algoritm star mellan dig och Iasaren.



Men for att nyhetsbrevet ska fungera kravs en tydlig USP. Varfér ska nagon ge bort sin e-
postadress? "Senaste nytt" racker inte som argument 2026. Du maste kunna formulera vad
prenumeranten far som inte finns nagon annanstans.

Manga nyhetsbrev ar i dag slentrianmassiga utskick, en automatiserad lista med de senaste
publicerade artiklarna, utan redaktionellt urval eller anpassning till kanalen. Det méarks.
Lasarna dppnar en gang och sedan aldrig mer.

Har ar atta konkreta tips for den som vill ta sina nyhetsbrev ett steg till:

1. Konverteringsresan ar ofta eftersatt. Onédigt manga klick, otydliga l6ften och
uteblivna valkomstmejl gor att redaktioner tappar prenumeranter redan innan
relationen hunnit bérja.

2. Tank pa nyhetsbrevet som en liten tidningsutgivning med en genomtankt kansla som
haller ihop — inte som en lanklista.

3. Formulera ett tydligt syfte med utskicken. Ska de driva klick till sajten? Eller
konvertera till betalda prenumerationer? Gér en plan och folj den.

4. Mat! Med dagens teknik kan vi forsta lasarbeteendet battre an nagonsin: vad far folk
att Oppna, vad far dem att klicka och vad far dem att avprenumerera. Den insikten
bor styra varje redaktionellt beslut om kanalen.

5. Stirra dig inte blind pa 6ppningsgrad. Vad som ar en bra éppningsgrad for dig beror

pa hur ofta du skickar, hur din plattform mater 6ppningar och vilken malgrupp du har.

Anpassa tonaliteten till din malgrupp, ofta fungerar en personlig ton battre i inkorgen.

7. Skot om din databas. Att ha manga prenumeranter som aldrig 6ppnar dina utskick
skadar ditt rykte som avsandare och innebar onédiga kostnader. Fraga varfor de inte
Oppnar och ta bort inaktiva ur mottagarlistan.

8. Be prenumeranterna att lagga till dig som betrodd avsandare, sa minskar risken att
du hamnar i skrapposten.

o

Al-sOk innebar ett nytt lager mellan lasare och intakt

| enkaten infor arets rapport lyfter flera tidskrifter Al-s6ket som en stor och viktig utmaning,
det vill sdga de sékningar som Al-verktyg gér och som ger anvandaren omfattande svar
direkt. Nar lasarna inte nar tidskrifternas webbplatser, foérsvinner chansen att konvertera dem
till betalande prenumeranter.

Effekten av Al-s6k borjar synas i antalet sidhanvisningar. En undersokning fran
analysforetaget Chartbeat visar exempelvis att trafiken som kommer fran Google Search har
minskat med 34 procent mellan november 2024 och november 2025. Enligt Reuters Institute
for the Study of Journalism férvantar sig mediechefer en nedgang pa drygt 40 procent de
kommande aren. Cheferna tror att det blir varst for tidskrifter som producerar livsstils-,
kandis- och reseinnehall.

Utvecklingen att allt fler Iasare far svar pa sina sokningar utan att behéva klicka vidare till en
sajt ar inte ny. Begreppet zero-click search etablerades av experter for flera ar sedan i och
med att Google bérjade ge mer fullstdndiga svar. |dag pratar vi om zero-click economy, dar
Al-sbket har tillkommit som en viktig komponent.
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Om lasarna far allt de behdver utan att behova klicka sig vidare minskar incitamentet att
utvidga s6kandet och anvanda fler kallor. Det galler sarskilt vid enklare faktaférfragningar,
och paverkar férstas manga magasinssajter.

Vi kan dela upp Al-soket i tva delar:

1. Sékningar som gors nar Al-verktyg som ChatGPT genererar svar. Har anges ofta
kallor och trafiken fran kanalen ékar. Okningen ar dock fr&n smé nivaer och utgdr
an sa lange en liten del av den totala soktrafiken, vissa studier visar pa en till tre
procent.

2. Sokningar i en webblasare, som exempelvis Google Chrome, dar svaren kommer
direkt i en sammanfattning gjord av Al. Det ger en snabb dverblick och i manga
fall tillréackligt med svar dar.

Utvecklingen innebar att synlighet inte langre mats i klick, utan i om man blir citerad,
refererad och ihdgkommen. Det handlar om att arbeta med 6kad kdnnedom om varumarket,
med direkttrafik och med aterkommande lasare.

Nyheter och media far stor uppmarksamhet av chatbottar, men nar verktygen val skickar
trafik vidare handlar det ofta om amnen som hem och tradgard, halsa, vetenskap med mera
(Kalla: Chartbeat). Har finns en potential for tidskrifter, som kan skapa material som tydligt
I6ser konkreta behov, svarar pa fragor, ger fakta och guidar lasaren.

For att hittas nar Al sdker bor innehallet aven ha tydliga kallor och vara enkelt att tolka for
verktygen. Al kommer sannolikt att prioritera hégkvalitativt innehall och svar pa riktiga fragor.
Material som idag har hég trovardighet kommer ocksa att gynnas av Al-sdket, som
exempelvis tips och analyser for bdérsen.

For tidskrifter med material innanfor betalvagg verkar Al-soket i dagslaget inte innebara
nagon storre forandring. Google hittar fortsatt inlast material via de delar som ar éppna, men
Al kommer inte att anvanda inlast material i sina sammanfattningar. (Med reservation for att
utvecklingen pa omradet gar valdigt snabbt och férhallanden andras).

Argumentet gentemot blivande digitala prenumeranter blir har starkt. Materialet ar inlast
eftersom det ar unikt, premium, nischat och tydligt malgruppsanpassat.

Direkttrafik ar en 16sning for magasinen nar allt fler far svar direkt via Al. Betydelsen av den
trafik som kommer fran kanaler som nyhetsbrev, sociala medier, poddar, Youtube-videor,
omnamnanden pa andras plattformar med mera 6kar avsevart. Att ha starka egna kanaler
for att driva trafik till det journalistiska innehallet ar avgérande for att 6ka de digitala
I&sarintakterna.

For konkreta strategier kring Al-sdk och -sammanfattningar rekommenderar vi Sveriges
Tidskrifters omfattande guide_Sa dverlever du Al-sket som gjordes i april 2026.

Flera konsumentmagasin har forsvunnit

Forra aret kommenterade vi att flera titlars sajter hade férsvunnit, tyvarr ser vi samma
sak aven i ar. Tittar vi pa de senaste tva aren har hela 49 av de arligt genomlysta
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cirka 500 tidskriftssajterna forsvunnit, det vill sdga nastan 10%. Av dessa ar sju av tio
konsumentmagasin. En av forklaringarna ar att den har kategorin ar den som haft
svarast att fa ihop sin digitala affar. Konkurrens fran Google och sociala medier pa
annonssidan samtidigt som konjunkturlaget varit svagt, omvarldslaget oroligt och
mediestddet skralt pa sina hall.

Forutom att nagra av dem vi inte langre ser har lagts ned, ser vi aven att vissa titlar
slagits ihop med ett starkare magasin eller i nagra fall kopts upp och fusionerats med
en tidigare konkurrent.

Ha battre koll pa dina olika churner

Knappt nagon ifragasatter att det ar viktigt att forsta sin churn, men vi ser i arets
undersokning att det fortfarande finns forvanansvart mycket osakerhet kring det har centrala
nyckeltalet. Den som vill bygga digitala lasarintakter maste férsta sina lasare och sin churn.
For varje grupp av lasare finns det en churnsiffra, den som tecknar en gratis prova pa-
prenumeration har en helt annan churn @n den som ingar i stommen av prenumeranter som
varit med sedan flera ar. Det galler att halla isar nykundschurn, grupprenumerationschurn,
"stommechurn” (som till exempel kan vara churnen bland dem som varit prenumeranter i
mer an tva ar) och alla andra grupper. For att inte tala om den ofrivilliga churnen — nar nagon
ldmnar utan att vilja det, exempelvis for att betalkortet gatt ut.

Den med stor prenumerantstock kan se att churnen tydligt paverkas av betalsatt (faktura
eller kort), abonnemangsform, prisniva och en rad andra faktorer. Slutsatsen ar att alla
churnsiffror maste tolkas noga innan nagra slutsatser kan dras. Definitionen vi
rekommenderar och som vi férsdker anvanda:

Churn = andelen betalande kunder som lamnar under manaden.

For ett an fylligare resonemang kring churnen hanvisar vi till appendix 1 och 3 sist i den har
rapporten.

5. Readly och magasinens egna pdf-lasare

En typ av digital Iasning att titta extra pa ar den som gors via de digitala
magasinslasarna. Har ar Readly i sarklass storst, men vi har ocksa Arcy och Wype
fran Bonnier, Pling fran Aller och Flipp fran Egmont. De har har en gang i tiden
lanserats som lite mer breda framtidslosningar ("las ditt magasin pa skarmen”), i dag
ar det enbart Readly som kan sagas vara generell. De 6vriga fyra anvands idag
framst for att Iasa det egna forlagets magasin, dar de saljs som tillaggsprodukter till
pappersprenumerationerna.

Bonnier saljer Readly utanfor Norden

Om Arcy, Wype, Flipp och Pling fatt betydligt mindre roller sa har Readly vuxit till en
bjasse. Sedan Bonniers kdp av det da borsnoterade Readly for dver tre ar sedan har
Readly vuxit ytterligare. Idag ar Tyskland klart stdrsta marknad fére Storbritannien
och Sverige.
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Just nar detta skrivs i slutet av mars 2026 meddelar Readly att den uppdelning av
foretaget som det tidigare talats om, nu ska bli av. Delarna utanfér Norden gar till det
franska bolaget Cafeyn samtidigt som Bonnier News behaller den nordiska delen av
Readly. Enligt information ska detta genomforas inom kort, inget meddelas om hur
mycket Cafeyn far betala till Bonnier.

Readly menar att det har inte ska paverka den nordiska verksamheten, varken for
férlagen eller anvandarna av Readly. Inom Norden ska Readlys app vara kvar med i
stort sett samma utbud. Utanfér Norden kommer Cafeyns app successivt att ta éver.
Cafeyn ar nummer tva pa varldsmarknaden efter just Readly och blir i och med den
har affaren klart stérst i varlden.

Readly trycker extra pa att de avtal som sattes upp av konkurrensverket nar Bonnier
tog 6ver kommer att fortsatta galla som tidigare.

Readly menar sjalva att den har forandringen gor att foretaget nu kan koncentrera sig
helt pa Norden och "med ambitionen att utveckla erbjudandet i nara samspel med
Bonniers 6vriga verksamheter”. Detta betyder att vi kommer att se mer av Readlys
marknadsforing har hemma. Att det dessutom skulle bli nagon typ av sampaketering
med Bonniers produkter eller tjanster ar osannolikt

Readly Nordics behaller aven efter separationen ansvaret for klassiska "TROW” (rest
of the world): Indien, Mexiko, Polen, Spanien, Kina, Singapore och nagra fler.

Readly har innan splitten omkring 8 000 titlar i sin katalog, dar i stort sett samtliga
storre svenska konsumentmagasin ingar, och samarbete med cirka 1 000 férlag med
innehall pa 17 sprak. Den svenska delen har omkring 4 000 magasin och
nyhetstidningar, varav cirka 800 ar svenska titlar.

Readly sager sjalva att det under senare delen av 2025 synts en forsiktig 6kning i
prenumerationsbasen, med en nagot starkare utveckling i Tyskland och Sverige.

Ekonomiskt fortsatter foretaget att vaxa. Omsattningen 2025 var 718 miljoner kronor,
men hur mycket av det som kommer fran Sverige far vi inte veta. Om trenderna
fortsatt borde nastan 125 miljoner kronor kommit fran den svenska marknaden 2025,
en 6kning med dryga 5% mot aret innan (obekraftade uppgifter). Tillvaxten drivs av
en kombination av fler prenumeranter och ett hdgre pris mot slutkund (149 kronor per
manad), vilket har 6kat den totala intaktsbasen.

Readly berattar att 408 miljoner kronor gar tillbaka till férlagen som star fér innehallet i
appen, en 6kning med 1,7% jamfort med 2024. Men tittar vi pa hur mycket av de
intjanade pengarna som gar tillbaka till forlagen (andelen av omsattningen) sa
fortsatter den att sjunka. For hela koncernen var det 2025 knappt 57% av intakterna
som gick tillbaka till publicisterna, jamfort med 60% 2024, drygt 62% 2023 och nastan
67% 2022. Readly behaller alltsa en allt stérre andel av de pengar som kommer in i
bolaget. Notera att den har berakningen bygger pa totalsiffror, exakt hur det ser ut i
Sverige gar inte att fa fram.

Tittar vi pa vad konsumentmagasinen sager i arets enkat sa ser vi en viss
tveksamhet, flera forlag sanker sina forvantningar pa Readly, och det galler bade
storre och mindre forlag. En forklaring kan enligt Readly vara att forsta delen av 2025
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intaktsmassigt inte nadde upp till malen. Féretaget genomférde 2024 en storre
prishéjning (till dagens 149 kronor/manad inklusive moms), vilket ledde till en
avstannad tillvaxt. Sa inledningen av 2025 var ganska svag, men enligt Readly var
avslutningen av forra aret betydligt battre med en tydlig kundtillvaxt.

Summa summarum ser det dvergripande ut ungefar som tidigare: Nagra fa stora
forlag med populara konsumentmagasin har mangmiljonintakter fran Readly, for
ganska manga andra ger Readly en véalbehovlig extraintakt. Men knappt nagon skulle
saga att Readly star for konsumentmagasinens digitala framtid.

Insikter fran "Readly Trends Report”

Aven om Readly plockats bort fran bérsen och den éppna informationen minskat, s&
finns det fortfarande en hel del intressant att Iasa fran foretaget. Den som ar
intresserad bor titta pa Readly Trends Report som finns pa Readlys egen saijt. Det
finns en hel del av intresse for den som verkligen vill dyka ner i det har omradet:

e Den tidpunkt da magasin lases som mest i Sverige har forskjutits fran
torsdagskvallar till onsdagskvallar, vilket speglar férandringar i distributions-
och publiceringsmonster (las Tidsams utdelning).

e Samtidigt vaxer nya format snabbt. Ljudkatalogen (text-to-speech) har nastan
tredubblats och antalet lyssningar har mer an férdubblats jamfort med
féregaende ar. Lyssnandet ar som starkast fran mitt pa dagen till sen
eftermiddag, medan traditionell magasinslasning fortsatt dominerar kvallar och
helgmorgnar.

e Lifestyle har for forsta gangen blivit den mest lasta kategorin pa Readly och
har darmed passerat Celebrity & Entertainment.

e Vid anvandning av genomsnittligt antal konton per utgava, vilket tar bort
paverkan fran utgivningsfrekvens, framtrader dock Business & Finance som
den mest lasta magasinskategorin i Tyskland, medan skvallerpressen fortsatt
ligger i topp i Storbritannien. Dagstidningar rankas som nummer ett pa
samtliga stora marknader utom i Storbritannien.

e Ar 2025 har fascinationen fér alder, livslangd och att forbli “evigt ung” blivit ett
tydligt tema inom flera magasinskategorier.

e Al har dominerat magasinsomslagen under aret och de sprids nu allt mer —
fran vetenskap och naringsliv till att nu aven férekomma i publikationer inom
lifestyle, sport samt mat och dryck.

e Samtidigt har kategorin teknikmagasin atertagit en plats bland de fem mest
lasta kategorierna globalt pa Readly, vilket speglar ett férnyat Iasarintresse for
teknik, och i synnerhet Al.

e Fran att tidigare ha varit begransad till medicinska facktidskrifter fors nu
diskussion kring lakemedel som Ozempic och Mounjaro aven i breda
konsumentmagasin, vilket speglar hur djupt dessa fragor berdér identitet,
kroppsideal och samhalleliga normer.

Lasningen i Readly ned 16%
Svenskarna laste 32 miljoner utgavor via Readly 2025, en minskning fran 38
miljoner 2024 (-16%). Av dessa var 10% utlandska titlar 2025 (14% 2024). 19% av
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magasinen lastes pa mobilen. Snittaldern pa de svenska lasarna ar 62 ar och
langst lastid har Korsord & Sudoku med nastan tva timmar per utgava.

Den svenska topplistan var 2025 i princip densamma som 2024:
1. Lifestyle (27% av total lastid)
2. Kandisar och underhallning (15%)
3. Inredning (9%)

De tre mest lasta artiklarna:

1. Svensk Damtidning — "Storbrak pa Estelles skola”

2. Rad & Ron — "Kramiga topptuber och ett geggigt bottennapp” (test av tubkaviar)

3. Hant i Veckan — "Bryter upp fran dréomhuset!” (Carina Berg och maken Erik lamnar
huset i Danderyd)

De populdraste svenska magasinen var 2025 Hant i Veckan ("highest readership
weekly”) och Rad & Rén ("highest readership monthly”).
(kalla Readly Trends Report 2025)

Knappt vartannat B2C finns hos Readly

For forsta gangen minskar antalet svenska magasin som finns att 1asa hos Readly, i ar ar
det 127 stycken, tio farre an forra aret (-7,3%). Till storsta delen beror det pa den allmanna
nedgangen av konsumenttitlar (som vi beskriver i andra delar av den har rapporten).
Notera att har pratar vi om de magasin som den har rapporten behandlar (se definitionen i
kapitel 1 ovan). Readly har betydligt bredare utbud an det vi undersdker — exempelvis
erbjuder de dagstidningar och deras bilagor, bookazines, utldndska publikationer, oneshots
etcetera. Totalt har Readly i Sverige cirka 4 000 magasin och nyhetstidningar, varav cirka
800 ar svenska titlar.

Antal som erbjuder magasinet via Readly

150

100

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Tio magasin har forsvunnit fran Readlys svenska erbjudande sedan férra éaret.
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127 av de 494 undersdkta magasinen erbjuds idag via Readly, det vill sdga nastan 26%
(forra aret 27%). Appen ar ju en uttalad konsumentprodukt och tittar vi pa de renodlade B2C-
tittarna ar det knappt halften som gar att Iasa via Readly (50,6% forra aret).

B2C 254 124 48,8%
B2B 240 3 1,3%
Totalt 494 127 25,7%

Néstan vartannat svenskt konsumentmagasin gar idag att lisa hos Readly.
Fo6r Readly ér inte B2B prioriterat.

| ar ar det farre sajter som erbjuder sin e-tidning via Readly utan att ha den pa sin egen sajt:
17 stycken gor sa idag mot 29 forra aret. 214 magasin gor tvart om — alltsa exponerar sin e-
tidning pa sajten men lagger den inte pa Readly. (Da ar manga av dem medlemspress och
B2B.)

Arcy, Flipp, Pling och Wype pa sparlaga

Bonniers Arcy och Wype, Allers Pling och Egmonts Flipp kan alla idag ses som
tillaggstjanster for existerande pappersprenumeranter. De omsatter miljonbelopp,
men nagra offensiva planer verkar inte finnas har.

For Bonnier &r det fragan om hur framtiden ser ut for deras tva produkter. Aven om
Readly inte vill ge nagra detaljer skulle inte nagon bli férvanad om Bonniers bada
egna plattformar Arcy och Wype kommer att paverkas nu nar Readly annu tydligare
blir en del av Bonnier. Aven om de inte skulle férsvinna helt s& kommer tekniken
bakom varumarkena att se alltmer lika ut.

6. Genomgangen: Sa har gor 494 svenska magasin

| &r ser vi en del férandringar i var stora genomgang av de svenska tidskrifterna. Precis som
tidigare har vi besdkt och granskat sajt for sajt och noterat prisférandringar, féorandrad
funktionalitet, rabatterbjudanden etcetera. For andra aret i rad ser vi att det har forsvunnit
sajter, framfor allt pa konsumentsidan, samtidigt som vi lyckats hitta nagra fa nya.

Totalt har vi i ar identifierat och samlat data fran 494 magasinssajter fran totalt 247 unika
utgivare. Antalet utgivare ligger i linje med tidigare ar, men antalet sajter har minskat. Totalt
har vi i ar tittat pa 543 sajter, men av dessa har 49 sajter antingen slutat uppdateras,
fusionerats med en annan produkt eller lagts ned helt, vilket gjort att de forsvunnit ur
granskningen.

Precis som tidigare ar gar genomlysningen till sa att vi besOker varje sajt och tittar pa
funktionaliteten, som om det finns inloggningsmdjligheter, nyhetsbrev, hur man paketerar sitt
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erbjudande, prissattning, rabatter och val av leverantor for e-tidningen med mera. Allt det har
ar de forutsattningar for att kunna ta betalt for innehallet som vi kan se. Vi har inte gjort
nagon vardering av sjalva innehallet eller de journalistiska resurser som anvants for att
skapa sjalva produkten.

Vi anvander insamlingen som ett satt att bilda oss en uppfattning om hur mognaden och
utvecklingen av Sveriges manga digitala tidskrifter ser ut genom att sammanstalla snittsiffror
och folja trenderna ar for ar.

Utvecklingen av Tidskriftssverige 2020-2026
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Andelen sajter som erbjuder last material i ett abonnemang fortsitter att klédttra dven i ar. Nu har ndrmare
4 av 10 sajter nagon form av abonnemang fér att bygga upp sina digitala lasarintékter.

Andelen som erbjuder inloggning stabil

Vill man bygga upp digitala lasarintakter ar en grundlaggande funktionalitet att [dsarna kan
skapa ett konto via sajten, som de sedan kan logga in pa for att ta del av innehallet. Darf6r
har vi foljt utvecklingen kring hur det har ser ut éver aren. Nar vi bérjade mata hade endast
en tredjedel av alla sajter en inloggningsfunktion, medan det i &r ar langt dver halften, 56%.

Nar flera tidskrifter nu har férsvunnit sa har det faktiska antalet sajter med inlogg minskat. |
ar hittar vi 278 sajter som erbjuder inloggning, mot féregaende ars 284. Men andelen sajter
ligger dock kvar pa 56%. Det vill siga sa manga har alltsa goda férutsattningar att lata
I&sarna skapa konton och darmed knyta dem narmare till sig.

Men sett ur ett annat perspektiv ar det minst lika anmarkningsvart att omkring 4 av 10 alltsa
inte erbjuder inloggning. Tittar vi pa vilka typer av tidskrifter dar man gjort det har valet sa
aterfinns flera av de stora foérlagens konsumenttidningar har.

Faktum ar att lite drygt 55% av de sajter som inte har nagon inloggningsfunktion ar just
konsumentprodukter. Drygt 30% av sajterna som inte har nagon inloggning ar nagon form av
medlemsmagasin.

17



Andel med inloggning

Nej
43,7%

Ja
56,3%

Andelen sajter som erbjuder en inloggningsfunktion har inte 6kat sedan féregaende ar, utan ligger
kvar pa ca 56%. Det betyder samtidigt att 6ver 40% av tidskriftssajterna saknar den har funktionen.

Fler erbjuder gratis nyhetsbrev — nu 6ver 70%

Att locka manga besodkare till sajten ar forstas viktigt, men kanske annu viktigare ar att fa
dem att registrera sina kontaktuppgifter, minst e-postadressen. Popularaste sattet att locka
till sig adressen ar att erbjuda gratis nyhetsbrev, vilket syns i en ganska jamn ékning av
antalet aktérer som anvander det greppet. Fran cirka varannan sajt nér vi boérjade granska
tidskriftssajter till arets 72%, eller narmare bestamt 354 av 494 saijter.

Forra aret lag antalet pa 349 sajter av totalt 504 genomlysta sajter, vilket var 69% av alla
sajter det aret.

Forutom att nastan 72% erbjuder ett nyhetsbrev sa ar lika tydligt att 28% av sajterna, eller
narmare 140 magasinssajter, alltsa inte utnyttjar mojligheten att via ett s& enkelt grepp som
ett nyhetsbrev locka till sig Iasarnas mejladresser.

Och det nar konkurrensen fran Al-sammanfattningar och sociala medier bara 6kar och

lojalisering ar viktigare an nagonsin. De som inte redan systematiskt borjat bygga upp en
databas med kunduppgifter riskerar att fa det tufft framat.
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Andel med gratis nyhetsbrev

Nej
28,3%

Ja
71, 7%

Andelen sajter som erbjuder ett gratis nyhetsbrev 6kar igen, efter férra arets blygsamma
tillbakagang (da var det 69%).

Betalda nyhetsbrev ser ut att minska

Efter att ar for ar ha 6kat stadigt, om dock fran laga nivaer, har i ar bade antal och andel
betalnyhetsbrev minskat for forsta gangen sedan vi bérjade granska tidskriftsbranschen
2020. Fran forra arets 10% i andel och faktiska 52 stycken, ser vi nu en liten tillbakagang till
45 betalnyhetsbrev motsvarande 9% av hela urvalet.

Vad som emellertid gor det lite vanskligt att mata just betalnyhetsbrev ar att breven for flera
aktorer verkar ha blivit en naturlig del av erbjudandet for dem som betalar. Med andra ord
marknadsfors breven inte langre lika tydligt som en separat tjanst utan ar nagot som naturligt
bakas ihop med "huvudabonnemanget”. Du far helt enkelt som betalande kund tillganag till
saval sajtens lasta innehall som ett bekvamt premiumbrev skickat till dig.

Det ar alltsa sannolikt sa att flera aktorer gor premiumutskick till sin betalande kundskara an
vad som ar synligt i vad som erbjuds pa sajten.

Sa hur har prisbilden for betalnyhetsbreven andrats mellan aren? Har kan vi konstatera att
priserna Okat rejalt sedan forra aret. For de 45 betalbrev vi hittat ligger snittpriset pa 534
kronor per manad, inklusive moms. Det ar en 6kning med 10% mot forra arets 484 kronor.
Av de 45 betalbreven ar 7 stycken konsumentorienterade och évriga 38 ar B2B. Snittpriset
for konsumentbreven ligger pa 108 kronor per manad, en rejal 6kning pa 28% mot
foéregaende ar, medan B2B-breven snittar pa 613 kronor, vilket motsvarar en 6kning pa 10%.

19



Andel med betalnyhetsbrev

Ja
9,1%

Nej
90,9%

Andelen betalnyhetsbrev minskar for forsta gangen sedan métningarna startade 2020. Men det
handlar om sma variationer, dér forra arets 10% av det totala urvalet blivit 9% i arets genomlysning.

Aven i den organiska jamférelsen, det vill séga dar vi foljer exakt samma brev mellan de tva
senaste aren, sa syns en tydlig prisdkning. Snittpriset for de jamférbara 39 betalbreven
ligger i ar pa 582 kronor, dar B2C-snittet hamnar pa 111 kronor per manad (+25%) och B2B
pa 655 kronor (+2%).

Prenly drar ifran stort som e-tidningstjanst

Precis som tidigare ar tittar vi ndrmare pa om magasinet erbjuds som e-tidning via sajten
och i sa fall pa vilket satt, om det paketeras som en betaltjanst eller anvands for att generera
kontaktuppgifter till malgruppen. | manga fall 1aggs e-tidningen ut helt 6ppet och gratis pa
sajten, sannolikt for att fa sa& mycket lasning som mgjligt.

Och i de allra flesta fall har man tagit hjalp av en leverantor for att hantera lagring,
upplevelse och kanske aven atkomst till det digitala magasinet, hellre an att lata bestkarna
hamta hem en pdf-fil. Har har vi kunnat félja precis vilka tjansteleverantérer som ar
popularast, och vilka som tappar mellan aren.

Antalet magasin som erbjuder e-tidning pa sajten ar i ar 324 stycken, vilket motsvarar 66%
av de 494 genomlysta sajterna. Det ar en 6kning mot foregaende ar pa cirka 3% (314
stycken forra aret). Det ar en bit ifran toppnoteringen pa 335 e-tidningar ar 2024.
Forklaringen till variationerna ar att pappersmagasin laggs ned och att produkter slas ihop.
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Antal med e-tidning (exkl Readly)

Nej
34,4%

Ja
65,6%

Ca 66% (324 stycken) av alla magasin erbjuder e-tidning, en mindre 6kning fran for ett ar sedan. Men
fortfarande under toppnoteringen 2024 nédr hela 335 aktérer erbjéd en e-tidning.

Det ar intressant att titta narmare pa vilka de popularaste tjansteleverantérerna ar. Och har
ser vi fortfarande Prenly som solklar favorit (37%). | 6vrigt &r det samma brokiga skara av
bade stérre och mindre leverantorer. Precis som tidigare ar hittar vi dver 20 olika alternativ,
fran mindre aktérer som Yumpu, 3d-Flipbook, Mediapaper och Fliphtml, till mer
etablerade aktorer som Visiolink, Issuu, E-magin och inte minst da Prenly. Utover alla de
har alternativen finns givetvis Bonniers bada I6sningar Arcy och Wype, Allers Pling och
Egmonts Flipp, dar férlagen fortsatter att erbjuda egna e-tidningsuniversum for att férsoka
bygga mervarden och digitala lasarintakter vid sidan om jatten Readly, och inte minst 6ka
lojaliteten och minska churnen hos de egna pappersprenumeranterna. (Vad galler Readly se
kapitel 5.)

| topp bland leverantdrerna finns aterigen alltsa Prenly, som i &r anvands av 120 magasin av
de totalt 324 som erbjuder e-tidning (37%). Prenlys 6kning har varit tydlig, och de ar helt
klart ohotade i topp. Likt forra aret ar det nast mest populara alternativet att Iagga ut sin pdf-
fil for nedladdning pa sajten, vilket 34 aktorer gor (10,5%). Darefter foljer E-magin med 9%
av aktorerna, Issuu pa 5% och Visiolink pa 4%. Darefter ar det bara ett fatal produkter per
resterande alternativ.

Snittpriset 6kar hos B2B, minskar hos B2C

Det ar lika spannande varje ar att félja hur prissattningen férandrats mellan aren eftersom
det visar sa tydligt vilka aktérer som hittat form och innehall fér sin produkt, och vilka som
fortfarande trevar och experimenterar. Vi ser i ar samma monster som de senaste sju aren:
att B2B fortsatter att ga starkt, det gar att 6ka priserna. Atminstone fér dem som kan erbjuda
unikt, relevant och angelaget innehall.
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Av alla de 195 sajter som i ar ser ut att erbjuda nagon form av abonnemang (39% av totalen)
ligger snittet for samtliga pa 272 kronor per manad, inklusive moms, vilket ar en 6kning med
13 kronor eller 5% mot férra arets snitt pa 259 kronor. Aven i &r paminner vi om den langa
resa vi kunnat félja sedan 2020 dar snittpriset lag runt hundralappen och dar en betydligt
mindre andel av magasinen tog betalt. Férra aret sag vi nagot som liknade en plata, en
avstanning av 6kningstakten, men i ar ser vi alltsa att trendkurvan hamtat upp sin gamla
bana pa vag mot nya hojder. Allra tydligast ar det fér B2B-produkterna.

Andelen med abonnemang

Ja
39,5%

Nej
60,5%

Andelen sajter som erbjuder ett betalabonnemang fortsétter att 6ka med nagra procentenheter fran
féregaende ar; 195 av 494 sajter har nu nagon form av betalmodell kring sitt lasta material.

Sa om vi djupdyker i B2B-sajternas snittpriser sa ligger manadspriset for forsta gangen pa
over 400 kronor per manad inklusive moms, narmare bestamt 403 kronor. Det ar en rejal
Okning fran forra aret dar snittet fér B2B lag pa 376 kronor. Upp 7% saledes. Pa
konsumentsidan ser vi daremot en liten atergang med ett par kronor, dar arets snitt, 76
kronor, kan jamféras med forra arets 78 kronor. (-3%)

Dagens Handel transportnet Logga in

Hos Nordiske Mediers manga sajter har man pa startsidan bytt ut prenumerationsknappen helt och
erbjuder istéllet "atkomst”.

Eftersom de genomlysta sajterna i det stora urvalet varierar, produkter forsvinner och nya
dyker upp, sa kan det vara vilseledande att titta alltfér mycket pa snittsiffrorna for totalen.
Har kravs istallet en organisk jamforelse mellan aren for att bilden ska bli rattvisande.
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Organiskt innebar i det har fallet att vi alltsa tittar pa exakt samma produkter mellan aren, sé
att jamférelsen i prisskillnad blir mer korrekt.

| &r har vi 168 sajter med betalabonnemang som fanns med aven forra aret, och tittar vi pa
snittpriserna har sa ser vi faktiskt en 6kning bade fér B2B och B2C. Det totala snittpriset i ar
for det organiska urvalet ar 283 kronor per manad mot féregaende ars 270 kronor (+5%).
For B2B ser vi att snittpriset for de 107 jamférbara B2B-sajterna ligger pa 398 kronor per
manad inklusive moms, vilket ska jamféras med forra arets 380 kronor (+5%).

For konsumentsidans 61 jamforbara sajter syns alltsa ocksa en 6kning, med arets 81 kronor
mot forra arets 76 kronor per manad (+7%).

Snittpris per manad inkl moms: Totalt, B2B samt B2C

= = Snittpris per manad == Snittpris B2C Snittpris B2B

500 kr
400 kr

300 kr

200 kr L

100 kr .

0 kr
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Prislappen pa de digitala abonnemangen fortsitter att 6ka for snittet av alla tidskrifter. Intressant att se
hur fundamental skillnaden dr mellan B2B och konsument — bade ndér det géller prisniva och 6kningstakt.

Introduktionserbjudanden varierar — 1 manad gratis toppar

Precis som tidigare har vi aven tittat pa hur tidskrifterna jobbar for att locka in nya kunder. |
ar hittar vi nagon form av introduktionserbjudande hos 92 sajter, vilket ar ett nytt rekord. Av
alla som erbjuder nagon form av betalabonnemang (195 stycken) ar det alltsa 47% som
aven exponeras for ett erbjudande med lagre pris.

Antalet varianter pa introerbjudande skiftar precis som tidigare ar. Fran den allra mest
populara gratismanaden (40%) till rabatterade kvartals- eller halvarsperioder for allt fran helt
gratis till runt hundralappen. Nar nagon aktor erbjuder 3 dagar gratis, viftar nagon annan
med en dronare som lockbete.

2021 2022 2023 2024 2025 2026
Introduktionserbjudande
1 méanad gratis 22% 58% 49% 49% 55% 40%
2 veckor gratis 47% 20% 14% 15% 13% 12%
1 vecka gratis 0% 6% 9% 0% 1% 1%
1 manad for 1 krona 9% 6% % 4% 0% 3%
Andra varianter 22% 1% 21% 3% 3% 44%
Av antal synliga rabatter 32 st 71 st 87 st 72 st 86 st 92 st

1 manad gratis éar fortfarande det mest populéra introduktionserbjudandet hos de totalt 92 sajter dar
vi ser rabatter. Men antalet varianter har i ar 6kat rejilt, vilket tyder pa att manga testar sig fram.
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Vi ser ocksa hur en aktor erbjuder en hel sekvens av rabatter: "Prova 3 manader digitalt for
49 kronor. Darefter 49 kronor per manad under 1 ar. Darefter 89 kronor per manad.”

| tabellen ovan ser du de olika erbjudanden vi valt att félja mellan aren och dar det ar tydligt
att antalet variationer 6kar i ar. Av de totalt 25 olika typerna av erbjudanden vi stétt pa var
hela 17 stycken sadana som endast en aktor tillampade. Tydligt i ar var ocksa att en storre
aktor valt att fokusera pa tvamanaderserbjudanden, dar 2 manader for 29 kronor tillampas
for 10 av deras magasin och 2 manader gratis for 7 av magasinen.

Tvekar du?

Vad sdger du om vi skulle ldgga till 30 dagar utan
kostnad?

OBS: Detta &r ett specialerbjudande!

Ge mig 60 dagar for 0 kr

Nej tack, jag vill inte ha ett battre erbjudande

Den som ar nyfiken pa en gratismanad av en digital prenumeration kan snabbt bli erbjuden tva. Exempel
pa framatlutat tonfall fran | FORM.

7. Om nyckeltalen

Nyckeltal, eller KPl:er, ar de viktigaste verktygen for att kunna utveckla den digitala
lasaraffaren. Alla vi talar med som jobbar framgangsrikt har pekar pa att det galler att hitta
nagra fa nyckeltal, félja dem noga och standigt férbattra dem. Den har delen av rapporten ar
tankt som ett stdd i det arbetet. Det ar sjunde aret i rad som den har sammanstallningen
gors, de fem forsta var helt egna rapporter som finns pa Sveriges Tidskrifters sajt. De tva
senaste aren har Nyckeltalsrapporten varit en del av Trendrapporten.

Kring nyckeltalen har vi i ar fatt data fran 82 magasin (65 B2B och 17 B2C). Det ar en tydlig
minskning mot féregaende ar (94 st totalt 2025 och 91 st 2024), men fullt tillrackligt for att se
trender och fa fram intressanta slutsatser. Nedgangen pa dussinet magasin kommer till allra
storsta delen fran konsumenttitlar som lagts ned eller fusionerats. (Se mer utforliga
kommentarer kring detta pa annan plats i den har rapporten.)

Overgripande ser vi:

e Churnen Okar nagot for B2B men desto mer hos B2C (aven om det ar relativt sma
férandringar, speciellt organiskt).
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e Priset pa abonnemangen okar tydligt och vi ser nya rekordnivaer hos bade B2B (470
kronor per manad) och konsument (107 kronor per manad).
e Vardet av varje kund, CLV, 6kar nagot sett till den organiska jamforelsen.

Notera att det har inte kan ses som nagot "facit”, ett sadant gar inte att skapa. Det handlar
snarare om att se vad andra gor och pa vilka nivaer deras nyckeltal ligger. Och forstas att
lata sig inspireras.

Sa laser du kapitlet om nyckeltalen

e Malet ar att skapa en déverblick dver nyckeltal som ar viktiga for den digitala
prenumerationsaffaren, och att géra det majligt att jamféra nivaerna pa de viktigaste
nyckeltalen.

e Rapporten bygger pa uppgifter fran svenska magasin, bade fackpress (B2B) och
konsument (B2C). Skillnaden mellan de har tva grupperna ar stor och de behandlas
darfér separat i olika kapitel.

e De priser med mera kring nyckeltal som redovisas i det kapitlet ar snitt fran de som
lamnat uppgifter kring sina nyckeltal. Darfér skiljer exempelvis snittpriset har fran det
snittpris som redovisas i den forsta delen av rapporten, den dar vi hamtat data fran
494 tidskriftssajter och som speglar hela branschen. | det har kapitlet handlar det om
ett urval av magasin (82 stycken) dar vi kunnat férdjupa oss kring nyckeltal.

e Mojligheten att jamfora med tidigare ar ar viktig, sa uppstallning och format i
rapporten ar medvetet identiskt med de senaste arens rapporter ("Nyckeltalsrapport
2020” fram till "Trendrapport 2025”). Samtliga finns att hdmta fran Sveriges
Tidskrifters sajt.

e Ambitionen med rapporten ar inte att den ska vara vetenskaplig pa nagot satt, utan
att den ska stotta de magasin som vill utveckla sina digitala I&sarintakter. Darfor
blandas sifferuppgifter med de kommentarer och slutsatser som kommit fram. Och vi
beklagar om vi ibland férenklar matematiken, allt gors for att fa rapporten enklare att
anvanda och mer lattillganglig.

e Alla priser i det har kapitlet ar utan moms. Notera att detta skiljer sig fran siffrorna i
tidigare kapitel, dar alla priser ar inklusive moms.

e Alla siffror och berakningar hanteras likadant som i tidigare undersékningar, vilket
betyder att det gar att jamféra férandring Over tid. Notera att exakt vilka magasin som
ar med kan skilja sig mellan aren, darfor finns det pa flera stallen ocksa tva
berakningar:

o Totala snittvarden som bygger pa samtliga deltagande titlar under ett visst ar.
o Organiska varden, dar vardena for exakt samma titlar jamférs.
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Bakgrundsfakta om de centrala nyckeltalen

De tva mest centrala nyckeltalen ar:
e Vad som kommer in (inflode, intag, acquisition)
e Vad som forsvinner ut (churn)

Skillnaden mellan dessa blir nettotillvaxten.

Ovanstaende kan matas i
e Antal eller vardet, alltsa i styck eller i kronor.
e Faktiskt eller relativt, alltsa i antal/kronor eller i procent.
e Olika perioder, i manader eller ar.

Det har later enkelt och tydligt, men det finns en rad fallgropar. Efter att i flera ar samlat in
data kring de har tva nyckeltalen ser vi att det finns osédkerhet kring dem, aven bland manga
som jobbar med fragan. Att vara noga med definitionerna och sedan halla tungan ratt i mun
ar extra viktigt, men lite knepigt, nar det handlar om churn.

Efter avsnittet nedan om churn kommer en kortfattad summering av de mer centrala
begreppen. For den som vill lasa mer hanvisar vi till Appendix 1 fér mer utférliga definitioner
och exempel pa hur de olika nyckeltalen konkret beraknas.

Churn - se till att ha koll pa hur manga som lamnar
Definitionen ar pa papperet enkel:
Churn = sa manga kunder lamnar under en viss tid, oftast manad eller under ett ar.

Det finns tva olika satt att mata har:
- Kundchurn, som bygger pa hur manga kunder som forsvinner, mats i antal eller i
procent.
- Intaktschurn dar siffran handlar om vilka intakter som forsvinner, vilken da i sin tur
kan matas i kronor eller procent.

Churnen anges vanligtvis i procent ("churnen ar 3,2% en normal manad”), men man kan
som sagt aven prata om antal ("7 stycken lamnar varje manad i snitt”) eller pengar (140 000
kronor tappar vi per manad i snitt”). | den har rapporten talar vi genomgaende om kundchurn
i procent.

Mest anvandbart brukar den churn vara som visar tappet pa "riktiga” betalande kunder, alltsa
ska gratislasare och de som ar inne pa kraftigt rabatterade erbjudanden rensas bort.

Definitionen vi rekommenderar ar:
Churn = andelen fullt betalande kunder som lamnar under manaden.

Det ar bra att kunna halla koll pa flera olika churntal (churn vid férsta fornyelse, churn pa
dem som prenumererat mer an 1 ar, churn pa dem som prenumererat mer an 5 ar etcetera).
Detta mats sedan I6pande, exempelvis pa rullande 12 manader. Har ar det bra att hela tiden
folja bindningstider och alla andra relevanta fakta kring fornyelser — den som har manga
arsprenumerationer som samtidigt ska férnyas bor ha extra koll pa det.
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Den som vill lyckas langsiktigt maste forsta drivkrafterna bakom churnsiffrorna. Ingen nar
framgang genom att febrilt jaga nya namn att stoppa in i tratten bara for att matta en hog
churn.

Churnen hanger sedan direkt inop med livslangden. Invertera manadschurnen i procent sa
far du antal manader en snittkund stannar. En churn pa 3,8% (arets snitt for B2B) ger alltsa
uppstallningen 1/0,038 = 26,3 manaders livslangd.

e Intag (acquisition) — s& manga kunder tillkommer under en manad (eller en given
period). | antal eller procent.

e CLV, customer lifetime value — s& mycket ar en kund vard under hela tiden denne ar

kvar. Rédknas ut som manadsintakten ganger antalet manader en snittkund stannar.

CAC, customer acquisition cost — sa mycket kostar det att forvarva en ny kund.

MRR, monthly recurring revenue — regelbundet aterkommande manadsintakt.

ARR, annual recurring revenue — regelbundet aterkommande intakt pa arsbasis.

ARPU, average revenue per user (eller unit) — genomsnittlig intakt fran varje kund

over en specifik tid (ofta manad).

TTP, trial to paid — andelen som gar fran testkund till betalande prenumerant.

Nettoforandring, (netgain, MTT, manatlig tillvaxttakt) — forandringen av antalet

prenumeranter under en viss period, oftast en manad (det vill sdga skillnaden mellan

intag och churn).

e Oppningsgrad (open rate) — andelen av mottagarna som éppnar ett utskickat
nyhetsbrev, rensat fér de mejl som studsar.

Texterna nedan handlar om de siffror som kommit in i ar och hur utvecklingen mot tidigare ar
ser ut, allt med malet att géra rapporten sa konkret och anvandbar som méjligt. De
grundlaggande definitionerna andrar sig inte mellan aren och ligger i appendix sist i den har
rapporten for den som ar intresserad. Dar finns ocksa en del mer generella tips och rad.

Sa har vara viktigaste nyckeltal forandrats i ar

Vi har nu kartlagt tidskriftsbranschens nyckeltal i sju &r och kan se tydliga monster, trender
och nivaer. Aven i &r kan vi konstatera att kvaliteten pa det vi far in varierar, men att det ar
tydligt att fler och fler jobbar med och har koll pa sina nyckeltal.

| &r ser vi tydligare an tidigare dilemmat kring vissa nyckeltal, till exempel att sattet att salja
och paketera produkterna gor det svarare for oss att presentera enhetliga siffror. Framst
handlar det om tillvaxten av grupprenumerationer (alltsa dar férsaljningen sker i bulk, oftast i
ettarsavtal till féretag eller organisationer, som darefter ska férnyas i bulk). De har
“féretagsprenumerationerna” kan férvranga den totala siffran for churn som Iamnats till oss.
Det ar forst efter kontrollfragor det blir tydligt att man slagit ihop alla prenumerationers churn
till en, och darmed far en orimligt hog snittchurn for sin produkt. Nagra av dessa har vi
plockat bort ur underlaget eftersom de skulle ge en felaktig bild pa totalen.

Att halla isar nykundschurn, grupprenumerationschurn och “stommechurn” ar viktigt. | den
har rapporten visar vi prenumerationsstockens churn rensad fran kraftigt rabatterade
prenumerationer. | ar har vi fatt churnsiffror och dylikt fran 82 magasin, varav 65 ar B2B och
Ovriga 17 riktar sig mot konsument. Det ar en minskning mot foregaende ar, men fullt
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tillrackligt for att fa fram intressanta och anvandbara snittsiffror. | synnerhet fér de manga
B2B-produkterna.

Har nedan kommer vi att ga igenom varje nyckeltal, med vara noteringar kring forandringar
och utveckling mot tidigare ar. Vi bérjar precis som tidigare med B2B-produkterna och gar
sedan Over till konsumentsidan. Eftersom det skiljer mycket mellan de bada kategorierna
haller vi dem som separata kapitel sa att de gar att lasa helt fristaende fran varandra.

B2B — har ar data fran 65 magasin

Totalt har 18 forlag Idmnat in komplett dataunderlag for sina 65 totalt produkter. Av dessa
ser vi att hela 61 stycken av de 65 fanns med aven forra aret, vilket gor att vi forutom att fa
ett totalsnitt &ven kan jamféra organiskt mellan aren, det vill saga titta pa hur exakt samma
produkter utvecklats nar det galler allt fran churn och pris till kundvarde och
manadsomsattning ("applen mot applen”) .

Lat oss bdrja med att kika pa hur churn férandrats hos B2B-magasinen sedan forra
rapporten.

Churnen for B2B okar nagot, till 3,8%

For andra aret i rad ser vi en 6kning av churnnivaerna for B2B-magasinen. Fran att ha legat
runt 3%-strecket har det totala snittet i ar skjutit upp till 3,8%. For tva ar sedan lag snittet pa
2,8%, sa en hel procentenhet uppat alltsa. Det kan lata som en ganska liten justering, men
sett till vad det sager om hur lange kunderna stannar i snitt sa visar 3,2% en "livslangd” per
kund pa drygt 31 manader medan 3,8% ger 26 manader. Sa nastan ett halvar kortare
stannar kunderna i snitt i ar. Jamfért med churnnivan fran aret innan, det vill saga 2024, var
livslangden da uppat 36 manader.

Om vi tittar pa det organiska urvalet, det vill sdga hur exakt samma produkter férandrats
mellan aren, ser vi visserligen en negativ utveckling aven har, men gladjande nog betydligt
mindre. Snittet for de 61 magasinen lag forra aret pa 3,2% medan vi i ar far ett snitt pa 3,4%.
Sa har ar det "bara” fraga om en férsamring pa 0,2 procentenheter. (Motsvarar tva
manaders skillnad i livslangd.)

ORGANISKT SNITT 2026: 3,4%
. .
Manatlig churn

SNITT FOR SAMTLIGA 2026: 3,8%

)
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SNITT FOR SAMTLIGA 2025: 3,2%
ORGANISKT SNITT 2025: 3,2%

For B2B-magasinen ser vi fér andra aret i rad en 6kning av churnen. Det hér géller bade fér hela urvalet
och i den organiska jamférelsen. Men fér den senare dr minskningen emellertid mycket mindre.
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Snittpriset for B2B okar till 470 kronor

Nar det galler priserna pa abonnemangen i nyckeltalsurvalet av sajter sa ser vi aterigen en
okning av snittpriset. Forra arets negativa utveckling ar saledes bortblast och prisnivan har
natt ett nytt all time high pa 470 kronor per manad (alla priser ar exklusive moms). Forra aret
var snittet 442 kronor per manad, och aret innan dess 468 kronor.

For att sékra att det handlar om en verklig 6kning kan vi titta narmare pa den organiska
jamforelsen mellan exakt samma produkter. Och den starker bilden av att priserna dkar. De
61 jamférbara magasinen har ett snitt pa hela 484 kronor per manad, vilket kan jamféras
med exakt samma produkters snitt forra aret pa 456 kronor. Saledes en 6kning pa éver 6%
mellan aren.

Notera att de har snitten ar bland de 82 som lamnat data till nyckeltalsundersékningen. |
kapitlen ovan refererar vi till snittpris bland alla 494 saijter vi tittar pa totalt (468 kronor per
manad respektive 404 kronor per manad).

Pris/man (exkl moms :
( ) m ORGANISKT SNITT 2026: 484 kr

SNITT FOR SAMTLIGA 2026: 470 kr
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I ORGANISKT SNITT 2025: 456 kr

SNITT FOR SAMTLIGA 2025: 442 kr

Snittpriset fér 65 B2B-magasin ligger pa 470 kronor vilket &r ett nytt all time high. Aven den organiska
jadmforelsen visar pa en 6kning, dér snittet bland de jagmférbara produkterna ligger pa hela 484 kronor per
manad, exklusive moms.

Kundvardet for B2B minskar till 12 400 kronor

Tar vi pris per manad for en produkt och multiplicerar med livslangden kan vi rakna ut vad
varje kund ar vard i snitt for hela abonnemangsperioden, det som kallas CLV, customer
lifetime value. (Livslangden far vi for évrigt genom att dela 1 med churnvardet, da far vi fram
hur manga manader kunderna stannar i snitt.) Var snittchurn i ar ar 3,8% vilket ger 26,3
manader. Och varje manad far vi alltsa i teorin in 470 kronor. Sa 26,3x470 ger oss cirka

12 400 kronor. Forra arets CLV for B2B 1ag en dryg tusenlapp hogre, 13 655 kronor, och det
trots att prislappen per manad var lagre. Och det férklaras forstas med att churnen var
betydligt lagre forra aret, vilket gav fler manaders abonnemangsperiod per kund.

Sa om vi kikar pa den organiska jamférelsen blir livslangden i ar (1/0,034) ca 29,4 manader,
vilket ger ett livstidsvarde pa ca 14 400 kronor mot foregaende ar for exakt samma produkter
14 100 kronor. Sa trots att priserna 6kat rejalt ater den nagot sdmre churnen i ar upp i
princip alla extrapengar.
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CLV - kundvirde ORGANISKT SNITT 2026: 14 391 kr Tre riktigt nischade aktrer

ligger langt utanfér diagrammet
da deras superlaga churn ger )
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ORGANISKT SNITT 2025: 14 069 kr :
SNITT FOR SAMTLIGA 2025: 13 655 kr

Med en hégre churn som snitt i ar blir konsekvensen ett sdmre vérde per kund, och det trots att
snittpriset i det totala urvalet dr hogre. Sett till den organiska jamforelsen ligger kundvérdet emellertid
nagra hundralappar hégre i ar tack vare kraftigt 6kat pris pa abonnemangen.

B2B — tillvaxttakten i princip still pa manadsbasis

Baserat pa den data vi fatt in kan vi rakna ut hur den teoretiska tillvaxten ser ut, det vill sdga
hur infléde och utflode visar i vilken takt kundstocken 6kar eller minskar. Och snittet pekar pa
att takten i princip star still. Tillvaxttakten ar -0,07%, det vill sdga nast intill forsumbar. For
hela urvalet av B2B-sajter raknar man med ett infléde av kunder pa totalt strax under 4%
under det har aret, vilket ar nara nog samma nivaer som 2025. Men da churnen i ar ligger
strax under 4% sa tar inflode och utflode ut varandra. Forra arets manatliga tillvaxttakt pa
1% kommer saledes att stanna upp helt i ar enligt de prognoser som lamnats i ar.

B2C visar data fran 17 magasin

Antalet uppgiftslamnare pa konsumentsidan har i ar minskat drastiskt, vilket gér det
vanskligare att titta pa det totala snittet. Lyckligtvis var majoriteten av dessa titlar med aven
forra aret vilket gor att den organiska jamférelsen blir extra vardefull i ar, da den visar en
verklig forandring mellan aren. Totalt &r det 14 utgivare som lamnat uppgifter for 17
produkter, och dar hela 16 av dessa gar att jamfora i en organisk matchning mellan aren.
Pa konsumentsidan ser vi flera stora skillnader mellan aren. Lat oss bdrja med
churnsiffrorna:

Snittchurn for B2C 6kar igen, nu till 6,6%

For de totalt 17 produkter vi fatt in komplett data fran ligger churnsnittet i ar pa 6,6%. Det ar
en rejal uppgang mot féregaende ars 5,4% och starker bilden av att manga
konsumentprodukter har det fortsatt tufft att behalla kunder och bygga stabila digitala
|&sarintakter. En ékning av churn i den storleken betyder en minskat livslangd per kund med
3,5 manad i snitt, fran 18,5 manader ned till 15 manader. Men tittar vi igenom de
churnuppgifter vi fatt ser vi att det ar ett par tre produkter som drar upp snittet med rejalt
hdga churnnivéaer, pa 10% och anda upp till 13%. En manatlig churn pa 13% innebar en arlig
churn pa hela 82%, vilket alltsa betyder att mer an 8 av 10 kunder ldmnar under aret.

Sa vi kan nog med viss sakerhet konstatera att laget ar fortsatt tufft for flera
konsumentprodukter.

30



Men om vi jamfér "applen med applen” aven har genom var organiska jamforelse, alltsa tittar
isolerat pa de 16 produkter som lamnade uppgifter bade forra aret och i ar, sa syns faktiskt
en mer dampad rérelse, om an fortfarande at "fel” hall. Snittet i det organiska urvalet ar i ar

pa 6,4% mot féregaende ars 6,1%. Fortfarande héga nivaer, men en nagot mindre negativ
rorelse atminstone.

Manatlig churn

SNITT FOR SAMTLIGA 2026: 6,6%
ORGANISKT SNITT 2026: 6,4% l

R

00% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 10,0% 11,0% 12,0% 13,0%
T ORGANISKT SNITT 2025: 6,1%

SNITT FOR SAMTLIGA 2025: 5,4%

Churn fér konsumentprodukter ror sig i ar at “fel” hall, och 6kar drastiskt till 6,6%. | den organiska
jamforelsen dr dock férsamringen nagot mindre.

B2C okar priserna rejalt i ar

Prisutvecklingen fér konsumentmagasinen har skjutit i héjden, dar har vi natt en ny
rekordniva pa 107 kronor i manaden, exklusive moms. Mot férra arets 81 kronor har vi alltsa
klivit upp 26 kronor, motsvarande éver 30% i 6kning. En delférklaring ar att vi forra aret fick
in data fran flera produkter med betydligt lagre priser, produkter som inte finns med i ar.

Prislmén (exkl moms) ORGANISKT SNITT 2026: 111 kr
En aktér ligger -
» I:a’ngt utanfbr _ _ S _p
SNITT FOR SAMTLIGA 2026: 107 kr pa 467 kr/man!
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ORGANISKT SNITT 2025: 100 kr

&
W
v o
SNITT FOR SAMTLIGA 2025: 81 kr

Det ar tydligt att en handfull produkter lyckats ta ut hogre priser, och ddrmed paverkar snittpriserna i
urvalet. Men i bada métningarna syns en tydlig pris6kning av abonnemangspriset mellan aren.
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Sedan ser vi ocksa att nagra av de konsumentmagasin som verkligen lyckats bygga upp
hallbara intaktsfloden kring lasaraffaren har fortsatt att 6ka sina priser.

For att fa den verkliga férandringen sa tittar vi pa den organiska jamférelsen och ser att det
finns en 6kning aven dar, om an pa "bara” cirka 11%, fran férra arets 100 kronor per manad
till arets 111 kronor.

Notera att de har snitten ar bland de 86 som lamnat data till nyckeltalsundersékningen. |
kapitlen ovan refererar vi till snittpris bland alla 494 saijter vi tittar pa totalt (107 kronor per
manad respektive 76 kronor per manad).

Kundvardet for B2C okar till dver 1 600 kronor

Churnsnittet visar oss matematiskt att livslangden per abonnemang i snitt ar cirka 15
manader i ar, det vill sdga nagot kortare an forra aret. Men de kraftigt 6kade
abonnemangspriserna gor att aven CLV, kundvardet, ékar. Det landar i ar pa 1 632 kronor,
vilket ar en ny toppnotering pa konsumentsidan. Forra aret lag det pa 1 505 kronor.

Och i jamférelsen for samma produkter mellan aren kan vi konstatera att CLV ar annu hogre,
namligen 1 745 kronor mot 1 632 kronor fér 2025. Aven har en 6kning med dryga
hundralappen per kund i snitt.

CLV - kundvarde [E¥ie ORGANISKT SNITT 2026: 1 745 kr
En aktdr ligger -

SNITT FOR SAMTLIGA 2026: 1 635 kr v == >

0 kr 500 kr 1000 kr 1 500 kr 2 000 kr 2 500 kr 3 000 kr 3 500 kr

SNITT FOR SAMTLIGA 2025: 1 505 kr ORGANISKT SNITT 2025: 1 632 kr

Viérdet av en kund hos B2C-magasinen har i bada vara jamférelser i ar 6kat med 6ver 100 kronor tack
vare rejélt 6kade priser pa manadsabonnemangen.

Tillvaxttakten hos B2C okar till 1,2% per manad

Nar vi raknar ut nettotillvaxttakten, det vill sdga delar differensen mellan infléde och bortfall
med snittupplagan, landar vi i ar for de digitala konsumenttitlarna pa en manatlig tillvaxttakt
pa cirka 1,2%, vilket ar positivt. Det ar en tydlig 6kning fran foregadende ars 0,3%, och tyder
pa att man prognostiserar en battre tillvaxt i ar an de senaste aren.
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Siffersummering: Har ar alla nyckeltalen

For tydlighet och som referens mellan aren har vi sammanstallt nyckeltalen i tabellform, s&
att det dverskadligt gar att bilda sig en uppfattning om trender och branschens utveckling.
Inom parentes visas den organiska jamforelsen mellan exakt samma produkter de senaste

tva aren.

2026
2025
2024
2023
2022
2021
2020

Antal produkter

B2B B2C
65 (61) 17 (16)
67 (61) 27 (16)

65 26
64 25
58 24
46 20
26 9

SNITTVARDEN MELLAN
Churn
B2B
3,8% (3,4%)
3,2% (3,2%)
2,80%
3,40%
3,50%
2,9%
4,2%

B2C
6,6% (6,4%)
5,4% (6,1%)

5,80%
7,40%

6,00%
6,7%
9,1%

REN (inom parentes organisk j&

Snittpris, ex moms
B2B B2C
470 kr/man (484) 107 kr/man (111)
442 kr/man (456) 81 kr/man (100)
468 kr/man 88 kr/man
406 kr/man 103 kr/man
410 kr/man 80 kr/man
337 kr/man 90 kr/man
458 kr/man 67 kr/man

mforelse)
CLV, kundvérde
B2B B2C

12 381 kr (14 391) 1 635 kr (1 745)
13 655 kr (14 069) 1 505 kr (1 632)
16 534 kr 1510 kr
12 044 kr 1394 kr
11 641 kr 1332 kr
11618 kr 1344 kr
10 802 kr 734 kr

I tabellen syns férdndringen av varje nyckeltal éver aren. For de tva senaste aren finns den organiska
jdmforelsen ocksa med (inom parentes), dvs dér vi jimfort exakt samma sajter. | ar ar det 61 B2B-sajter
och 16 B2C-sajter som dr de samma mellan aren, och alltsa méjliggér en direkt jamforelse.

8. Tankar inifran férlagen

| de senaste arens rapporter har siffermaterialet kompletterats med intervjuer av personer i
branschen som jobbar med de har fragorna. Har kommer tankar om hur laget ar just nu for
dem som jobbar konkret med att fa upp lasarintakterna.

Anders Pauser, VD Pauser Media

Vilka ar dina tre basta tips for att fa fart pa de digitala lasarintakterna?

Bdrja jobba med intresseprofileringar och market automation med utvalda
budskap mot olika malgrupper. Anvand Al for detta.
Se till att innehallet matchar malgruppens behov.

Vaga las mycket sa att prenumeranterna maste betala.

Hur jobbar ni med nyhetsbrev?
Vi har tva nischade betalnyhetsbrev, Kvalitetsvard och Hallbart samhallsbyggande, som
vardera skickas ut tva ganger per vecka. Nu startar vi ett nytt nyhetsbrev kring ett storre
omrade som i hdg grad kommer att bygga pa grupprenumerationer. Vidare sa skickar vara
fyra huvudvarumarken, Vd-tidningen, Miljé & Utveckling, Kvalitetsmagasinet och
Techtidningen, ut tva premiumbrev per vecka vardera till betalande prenumeranter.
Dessutom skickas tva gratisnyhetsbrev per titel och vecka for att locka in prenumeranter.

Vilka ar dina basta tips for att fa ner churnen?
Bygg ut en valdigt tydlig kundresa med automatiserade slingor for olika skeden i en

prenumerations liv. Sjalvklart spelar ocksa hdg kvalitet pa journalistiken in, &r den tillrackligt
bra och nédvandig vill kunden behalla prenumerationen.
Vilket prenumerationssystem anvander ni?
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Vi har ett egenutvecklat system byggt kring databasen Filemaker. Vi ar néjda eftersom det
ger stora mojligheter till specialanpassning som matchar vart salj. Fordel ar ocksa att det ar
kostnadseffektivt att kunna anpassa sjalva. Nackdelen ar att egenbyggda system som byggs
pa under lang tid har en tendens att bli snariga om man inte tar tag i det i tid. For att hantera
var betalvagg har vi ocksa samarbete med Prenly.

Googletrafiken gar ner for i stort sett alla, vad gor ni?
Vi har Al-drivna SEO-motorer som skapar artiklar som driver trafik till vara sajter. Vi har
tappat SEO-trafik, men mindre an vara konkurrenter.

Vilket redaktionellt material konverterar bast?

Ju mer en artikel berér malgruppen ju narmre konvertering. Inte minst for Vd-tidningen ar det
tydligt da vd:n har nara till planboken. Forra veckan konverterade en enskild intressant
artikel tre prenumerationer pa tva timmar. Vi skickar ut saljbrev varannan vecka per
varumarke och det verkar vara en lagom niva.

Om du fick dubbelt sa hog budget for att utveckla de digitala lasarintakterna, vad
skulle du gora?

Utveckla intresseprofileringen for att hitta fler kundbeteenden och bygga ut marketing
automation annu snabbare.

Jobbar ni med styckekdp av artiklar? Vad har ni for erfarenheter att dela med er av?
Nej.

Vilka nyckeltal ar viktigast for dig?
Churn i procent per fornyelseperiod och antal salda prenumerationer per vecka.

Jobbar ni med att hitta andra intakter som kompletterar lasarintakterna?

Vi driver manga konferenser kopplade till vara varumarken och med det nya
nyhetsbrevet dppnar sig stora mojligheter till fler konferenser. Vi ser ocksa
mojligheter att 6ka antalet sponsrade sandningar fran var studio kopplade till
respektive varumarke. Vi har en liten utbildningssatsning i gang och den kan tankas
bli mer omfattande.

Vilket ar det mest inspirerande sittet ni hittat for att jobba med nya verktyg som Al?
Oj, vi har ett stort antal Al-projekt pa gang tillsammans med en Al-partner. Mata

redaktionell innehallsmix, produktivitet per varumarke och medarbetare ar ett vi ska
genomfoéra. Vi ar just klara med en digital coach till var forsaljning. SEO-optimering
liksom stora adressprojekt som ska hjalpa forsaljningen radikalt. Och mycket annat.

Har du nagon internationell aktor som forebild som andra borde kika ndrmare pa?
De som arbetar med kvalitetsjournalistik och communitys ar intressanta. Hérde om hur The
Atlantic jobbar nyligen och hur de dkat sin pappersupplaga. Intressant. Och att Idsa om
Vasterbottens-Kuriren pa hemmaplan som har 6kat sin digitala upplaga i sju ar.
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thdn]rlgen Prenumerera Premium Event Expertguide Blogginldgg &( P\ Q

Produkt Delsumma Stad/ort ‘
VD-tidningen Premium 14r =1 4595 kr

Delsumma 4595 kr Sv(:-rigt.‘ w
Frakt Fri frakt .

Moms 276 kr Jag vill inte ha papperstidningen

Totalt 4871 kr Pappersversionen av tidningen ingar som standard. For leveranser utanfor Sverige tillkemmer porto

pa 400 kr.

Naér du tecknar ett abonnemang pa Pauser Medias VD-tidningen har du méjligheten att kryssa i att du vill
slippa pappersmagasinet. Priset dr dock detsamma.

Sofia Hamlund, Head of Marketing & Sales LRF Media

Vilka ar dina tre basta tips for att fa fart pa de digitala lasarintakterna?
e Testa, iterera och basera beslut och optimeringar pa relevant data
e Se till att innehallet finns och anpassas i de format och paketeringar lasarna vill ha
e Fokusera mer pa retention och lojalitet

Vilka ar era basta tips for att fa ner churnen?
e Skicka in konverteringssignaler pa anvandare som har lagre churn. Anvand denna
for att malgruppsanpassa i digitala medier
e Ha en duktig kundservice som talar foér produkterna och som mater och kan fraga
narmare om anledning till avhopp
e Jobba systematiskt och anpassat med winback i alla kommunikationskanaler

Vilket prenumerationssystem anvander ni?
Vart system, Mediaconnect, fungerar fint for print men ar inte riktigt byggt for digitala
prenumerationer, saknar stod for viktiga betalsatt.

Googletrafiken gar ner for i stort sett alla, vad gor ni?
Skapa fler direktrelationer. Bygga direkttrafik (appar etcetera), driva till inloggat lasande,
skapa fler plattformar runt/pa affaren, till exempel communitys etcetera.

Vilket redaktionellt material konverterar bast?

For B2B ATL ar det skog, stora fastighetsaffarer, maskinnyheter/teknik, langlasning med
starka manskliga berattelser.

Undvik: Allmant innehall utan tydligt nisch-varde eller affarsnytta.

Frekvens: Kvalitet och jamn rytm vager tyngre an hég volym.

Artiklar med tydlig nytta och relevans (till exempel: arets vinterkyla tog hart pa hdstsadden)
driver stark lasning, klick pa betalvagg och sannolik lojalitet. Mer breda, emotionella artiklar
ger hoéga konverteringar genom klick pa betalvagg och enskilt artikelkép lockar lasare med
lagre langsiktigt engagemang.

Om du fick dubbelt sa hog budget for att utveckla de digitala lasarintakterna, vad
skulle du gora?
e Prediktiv analys (till exempel fér churn) och insikts- och kundanalys
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e Bygga fler format, tex app och Tiktok/YT
e Ha en roll som ar dedikerad mot lojalitet

Vilka nyckeltal ar viktigast for dig?
o Konverteringsgrad

e Churn
e ARPU
e LTV/CAC
e ROI
Med flera

Hur jobbar ni med Al?

Det finns mycket. Till exempel har vi borjat automatisera delar i var digitala annonsprocess,
detta da vi gér mellan 30-100 nya annonser for varje kampanjperiod. Nagot som skapar en
mycket battre dversikt, ar enkel att felsdka samt sparar tid da vi slipper jobba direkt i
annonsverktygens egna, lite trubbiga granssnitt.

Har du nagon internationell aktér som foérebild?
New York Times med flera.

Dina basta knep att fa alla delar av organisationen engagerad?
e Fa alla engagerade i kpi:er och hur vi gemensamt bidrar till dem och dess effekt/mal.
e Kommunikation — involvera och beratta, hellre mer an mindre.
e Tain gaster fran branschen eller andra branscher med fokus pa hur de jobbar mot
sina kpi:er eller hur deras affarsmodell ser ut.

Joakim Svensson, Chefredaktor Travronden

Vilka ar dina tre basta tips for att fa fart pa de digitala lasarintakterna?

Satsa pa unik och relevant journalistik som inte gar att fa nagon annanstans. Det som gar att
fa gratis nagon annanstans kommer inte att driva betalning.

Se till att ha en djup forstaelse for malgruppen och deras drivkrafter.

Arbeta konsekvent datadrivet — f6lj noga vad som konverterar och vad som inte gor det.
Framfor allt; vaga avsta det som inte klickar hos din publik.

Hur jobbar ni med nyhetsbrev?

Nyhetsbreven ar en central kanal foér oss — de ger en direkt relation till malgruppen och har
hoég 6ppningsgrad. Framat utvecklar vi fler nischade och mer personaliserade nyhetsbrev,
med tydligare avsandare och tonalitet. Vi ser att de mest framgangsrika nyhetsbreven bar en
tydlig rost — nastan som egna produkter — vilket ar en riktning vi ocksa roér oss mot.

Vilka ar dina basta tips for att fa ner churnen?

Retention borjar i upplevt varde. Prenumeranten maste I6pande paminnas om varfor
produkten ar vard att betala for — inte minst genom att synliggéra hela erbjudandet. En
annan avgoérande faktor ar anvandarresan. Ledande aktorer lagger stor vikt vid onboarding,
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personalisering och kontinuerlig aktivering. Det handlar om att snabbt fa in Iasaren i ett
beteende dar tjansten blir en naturlig del av vardagen.

Vilket prenumerationssystem anvander ni?

Vi arbetar med TR Hub, ett egenutvecklat och heltackande system for bade print och digitalt.
Det ger oss full kontroll éver data och affar, samt flexibilitet att snabbt anpassa funktioner
efter vara behov. Fordelen ar just anpassningsbarheten och insikterna — utmaningen ar att
det kraver egna resurser for I6pande utveckling.

Googletrafiken gar ner for i stort sett alla, hur hanterar ni det?

Vi minskar beroendet av extern trafik genom att starka vart varumarke och 6ka andelen
direkttrafik. Parallellt arbetar vi aktivt i vara karnmiljéer inom travet dar var malgrupp redan
finns.

Vilket redaktionellt material konverterar bast?

Spelrelaterad journalistik med tydlig nytta. Det fungerar i praktiken som kvalificerad
konsumentjournalistik. Aven exklusiva intervjuer och unikt, verklighetsnéra material presterar
starkt. Generellt ska innehall ha tydlig relevans och konkret varde for lasaren.
Publiceringstakten bér vara konsekvent och férutsagbar. Det bygger vana, vilket ar viktigare
an att maximera volym.

Om du fick dubbelt sa hog budget for att utveckla de digitala lasarintakterna, vad
skulle du gora?

Vi skulle accelerera utvecklingen mot en mer tjanste- och servicedriven produkt. Var roll ar
att vara en nyttoprodukt i [3sarens vardag — det perspektivet kan bli bade tydligare och mer
paketerat i erbjudandet.

Hur jobbar ni med winback?

Vi arbetar framst via nyhetsbrev och riktade erbjudanden, men ocksa genom att exponera
vart starkaste innehall. Kombinationen av relevant journalistik och konkret nytta ar det somi
slutandan vinner tillbaka anvandare.

Erbjuder ni med styckekop?

Inte inom Travronden, men vi har erfarenhet fran narliggande varumarken. Det ar en
utmanande affar som kraver mycket hog kvalitet och tydlig premiumkansla. Nar det fungerar
ar det just det mest unika materialet som driver betalning.

Vilka nyckeltal ar viktigast?

Sessionstid och intékt per artikel ar centrala for oss — de speglar bade engagemang och
affarsnytta. Samtidigt tittar vi allt mer pa relationella matt — frekvens, aterkomst och
livstidsvarde — vilket ligger i linje med hur branschen i stort utvecklas.

Nagot ni testat och slutat med?

Vi har testat smalare, mer B2B-inriktat innehall men valt att prioritera bort det. Det har inte
haft tillracklig barkraft i var affar. Var erfarenhet ar att fokus ar avgérande — sarskilt i en nisch
dar man har ett starkt konsumenterbjudande.
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Hur jobbar ni med Al?

Pa manga olika satt, men primart anvander vi Al som stdd i det redaktionella arbetet, framst
for kvalitetssakring och effektivisering. Samtidigt utforskar vi mer avancerade tillampningar
kopplade till var unika och omfattande datamangd, dar potentialen ar betydande — sarskilt i
slutna miljoer.

Tre rad till den som inte kommit langt i digitaliseringen?
Borja, vaga och arbeta iterativt. Det viktigaste ar att komma igang och lara langs vagen.

Jonas Mattsson, chefredaktdr och kanslichef/vd Forskning & Framsteg

Vilka ar dina tre basta tips for att fa fart pa de digitala lasarintakterna?
e Ha koll pa vad manniskor undrar och bryr sig om just nu.
e Bidra med perspektiv och kunskap som lasaren inte far gratis pa andra hall.
e Profilera din publikation i vissa @mnen och fragor.

Hur jobbar ni med nyhetsbrev?

Vi har tva nyhetsbrev per vecka som samlar de senaste nyheterna, med ett personligt intro
fran oss pa redaktionen. Sedan har vi ett "mest last” varje vecka. Vi har aven ett manatligt
brev med bokrecensioner och ett om arkeologi. FOr var och ett av arets atta tidningsnummer
sa skickar vi ett brev. Under poddsasonger sa skickar vi ocksa ett brev per avsnitt av podden
Experimentet. Framat vill vi analysera och kalibrera breven sa att de bidrar annu mer till
konvertering.

Vilka ar dina basta tips for att fa ner churnen?
Att publicera engagerande journalistik, och att fa prenumeranter att valja arsprenumerationer
eller manadsvis autogiro.

Vilket prenumerationssystem anvander ni?

Vi har Connect (Flowy), som vi haft [ange, fér bade print och digitalt. Vi skulle garna se
battre majligheter till uppfoljning och analys. Samt ett battre och enklare inloggningssystem
for digitala kunder. Vi hoppas pa forbattringar i och med Flowys nya agare, men kikar
samtidigt pa alternativa system.

Googletrafiken gar ner for i stort sett alla, hur hanterar ni det?
Genom att fokusera annu mer pa att skapa unik och engagerande journalistik, och bygga
lojalitet med bland annat nyhetsbrev. Vi ser samtidigt ver var SEO.

Vilket redaktionellt material konverterar bast?

Forklarande och férdjupande journalistik konverterar bast, oavsett amne — dven om vi kan se
att till exempel arkeologi ofta syns i konverteringstoppen.
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Om du fick dubbelt sa hog budget for att utveckla de digitala lasarintdkterna, vad
skulle du gora?

Vi har faktiskt lagt lite extra resurser pa utvecklingsarbete i arets budget. Till att bérja med
planerar vi att géra en ordentlig malgrupps- och positionsanalys, att utga fran nar vi lagger i
en extra vaxel i utvecklingsarbetet fér journalistik, design, teknik och marknad.

Vilka nyckeltal ar viktigast for dig?

Vi star infor att se dver vara KPl:er — tid pa sajt, antal |asta artiklar per session, konvertering,
inloggad lasning ligger hogt pa listan dver centrala matpunkter. Kort sagt kvalitetstid framfor
klickmangd.

Jobbar ni med att hitta andra intakter som kompletterar lasarintakterna?

Forskning & Framsteg ges ut av en stiftelse och har alltid varit en blandekonomi. Vid sidan
av lasarintakter far vi verksamhets- och projektbidrag fran bland andra Vetenskapsradet,
Natur & Kultur, Riksbankens jubileumsfond och Stiftelsen for strategisk forskning. Vilka som
ger bidrag varierar 6ver aren och det ar ett standigt arbete att utveckla den sidan av
finansieringen. Annonser och evenemang star fér en mindre del av intékterna.

Wiggo Bjorck, digital forlagsredaktor, Story House Egmont

Vilket prenumerationssystem anvander ni?

Vi anvander egenutvecklade prenumerationssystem for bade print och digitalt, integrerade
och synkroniserade i hela Norden. Det ger oss en samlad bild av vara prenumeranter
oavsett format och marknad, vilket underlattar samarbete och erfarenhetsutbyte dver
landsgranserna. Flexibiliteten gor att vi kan anpassa allt efter vara behov — men det kraver
ocksa egna resurser for forvaltning och utveckling.

Vilka ar dina basta tips for att fa ner churnen?
Kvalitén i innehallet ar det viktigaste, men ocksa att visuellt pAminna om att material ar
exklusivt fér betalande och inte for alla.

Googletrafiken gar ner for i stort sett alla, hur hanterar ni det?

Vi jobbar kontinuerligt med var synlighet pa Google, bade vad galler SEO och SEM. Det ar
tydligt att den organiska trafiken har minskat dver tid. Men vi ser annu inga storre tapp i den
betalda trafiken.

Hur hittar ni i dag helt nya lasare inom malgruppen? Och nér ni fatt tag i dem, hur far
ni dem att konvertera?

En stor majoritet av konverteringar sker organiskt pa sajten. Det ar valdigt svart att
konvertera externt till en godkand CPO. Vi har haft vissa samarbeten med externa och for
malgruppen relevanta aktorer. Dessa har exempelvis erbjudits ett "prova pa”-erbjudande
som varit unikt for dem.

Hur jobbar ni med rabatter, gratisperioder eller andra typer av introerbjudanden?

Vi jobbar med rabatterade introerbjudanden, oftast ndgon manad pa kopet, det vill saga tva
manader till priset av en. Vid arsabonnemang erbjuds lagst "manadspris”
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Hur jobbar ni med winback?
Vi bearbetar passiva prenumeranter med "kom tillbaka”-erbjudanden.

Erbjuder ni styckekop av artiklar?
Nej, i dagslaget arbetar vi ej med styckeskop. Vi har testat det tidigare. Det visade sig
kannibalisera for mycket pa prenaffaren och gav en samre l6nsamhet.

Vilka nyckeltal ar viktigast for dig?
CPA (Cost Per Acquisition), Churn och CLV (Customer Lifetime Value). Fér innehallet ar
ocksa lastid ett viktigt matt.

David Bellander, Subscription manager Ny Teknik

Vilka ar dina tre basta tips for att fa fart pa de digitala lasarintakterna?
Jaga ratt volym, inte bara volym, trialpriset forutspar retentionen, och engagemanget forsta
manaden ar var tydligaste tidiga signal.

Hur jobbar ni med nyhetsbrev?

Nyhetsbrev och app ar vara tva starkaste kanaler for kvalitetstrafik — det ar dar vi far
djuplasningen, sarskilt fran prenumeranterna. Nasta steg ar fler amnesbrev och mer
automatisering.

Vilka ar dina basta tips for att fa ner churnen?

De flesta som lamnar gor det aktivt, inte for att kortet gick ut. Tre saker som fungerat for oss:
ett trialpris som attraherar ratt kunder, stenhart fokus pa engagemang férsta manaden, och
att behandla varje forvarvskanal som ett eget segment.

Vilket prenumerationssystem anvander ni?
Vi kor Tulo Payway sedan 2022 och det tacker bade print och digitalt. Starkt pa
kampanijflexibilitet och rapportering.

Googletrafiken gar ner for i stort sett alla, vad gor ni?

Var Google-trafik var 7% lagre i Q1 jamfért med samma kvartal i fjol — en gradvis
normalisering snarare an ett ras. Samtidigt 6kade nyhetsbrevens sidvisningar med 9% och
sessioner med 16%, sa vi flyttar medvetet vardet narmare prenumeranten istallet for att jaga
top-funnel.

Jobbar ni med rabatter, gratisperioder eller andra typer av introerbjudanden?
Tre manader for 149 kronor slar bade enkronerbjudanden och en-manads-trials rejalt i
langsiktig retention — ett for billigt intrade lockar helt enkelt fel kunder.

Hur jobbar ni med Al?

Al driver nu var leadsannonsering — fran farsk artikel till betald prenumerant. Den valjer vad
som ska bli annons, skriver, testar, lar sig och optimerar budget. Den producerar, jag
bevakar och tranar — och det har ar bara borjan.
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Lars Grafstrom, kommersiell direktor Altinget

Hur jobbar ni med nyhetsbrev?

Nyhetsbrev har alltid varit en central del av var produkt. Nar man prenumererar pa ett eller
flera amnesomraden hos Altinget sa far man ett nyhetsbrev 2-3 ganger per vecka utéver att
innehallet gar att hitta pa den lasta sajten. Vi har aven ett gratis nyhetsbrev dar man far ett
plock fran samtliga amnesomraden och aven enstaka upplasta artiklar, bland annat for att
locka till att prenumerera. Gratisbrevet kommer 5 dagar i veckan.

Vilka ar dina basta konkreta tips for att fa ner churnen?

Naturligtvis en dppen dorr men forsok med alla stdende medel aktivera lasaren da ingen ar
intresserad av att fornya en prenumeration om man har last for lite. Sjalvfallet aven att bli sa
relevant i din rapportering som mojligt, da det ar det lasaren betalar for.

Vilket prenumerationssystem anvander ni?
Egenbyggt system. Systemet har sina utmaningar framfor allt vad galler att bygga ihop det
med andra system for att bli proaktiva med kundaktivering.

Googletrafiken gar ner for i stort sett alla, hur hanterar ni det?

Forsoker aktivt fa ut artiklar vi vet kommer att generera intresse aven hos icke
prenumeranter, allt i syfte till att fa dem att provlasa. Annonsaffaren ar liten men har inte
paverkats da vi inte saljer programmatiskt.

Vilket redaktionellt material konverterar bast?

Vi skriver bara om politik inom olika @mnesomraden. Vissa amnen beror fler an andra, varfor
ocksa konverteringsgraden blir hégre. Folk alskar listor vilka ger valdigt hdg provlasning.
Dock konverterar de inte lika bra som breaking news-artiklar.

Om du fick dubbelt sa hog budget for att utveckla de digitala lasarintékterna, vad
skulle du gora?
Forbattra den digitala kundresan for att aktivt kunna oka lasarengagemanget.

Erbjuder ni styckekop av artiklar?
Nej. Da vi ar B2B skulle vi sla undan fotterna pa var prisbild om vi gjorde det.

Vilka nyckeltal ar viktigast for dig?
Growth per produktslag. Churn. Nykundsférsaljning. Vad galler mjuka varden sa tittar vi
bland annat pa aktiveringsgrad hos lasarna.

Jobbar ni med att hitta andra intdkter som kompletterar lasarintakterna?
Vart nast storsta ben ar var natverksverksamhet vilken star for cirka 30% av var omsattning.

Kan ni se att andra typer av format eller innehall kan ge battre konvertering?

Vi tror att man behéver addera olika format for att 6ka lasarengagemanget, varfor vi senaste
aret adderat podd.
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9. Nar forlagen sjalva har ordet

Vi har fatt mangder med kommentarer, tips, idéer, fragor och tankar fran alla som lamnat
uppagifter till rapporten. Har ar nagra av dem.

Vilka ar era viktigaste planer runt digitala lasarintakter under 20267

Kring innehallet:

Satsning pa webben bland annat i form av ett dagligt spel for att fa fler att ga in pa
sajten oftare.

Fortsatta att mata pa med tre nyhetsbrev i veckan — nagot som ger ganska hyfsat
resultat bland passiva.

En ny stor produkt bestadende av tva nyhetsbrev i veckan och en saijt, allt med
intressant material i en ny nisch.

Speltjanst med mer data.

Storre innehallsproduktion. (FLERA)

Churnen paverkades under 2025 tydligt av lagkonjunkturen. Foér att vanda
utvecklingen har vi gjort en rad insatser. Effektiviserat kundtjansten for att ge
kunderna snabbare hjalp. Tydligare onboarding for 6kad forstaelse for produkten och
i forlangningen 6kad kundlojalitet. Arbetat pa att bli snabbare pa att fanga upp de
som vill sdga upp prenumerationerna. Pa redaktionen har vi satsat stort pa
kvalitetsjournalistik for att 6ka och hélla kvar prenumeranterna. Gjort flera
sammanslagningar, enligt strategin mer innehall fér pengarna.

Viktigast att lyckas producera unik och egen journalistik som bade ar till nytta for
befintliga prenumeranter och skapar intresse for oss hos nya.

Satsa pa mer djuplodat material.

Vi byggde forra aret ut vart nyhetsbrevserbjudande och adderade premiumbrev vid
sidan av vara gratisbrev. Det ska vi halla i.

Vi fokuserar pa en uppfraschning av produkten, bade med nya format och nytt
innehall samt ett uppdaterat uttryck. Nya format ska ocksa starka det digitala
erbjudandet, samtidigt som den befintliga affaren férvaltas och utvecklas.
Konvertingsmotorn digitala lasartavlingar vassas annu mer.

Larande innehall och bredare bevakning.

Lasa fler artiklar.

Att bygga varumarkeskannedom nar man startar fran noll ar en massiv utmaning. For
att bygga en ny digital Iasaraffar, det vill sdga att attrahera prenumeranter, behdver
man tidigt kunna visa upp en stark redaktionell produkt. Men det ar tufft att som ny fa
exempelvis en vd-intervju nar hen redan har ett tiotal forfragningar. Omvant ar det en
fantastisk méjlighet att visa lasare/prenumeranter pa ett alternativ till etablerade
konkurrenter, som inte séllan utnyttjar status quo till ganska aggressiva prishdjningar
dar stérre delen gar till vinstokning framfér att ge Iasarna en béttre produkt.

Kring erbjudande och silj:

Genomfdra en kampanj samt hoja priserna.
Konvertera de hdgst rabatterade lasarna till lAangre/hdgre prissatta perioder.
Sélja paket dar flera titlar ingar.
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Att fortsatta 6ka ARPU samtidigt som vi fokuserar pa att aterga till tillvaxt i antalet
prenumeranter. Detta genom mindre rabatter, prishdjningar och stark fokus pa
anvandarrelationen.

Hoja priserna fér gruppabonnemang.

Ta bort gratismanader, lasa mer artiklar, fa ut mer content.

Vi héjde manadspriset fran 99 till 399 i november forra aret sa nu handlar det framfér
allt om att férsdka behalla sa manga som mojligt det narmaste aret. Vi raknar med en
minskning av externa prenumeranter men en 6kning av intékterna. For nagra veckor
sedan inforde vi ett prova-pa-erbjudande 99 kronor for en manad. Det har vi aldrig
haft forut.

Kring kundresan, data och marknadsféringen:

Fortsatt forbattra kundresan och lasarupplevelsen.

Var huvudprioritet 2026 ar att forbattra retention bland digitalt férvarvade
prenumeranter. Parallellt genomfor vi strategiska prisjusteringar i mogna segment
och utvecklar var digitala marknadsféring for direktférsaljning och leadsgenerering.
Att minska churnen. (FLERA)

Vinna tillbaka tidigare kunder.

Borja marknadsfora tjansten mer i vara kanaler.

Ett centralt mal ar 6kad retention och lojalitet snarare an snabb volymtillvaxt.
Parallellt arbetar vi med att utveckla stérre och mer langsiktiga premiumpaketeringar
for annonsorer, som en del av den samlade affaren kring det digitala innehallet.
Skapa fler automatiserade mejl for hela kundresan.

Mer unika data, analyser och darigenom foérdjupade insikter.

Kring appar, teknik och utveckling:

Storsta utmaningarna ar tekniska fragor/plattformar,

Fler valmdjligheter i paketering, smidigare checkout och képfléden, 6kad lasning pa
sajten.

Att implementera en dynamisk betalvagg.

Integrera nytt prenumerationssystem Sesamy.

Lansering av ny app. (FLERA)

Personifierad upplevelse, sociala funktioner, konsumtion i appen.

Vi haller pa med ett utvecklingsprojekt kring var sajt som stravar mot att 6ka
nyttan/anvandningen for befintliga prenumeranter.

Investerar i ett trearigt utvecklingsprojekt 2026-28 som omfattar redaktion och
marknad i syfte att Oka digital lasarintakt. | forstudiefas nu.

Ovrigt:

Viktigaste fokus under 2026 ar den pagaende omstallningen till ett mer digitalt forst-
arbete och att tydligare hitta var position digitalt.

Partnerskap.

Vi hoppas kunna pabdrja produktion av e-bocker.

Lépande utveckling av SEO, betallésningar och journalistik med sikte pa
engagemang och darigenom digitala intakter.

Fler event och fler samarbeten med organisationer och férbund.

Att ta betalt ar nytt,vi har tidigare varit kostnadsfria. Nu galler det att lyssna in
besdkarna och vaga testa, andra och optimera.
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Prioritera ned for andra fokusomraden dar vi ser storre tillvaxtpotential och mindre
organisation.

Fortsatta pa inslagen vag.

Den eviga fragan om hur livsstilstitlar kan komma att fa digitala intékter som tacker
det vi tappar i print.

Flera podcasts.

Forsaljning av kringprodukter (bocker etcetera).

Ett prioriterat mal ar att omsatta hog trafik och stort intresse till lojala betalande
prenumeranter, dar bade volymtillvaxt och sankt churn ar avgérande.

Oka snittintakten per kund. Korta startstrackan for att f& kunden att skapa inloggning.
Vi maste aga kontakten sjalva — extremt tydligt nar Google stéanger kranen.

Vilka ar era storsta utmaningar kring de digitala lasarintakterna?

Churn. (FLERA)

Den 6kade konkurrensen om lasarnas tid och bristen pa betalningsvilja som gor det
svart att forlita sig pa langsiktig lojalitet. Att na nya, yngre malgrupper ar ocksa bade
en utmaning och ambition, liksom att minska churn och skapa stabila relationer till
befintliga kunder. Utmaningarna ser olika ut mellan vara titlar, men sammantaget
kravs ett fokuserat arbete med erbjudande, paketering och relationsstarkande
insatser for att sakra hallbara digitala lasarintakter 6ver tid. Samtidigt arbetar vi med
att utveckla nya former for digitala annonsintakter som komplement till de digitala
|&sarintakterna.

Manga som blir digitala prenumeranter ar bara intresserade av att lasa en artikel. Vi
behodver forsta detta och hur vi ska hantera det. Just nu haller vi pa med
avhoppsanalyser for bade print och digitalt for att forsta churnen mer an bara utifran
beteendedata samt hur det skiljer sig mellan digitalt och print.

Hitta bra saljare.

Vi har ett betydande retention-gap mellan digitalt férvarvade prenumeranter och
andra kanaler.

Teknik-gap som hindrar oss fran att personalisera kundresan.

Hitta strategi for att aktivt sdlja prenumerationer via mejl eller telefon. Detta har inte
funkat bra hittills.

For att lyckas behdver vi bli mer effektiva och halla nere vara kostnader — framférallt
genom att anvanda smarta verktyg och bygga digitala tjanster.

Liten redaktion.

Byte av prenumerationssystem ar just nu en utmaning men som senare ger 0ss
battre verktyg.

Samma svar som tidigare ar: Vi behdver lyckas bygga storre digital lojalitet. Den
fortsatt hdga digitala churnen ar en stor utmaning foér oss.

Hitta ratt malgrupp att konvertera for att fa langsiktiga prenumeranter (det vill saga
6ka volym utan att 6ka churn).

Mer unik data ar dyr att producera.

Fokus! Vi tjanar mer pa annons sa det blir det som far mest fokus.

Betalningsviljan i malgruppen.

Behalla storre kunder med digitala prenumerationspaket.

44



Tufft som sagt: Flera titlar har vi lagt ner. Forlaget har verkligen blivit nedmonterat.
Vissa affarer ar fortfarande sunda men férandringen férandrar mitt arbete ratt
radikalt.

Att behalla prenumeranterna efter prishéjningen samt forsdka konvertera in nya.
Utmaningarna blir allt farre for en som hallit pa i 26 ar...

Om innehall och malgrupp:

Att ha tillrackligt mycket fordjupande material, case, kronikor och analyser for att
matcha Al-drivet innehall.

Insikten ar smartsam, men svarast ar att hitta de som ar professionella foretagare
och darmed bryr sig om att jobba med affarsutveckling.

Att vara relevanta nog for det héga pris vi tar ut.

Forsta vilka av de som provar oss gratis, eller laser till hog rabatt, som kan bli
Ibnsamma kunder (idag har vi hdg rekryteringskostnad).

Okad konkurrens, fler gratistjanster och framfor allt Al-tjanster som kannibaliserar pa
vart innehall.

Att ha ett tillrackligt bra erbjudande som gor det vart att betala. Racker inte med
lasbart innehall.

Om nedgangen i Google-trafik:

Att Google-sok imploderar med Al-sammanfattningar samt att Iasare vander sig till Al
fér information. Samt medievanor dar betalvanan i dag inte ar tillrackligt etablerad for
att bara tidskriftsbranschen.

So far har vi gladjande nog inte drabbats alls av google zero-hotet, men om aven vi
skulle bérja tappa organisk trafik i niva med vissa andra titlar skulle det naturligtvis
vara problematiskt.

Okade kostnader for att ta in nya kunder efter att Google minskat trafiken till sajten
dramatiskt genom Al-6versikten.

For oss sviktade inte intaget av nya kunder direkt vid inforandet av Al-overviews,
men kring arsskiftet upplever vi ett tydligare tapp. Tillflédet av nya besdkare till sajten
ar drastiskt lagre. Det ger oss farre nya leads att bearbeta. Och givetvis farre kunder.
Churn sjunker férvisso, men tillvaxten avmattas.

Soktrafiken till sajten har minskat avsevart sedan Google inférde Al-
sammanfattningar samtidigt som manga sociala medier inte ger vart innehall hog
prioritet. Vi har alltsa svart att na potentiella nya lasare.

Jag kan inte nog papeka hur illa jag tycker att Al-Oversikten slagit. Vi var férvisso
riktigt bra pa Google-trafiken sa minskningen av var hard core kundkrets ar sa klart
inte lika allvarlig. Trafik ar kundkontakt och aven om det givetvis inte ar lika
dramatiska tapp pa sign-up for nyhetsbrev, eller i nasta steg sign-up till att bli
betalande, sa kommer det har sla hart mot en redan pressad affar. Och
annonspengarna minskar givetvis fran dag ett, men jag ar oroad for hur det har
kommer sla pa tillgadngen av nya leads att bearbeta.
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Hur anvander ni nya verktyg som Al, i arbetet kring de digitala
|asarintakterna?

Vi anvander Al for upplasning av alla vara texter. Vi kommer ocksa titta pa hur vi kan
anvanda det fér olika processer samt till exempel korrekturlasning.

Inte alls just nu. (FLERA)

| princip inte alls men ett stérre arbete med detta pagar

Vid brev for erbjudande etcetera.

Jobbar oerhdrt mycket med Al (SEO-optimering, olika sékredskap fér bevakning,
marketing automation kring var digitala forsaljning, adressokningar etcetera).

Al for kohort- och retentionsanalyser som identifierar churn-riskkunder och beraknar
ekonomisk potential. Ta fram beslutsunderlag, bygga rapporter och planera
automatiserade kampanijer.

Kampanijtexter, analysera upplagan, till viss del strategiskt bollplank.

Vara system anvander personaliserade customer journeys, content scoring (som
bestammer om en artikel ska vara last eller 6ppen beroende pa hur sannolikt det ar
att den konverterar), och propensity modelling (som bestdmmer hur sannolikt det ar
att en anvandare kommer att konvertera).

Pa flera satt, allt fran test med Al-genererade betalvaggsrubriker, till samtalsanalys
och produktion av kampanjer och annonser.

Redaktionen anvander det till innehall och marknad till marknadsmaterial.

Al anvands som stddverktyg redaktionellt, och i liten utstrackning ocksa i en del av
var textproduktion. | dvrigt inte alls.

Produktion, analys, optimering.

Inte mer &an den Al som integreras i de existerande etablerade mat- och
analysverktygen.

Bokslutsrapporter.

Analys, kampanjmaterial, Co-Member hjalper oss att spara tid och ger aven hjalp
med analys.

Mycket integrerat i det tekniska arbetet, &ven som verktyg for organisationen.

Mest i redaktionellt arbete. Research, intervjuprocess, CMS etcetera. Aven “lyssna
pa artiklar” for anvandare.

Visst analysarbete pa marknad. | det langre loppet personalisering och curering av
innehall.

Nagot mer du vill lagga till?

Vi har hittat vagen fram for digitala lasarintakter aven om vi kan géra mer och saker
battre.

Notera att vara prenumerationer inkluderar férmaner i shoppen, det ger den stora
okningen i intakter.

Det ar i mangt och mycket en resurs- och kompetensfraga. Men vi vaxer stadigt varje
ar. Daremot blir det tydligare att vi behdver hitta 6vriga intakter som komplement till
detta. Det som tidigare var annonsintakter. Ett magasin behéver mer an ett
intaktsben.

Nu jobbar jag sa mycket jag kan med att organisera hur vi arbetar for att frigéra tid for
utveckling. 2026/27 ska det har lyfta. Vi har var setup bade personellt och med teknik
— sa all omsattning 6kar Ionsamheten. Det ar prio just nu :-) Nu tittar vi framat!
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e Viringer alla - Vi har visserligen minskat var upplaga lite grann, men samtidigt hojt
priserna sa det gar nog pa ett ut. Vi har inte haft riktig fart pa var
prenumerationsférsaljning férran nu och vi borjar ta ifatt tappet. Men férmodligen far
vi lite minskade intakter nu for det ar svart att héja prenumerationspriserna mer.

e Vi har haft tekniskt strul med sajt och det digitala, och har darfér inga vettiga siffror
att leverera tyvarr — jag hoppas kunna leverera battre i framtiden.

e Beakta att vi har flera olika nivaer pa prenumerationer, varav vissa har kombo av
manad och ar.

e Det ar det senaste aret vi verkligen sett ett ordentligt genomslag fér, och utveckling
av, vara digitala prenumerationer. Och med ett 6kat sjalvfortroende har hojt vara
priser, vilket gjort att vara intékter 6kat i god takt. En positiv utveckling!

e Jag har tyvarr inte ansvar for detta omrade hos oss langre, ansvaret ligger inte langre
i Sverige.

e Vi arbetar ej aktivt med separata digitala prenumerationer i dagslaget. Vi mater
enbart churn pa utgaveniva pa papperutgavan, ej digitalt.

e Det funkar alldeles utmarkt att vara publicist utan att springa runt som en yr héna i
Stockholm och latsas vara skitviktig... (Har just flyttat fran storstaden.)

10. Summering i 12 punkter

Vi slutar forstas med en summering av det vi ser efter allt arbete med
rapporten. Vi behaller upplagget fran tidigare ar, allt for att det ska ga att folja
utvecklingen over tid:

1. 565 miljoner kronor till forlagen

Nar vi i forra arets rapport glatt konstaterade att branschens samlade intakter gar éver
halvmiljarden var vi lite tidigt ute. Konsumentmagasinen nadde nagot battre an halva
Okningstakten mot vad de rdknade med (16% 6kning mot planerade 28%) vilket gjorde att
branschens totala intékter stannade pa 490 miljoner kronor for 2025. | ar ar férvantningarna
att branschen ska dra in 565 miljoner kronor pa digitala lasarintakter, en 6kning med 15%.

B2C: Omkring 215 miljoner kronor ska i ar komma fran konsumentmagasinen,
en 6kning pa cirka 40 miljoner mot 2025 (+22%). Det har ar "egna intakter”,
alltsa réknas inte de dryga 50 miljonerna som Readly férvantas ge med.
Notera att konsumentférlagen inte klarat av att na sina egna prognoser de
senaste aren, utan den verkliga tillvaxten har hamnat langt under vad de
raknat med (-14 procentenheter 2023—2024 och -12 procentenheter 2024—
2025). Férlagen med mer nischat innehall och tydliga malgrupper med god
betalningsvilja ar de som lyckas bra, till exempel Affarsvarlden, the Local,
Everysport Group, TR Media, Fokus, Kvartal, tidningen Ridsport, Rad&Ran.

B2B: Har raknar forlagen med cirka 295 miljoner kronor i digitala
lasarintakter, en 6kning pa 35 miljoner kronor (+15%). Nar konsument missar
prognoserna sa fortsatter B2B pricka in sina: for ett ar sedan sade de att de
skulle vaxa med 15% under 2025, och det var nastan exakt vad de gjorde.
De flesta B2B-forlag har fatt fart pa sina intékter och listan pa framgangsrika
forlag kan goéras lang. Bland dem som ligger langst fram finns féretag som
Bonnier DI gruppen, Breakit, Pauser Media, Altinget, LRF Media och Ny
Teknik.
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Forlagens egna direkta intakter kompletteras med pengarna som kommer fran
Readly, som idag kan erbjuda de flesta svenska konsumentmagasin. Bolaget
har avnoterats fran den svenska bdrsen och inte lika mycket 6ppen information
finns att tillga. Uppskattningsvis omsatte Readly knappt 125 miljoner kronor i
Sverige och uppskattningsvis drygt 50 miljoner gick tillbaka till de svenska
magasinen. De stora breda konsumentférlagen ar storst hos Readly, framfér
allt Aller, Bonnier och Egmont.

2. Konsumentmagasinens tillvaxt fran de mer nischade

Aven om konsumentmagasinen fortsatter att véxa (se ovan) s& gar det inte
riktigt som planerat. Dels ar tillvaxten lagre an prognos ar efter ar, dels har de
stora aktoérerna svart att lyckas med sina satsningar. Framgangarna kommer
fran de mer nischade aktorerna, férlag med breda och mer allmdnna magasin
har svart att skapa hallbara digitala intakter, flera av dem ser ut att inte ha
nagra egna satsningar pa det har omradet utan optimerar annons, print och
digitala intakter fran Readly.

3. Al-sOk — mobilisering bakom kulisserna

Al-sbket med dess sammanfattningar, som ger lasaren svar direkt utan vidare klick, oroar
manga tidskrifter. Exempelvis skriver en respondent i enkaten att "Jag kan inte nog papeka
hur illa jag tycker att Al-6versikten slagit. Det har kommer att sla hart mot en redan pressad
affar’. Det ar svart att avgéra hur magasinen hanterar detta, men med hoégsta sannolikhet
pagar ett intensivt arbete bakom kulisserna for att forsoka vanda trenden. Traditionellt SEO-
arbete kombineras med nya anpassningar for Al.

4. Karlek till journalistiken och tydligt fokus sa viktigt

Kommentarerna vi fatt in i ar visar tydligt att de som lyckas bra med att ta betalt digitalt
ocksa ser kvaliteten pa innehallet som livsviktig — utan tydligt fokus pa ratt innehall blir det
inga digitala prenumeranter.

Darfér syns de sajter som ser "svaga ut” tydligt i var genomgang. De verkar ha mycket sma
resurser eller lag ambition for att skapa nytt material, for att underhalla sajten och for att
uppdatera saval artiklar som erbjudanden. Vi hittar exempelvis lankar till
prenumerationserbjudanden som inte langre fungerar och gémda formular fér
prenumerationer. Vill man lyckas bygga digitala lasarintakter behdvs det mer fokus.

5. Konsumentmagasin har lamnat

Nastan 50 magasin har lagts ned eller fusionerats de senaste tva aren, varav majoriteten ar
konsumenttitlar. Det ar fortsatt tufft att fa ihop en hallbar affar digitalt, i synnerhet att bygga
upp digitala lasarintakter. Bland de férsvunna konsumenttitlarna hittar vi framst
samhallsinriktade magasin samt titlar om bilar och motorcyklar. Men aven flera livsstils- och
tradgardsmagasin finns bland dem vi saknar.

6. Flera "rekordnivaer” i ar

Vi ser i ar att priserna pa de digitala abonnemangen justerats upp till nya rekordnivaer. Och
det galler framfor allt B2B dar priserna dkat med 7% bara pa ett ar. Aven antalet sajter som
erbjuder betalabonnemang ar — trots att det totala antalet sajter minskat — hogre an
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nagonsin, det vill saga fler aktorer har borjat paketera och ta betalt for sitt innehall. Till det
hor att vi hittar fler sajter som har ndgon form av introduktionserbjudande for att locka in
kunder i sina abonnemang, aven det ar ett rekord.

For konsumentmagasinen ser vi en toppnotering av kundvardet, CLV, pa déver 1 600 kronor,
det hogsta vi sett hittills.

7. Manga jobbar med grupprenumerationer

Vi pratade om det forra aret, och vi tjatar om i ar igen: Foretagsprenumerationer blir allt
viktigare. Det handlar framfér allt om B2B-magasin som vander sig till féretag, organisationer
eller andra som ska kdpa prenumerationer i bulk. Pa flera sajter ar det tydligt att
grupprenumerationer ar nagot centralt och besékaren uppmanas att ta kontakt for en offert.
Vi har ocksa fatt kommentarer fran férlag som har utmaningar med hur deras
prenumerationssystem hanterar grupper, och aven nagra kommentarer fran férlag som letar
efter séljare som kan ta tag i den har fragan.

WATCH MEDIA

FinansWatch

gar oller fordjupande

sion

Hos FinansWatch finns ingen traditionell prenumerationsknapp att bestélla via. Istéllet bestéller du
en offert och blir kontaktad.

8. Viktigare an nagonsin med nyhetsbrev

Aven har en favorit i repris: Nyhetsbrevet!

Framfarten av Al-genererade svar pa sk och nedgang i trafiksiffror forstarker
trenden ytterligare: nyhetsbrev ar det sékraste svaret pa hur man ska bygga
relationer med lasarna.

Har maste vi peka pa vilka stora mojligheter som fortfarande finns. Nar vi har
tittat igenom alla nastan 500 sajter ar det alldeles for manga som inte verkar
utnyttja majligheterna som ligger pa bordet. Vart tips ar att verkligen géra mer
har: skapa fler intressanta gratisbrev, veckosammanfattningar, personliga
kronikor, morgonmejl etcetera.

Nyhetsbrevet ar ett av dina viktigaste vapen. Se till att anvanda det.

9. Churnnivaerna okar

Aven om vi pa totalen kan konstatera att nivaderna ékar i ar, till och med med
en rejal hojning for konsumentmagasinen, sa handlar det om sma férandringar
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nar vi tittar pa den organiska 6kningen. B2B har 3,8% i churn i ar (3,2% forra
aret), konsument 6,6% (5,4%). Organiskt har B2B 3,4% mot 3,2% forra aret,
konsument 6,4% mot 6,1%.

10. Priset Okar, men spretar

Val vart att namna ar att aven om snittpriserna hos bade B2B och
konsumentmagasin i den totala kartlaggningen ror sig uppat sa innehaller
underlaget en rejalt differentierad prisbild pa produktniva. Inom B2B, dar snittet
ligger pa 403 kronor i manaden, ar spridningen fran 18 kronor till 1 484 kronor,
med ett medianpris pa 370 kronor. Hos konsumentmagasinen, med snittet 76
kronor, ligger spridningen fran 15 kronor upp till 495 kronor i manaden.
Medianen har ligger pa 59 kronor. Okningen sedan forra aret ligger pa +5% for
B2B och +7% fér konsumentmagasinen.

11. Var uthallig — det gar att bygga intakter

Det ar inspirerande att se hur en del aktorer lyckats bygga en framgangsrik
affar pa det har omradet genom att vara strukturerade och langsiktiga. De kan
fortsatta 6ka priset, minska churn och vaxa hela volymen ar efter ar. Och det ar
bade sma och stora férlag som finns i den har gruppen. Som nagon av dem
sade: ”... viktigt att bestdamma sig och verkligen satsa. Och sedan halla i. Testa
och mat, andra och mat igen.”

Att bygga digitala lasarintakter ar ett langdistanslopp, inte nagon sprint.

12. Slutcitat

Vi ser att de mest framgangsrika nyhetsbreven bar en

tydlig rost — nastan som egna produkter.”
Joakim Svensson, Chefredaktor Travronden

"Vaga las mycket sa att prenumeranterna maste

betala.”
Anders Pauser, VD Pauser Media
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11. Om rapporten

Precis som de tidigare arens rapporter har den du laser tagits fram av HiGear
Transformation AB pa uppdrag av Sveriges Tidskrifter. Arbetet genomférdes under
februari till april 2026. Projektledare ar Fredrik Agrén och Lars Dahmén, med stdd av
Katarina Strdomberg. Och vi tackar Carl Grape for kapitlet om nyhetsbrev.

Det ar sjunde aret i rad som den har undersékningen genomférts och uppdraget har
varit det samma som tidigare: att ta fram en bild av hur svenska magasin jobbar med
sina digitala lasarintakter. Malet ar att beskriva trenderna pa marknaden, ta fram hur
stora intakterna ar och se hur férlagen kan fa dem att vaxa. Dessutom samla in
nyckeltal fran forlagen for att branschen enklare ska kunna fa insyn i och jamféra sig
med andra aktorer.

Rapporten bygger pa en genomgang av 494 magasinssajter fran 247 olika aktorer och
pa fakta och information fran hundratalet magasin. | underlaget finns ocksa intervjuer
med en rad personer i branschen, de flesta med rollen som vd, chefredaktor eller
marknadschef.

Fragor och kommentarer mottages garna, hor av dig till:

fredrik@higear.se 070-767 28 00
lars@higear.se 070-783 18 48
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APPENDIX 1 — definitioner och exempel pa centrala nyckeltal

Rapporterna har genom aren haft utférliga genomgangar av vilka nyckeltal som galler och
hur de definieras och fungerar. Det har varit lite av en "skolbok” som ar tidlds och som nedan
summeras.

Notera att allt nedanstaende i mer utférlig form finns att |asa i tidigare rapporter.

CAC - vad kostar det att dra in en ny kund?

CAC star for Customer Acquisition Cost, kostnaden for att férvarva en ny kund. Fragor som
kan besvaras med CAC ar:

e Hur stor kostnadsbudget behdver jag for att dra in budgeterat antal nya kunder?

e Vilken anskaffningskostnad har jag for olika kampanijtyper och kanaler?

e Vad kostar en lojal kund att varva kontra en som lamnar direkt?

| teorin ar CAC enkelt att ta fram, men i praktiken ofta knepigt att fa ratt eftersom det ar svart
att med exakthet fa fram samtliga relaterade kostnader. De mest uppenbara delarna ar rena
marknadsforingskostnader kring kampanjarbetet och de personalkostnader som ar kopplade
till att jobba med nyrekrytering av abonnenter. Nar det galler personalkostnaden ar det
enklast att uppskatta hur stor del av teamets totala tid som anvands for att varva digitala
kunder och anvanda den i CAC-berakningen.

Det ar viktigt att utga fran den data som ar tillganglig och sedan félja den konsekvent sa att
jamforbara siffror skapas 6ver tid. Vanligt ar att fokusera pa de rérliga — och darmed
paverkbara — kostnaderna, sa att nyckeltalet kan anvandas for att optimera verksamheten.
Varje enskild kampanj eller kanal bor ha sin egen CAC for att man ska kunna se vad som
ger mest varde per investerad krona. For en konsumentsajt ar CAC:en férmodligen skyhég
for en kanal som Linkedin medan den kan vara valdigt lag for B2B.

Det gar att driva det har hur langt som helst — hur hanteras kostnaderna for att ta fram
redaktionellt material som konverterar, teknik- och systemkostnader etc — men erfarenheten
ar att det inte behdvs. Radet ar att inte géra berakningen onddigt komplex utan att fokusera
pa saljdrivande och paverkbara kostnader.

CAC varierar stort mellan olika branscher, kundtyper och erbjudanden. Att betala 500 kronor
for att varva en abonnent till ett konsumentmagasin ar en hdg kostnad, medan det fér en
nischad affarssajt kan vara billigt. En viktig aspekt har ar "kvaliteten” pa kunden. Det ar ok att
ta en hog kostnad for att varva en prenumerant som stannar i flera ar och betalar utan
krangel, men inte for en som lamnar direkt.

Ett rakneexempel fér CAC

Du har lyckats dra in 250 kunder via ett klickupplagg hos tredje part, dar du betalar 200 kr
per ny kund. Du har en anstalld p4 marknadsavdelningen som lagger ca 25% av sin tid pa
den har intaktsstrommen, och du har utdver det kopt marknadsféring for 25 000 kr for
perioden.

250 kunder a 200 kr ger 50 000 kr. Del av I6nekostnaden for den anstallde ar 15 000 kr.
Total kostnad for hela perioden blir 90 000 kr. Utslaget pa 250 kunder ger det alltsa en CAC
pa 360 kr.
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50 000
15000
+ 25000

Total kostnad = 90 000

90 000 / 250 = 360 kr i kundanskaffningskostnad (CAC)

Bland dem som aktivt arbetar med att rakna pa CAC ar det vanligt att satta upp relativa matt:
Inom B2B anger ett foretag att 90% av forsta arets prenumerationsintakt anvands for att fa in
nya prenumeranter. Ett annat satsar 50% av forsta arets intakt.

En synpunkt ar att det galler att arbeta aktivt med CAC, och inte nédvandigt se en lag CAC
som det basta. Som ett B2C-foretag sager: "Vi lag stadigt pa en CAC 150-190 kronor per
manad. Nu testar vi att 6ka marknadsféringen och CAC blir dubbelt sa hdég. Vi far ett dyrare
styckpris men det ar klart Ibnsammare eftersom volymerna dkar rejalt.”

CLV - hur mycket tjanar du pa varje enskild kund, éver tid?

CLV star for Customer Lifetime Value, eller Livstidsvarde LTV, och handlar om hur mycket
en kund ar vard under hela den period hen ar kvar. Nyckeltalet CLV bér ta med alla intakter
en kund genererar, om det sa ar ett abonnemang, ett konferensbesok, saker som kopts via
e-handel eller andra direkta och matbara intakter.

Fragor som kan besvaras med CLV ar:
e Vilken anskaffningskostnad ar rimlig for varje kampanijtyp och kanal?
e Har jag lockat till mig de basta och mest Ibnsamma kunderna ur ett affarsperspektiv?
e Vilka av mina kunder ar mest/minst Idbnsamma?

En forutsattning for att kunna jobba med det har nyckeltalet ar férstas att ha koll pa hur lange
snittkunden stannar, vilket i sin tur beror pa churn etc.

Huvudpoangen med CLV ar att kunna rakna pa olika kundgrupper och segment for att se
vad det verkliga affarsvardet av kunden ar. Sjalvklart gar det att ta fram ett CLV-varde for
den sammanlagda kundbasen och det 6évergripande CLV-vardet, hur lange snittkunden
stannar etc, men det ar vanskligt att basera fér mycket pa en sadan trubbig beslutsgrund.
Det ar garanterat stor skillnad pa olika kunder och beteendet ar inte det samma hos
exempelvis nyrekryteringar och de som varit med lange. Gar det att skapa en hdgre
upplésning blir det betydligt battre, exempelvis med ett CLV-varde fér nyrekryterade kunder
fran en viss kampanj baserat pa just deras képmdnster och churn.

Det finns tva olika tolkningar av vad som ska inga i CLV: Antingen tar man hansyn till bade
intakter och lI6pande kostnader knutna till att behalla kunden och da far fram ett slags total
nettovinst per kund, eller sa fokuserar man endast pa intdkterna per kund. Sjalvklart finns
det fordelar med att ta hansyn till alla kostnader, men det kan vara svart att identifiera dem,
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vilket riskerar att det slutliga nyckeltalet haltar. Det vanligaste ar att titta pa intakterna for att
rakna fram CLV, kan aven kallas LTR, life time revenue.

CLV-vardet gar ocksa med foérdel att jobba med som en sammanslagen, aggregerad, siffra
som enkelt ger 6verblick dver framtida intakter. Genom att ta CLV-vardet — som ju baseras
pa kundens intakter och churn — och multiplicera med antalet nya kunder for perioden
askadliggdrs hur omsattning och lasaraffar kommer att utveckla sig for den berérda
kundgruppen, savida forutsattningarna ar desamma over tid.

Har du, som i exemplet nedan, ett CLV-varde pa 1 350 kr och har haft en tillstrdomning av
nya kunder under manaden pa 1 150 personer sa ger det ett aggregerat varde av 1 350 x 1
150 = 1 552 500 kronor.

Exempel pa hur du kan stalla upp dina data for att rakna fram CLV

Aro Ar1 Ar 2 Ar3 Ar 4 Ars
CAC =150 kr

Snittintakt per kund 500 kr 500 kr  500kr  500kr 500 kr

Andel kunder kvar

efter arlig churn pa 100% 80% 60% 40% 20%
20%

Snittintakt for

kvarvarande 500 kr 400 kr 300 kr 200 kr 100 kr
kundstock

Ackumulerad

i gae =150 kr 350 kr 750 kr  1050kr 1250kr 1350 kr
shnittintakt

Ditt CLV-védrde visar omséttningen under hela perioden som din kund stannar hos dig, med avdrag fér
anskaffningskostnaden, CAC. En arlig churn pa 20% betyder att dina kunder alltsa stannar i 5 ar. Med
avdrag for tappet i kundstocken varje ar landar du pa ett CLV-vérde pa 1 350 kr per kund.

Churn - hur manga lamnar under en tidsperiod?

Nar vissa jobbar med férnyelsegrad pratar andra om retention, men vanligast for att mata
hur en specifik kundstock férandras 6ver tid ar begreppet churn, "kundbortfall i procent”. Det
ar alltsa andelen kunder som férsvinner under en given period, oftast en manad eller ett ar.

Fragor som kan besvaras med churn ar:

Hur lojala &r mina kunder?

Vad blir effekten for min affar om jag andrar tjanstens utformning?

Vilket intag behdvs via min marknadsféring for att bibehalla eller 6ka min kundstock?
Hur lange stannar olika kundsegment?
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Churnen raknas enklast ut genom att dividera antalet tappade kunder med ursprungligt antal
kunder. Lat saga att av 100 kunder kommer totalt 5 att ha lamnat vid arets slut. Da blir
churnen 5/100 = 0,05, dvs 5% pa arsbasis.

Det finns det tva olika satt att definiera churn, kundcurn som bygger pa vilket antal kunder
som férsvinner och intédktschurn dar det ar intdkterna som forsvinner. | denna rapport talar vi
om kundcurn genomgaende.

Precis som for dvriga nyckeltal sa gor sig churn bast som verktyg i specifika situationer,
exempelvis i en viss kampanj eller for ett utvalt kundsegment. Det ar da churnsiffran kan
anvandas for att skapa battre affarer genom att exempelvis skruva pa ett erbjudande.
Det ar ocksa viktigt att ta hansyn till hur kundstocken ar uppbyggd. Exempelvis bor inte
kunder som ar uppbundna pa langre abonnemang finnas med nar churn mats for kortare
kampanjperioder.

Churn-vardet ar viktigt for att se hur affarerna gar. En manatlig churn pa 2,8% betyder att
kunderna uppskattningsvis stannar i snitt 1/0,028 = ca 36 manader, dvs i tre ar. Snittintakten
per kund (se ARPU) multiplicerad med livstiden ger CLV-vardet (se ovan).

Det ar enkelt att simulera vad en férandring i churn ger for intéktsférandring, och darmed
aven se vilka resurser som kan investeras for att férandra churn.

Exempel: Sa mycket vinner du (eller forlorar) pa att dndra din churn

Manatlig churn

4%
1250 kr

5%
1000 kr

2 500 kr 714 kr

1667 kr 833 kr

100 kr 5000 kr 3 333 kr 2 500 kr 2000 kr 1667 kr 1429 kr

Snittintakt/ 150 kr 7 500 kr 5000 kr 3 750 kr 3 000 kr 2 500 kr 2 143 kr

kund per
man 200 kr 10 000 kr 6 667 kr 5000 kr 4 000 kr 3 333 kr 2 857 kr
250 kr 12 500 kr 8 333 kr 6 250 kr 5000 kr 4 167 kr 3 571 kr

300 kr 15000 kr 10 000 kr 7 500 kr 6 000 kr 5 000 kr 4 286 kr

Om du har en manatlig intdkt pa 50 kronor per kund och en churn pa 3% ér ditt CLV-védrde 1 667 kr om vi
bortser fran din anskaffningskostnad (CAC). Skulle du lyckas minska churn till 2% blir motsvarande CLV-
vérde 2 500 kr och du skulle ha 6kat den totala intdkten pa en kund med hela 833 kr.

Med en manatlig churn pa 3% och en snittintéakt pa 50 kr i manaden blir vinsten alltsa 833 kr
pa varje kund om churnen minskas med en procentenhet.

Flera olika begrepp anvands parallellt med churn, som retention och férnyelsegrad. Enkelt
uttryckt ar retention + churn = 100%. Det ar alltsd den omvanda siffran for hur lojala dina
kunder ar. Retention visar hur manga som ar kvar efter en matperiod. Och fornyelsegraden
mater pa samma satt hur manga som ar kvar just vid ett givet fornyelsetillfélle. Det ar ocksa
viktigt att inte blanda churn for olika perioder.
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Lathund: Sa har férhaller sig manadschurn och arschurn

Manadschurn Arschurn

0,87% 10%
1,35% 15%
1,84% 20%
2,37% 25%
2,93% 30%
5,61% 50%

Formeln fér att omvandla churnviérdet fran ar till manad &r 1-(1-drschurn%)"'?)

Praktiskt ar det stor skillnad pa churn mellan olika grupper. Fér kunder som kommer in pa 1
kr for forsta manaden kommer churnen att vara manga ganger hogre an fér dem som ar
trogna prenumeranter. Hur kunden betalar (faktura eller kort), abonnemangsform, prisniva
och en rad andra saker paverkar. Det har gor att churnsiffran maste tolkas noga innan
slutsatser kan dras, det ar sunt att vara skeptisk till generella medelvarden. Den som precis
startat sin resa kan gora ratt val av betalsatt, kanaler etc men anda ha en hog churn initialt
da man per definition har stor nykundschurn.

Thomas Baekdals nyhetsbrev ar val vart att prenumerera pa foér den som ar intresserad av
de har fragorna. Exempelvis ar hans resonemang kring churn tankevéckande. Aven om
hans fokus vanligtvis ar nyhetstidningar sa ar resonemangen relevanta fér magasin,
exempelvis i det han skriver om "Churn related to the quality of your work” (Baekdal/Basic
3/2 2025). Dar pekar han just pa hur viktigt det ar att férsta vad som ligger bakom
churnsiffrorna, och delar sedan upp detta i tre huvudorsaker:

e Churn related to the quality of your work
e Churn related to the focus of your articles
e Churn related to outside factors

Trial to paid - sa manga stannar av dem som testar

Har handlar det om andelen som gar fran testkund till betalande. Det har nyckeltalet, ibland
kallat TTP, visar hur effektivt konverteringsarbetet ar nar det blir allvar: nar erbjudandet
bérjar kosta pengar, nar kortet ska fram eller nar 1 kr plotsligt ska bli 149 kr i manaden. Helt
enkelt hur manga av de som provar pa som sedan valjer att bli betalande abonnenter.

Var noga med hur den konkreta definitionen formuleras. Det ar for vagt med "andelen av
testkunder som blir betalande”, definitionen kan exempelvis vara: ”...som betalar forsta
fakturan till fullt pris”.

Ett enkelt exempel ar nar 150 personer valjer att nappa pa en kampanj som erbjuder en

manad gratis for ett premiumnyhetsbrev. Efter den manaden ar det 11 som valjer att betala
fakturan som gar ut, alltsa ligger TTP har pa 11/150=7,3%. En i sammanhanget hdg siffra.
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Aven hér &r det bra att skapa en sa bra upplésning som méjligt, det &r garanterat stor
skillnad pa konverteringen av de som betalat 1 kr an de som fatt helt gratis, de som lamnat
in sitt kort konverterar battre an de som inte gor det osv.

Aven har kan det vara intressant att se sig omkring, och fran andra branscher finns det gott
om erfarenheter. En sadan ar exempelvis att det galler att vara extremt noga med hur
provperioden konkret ser ut, vilka data som ska avkravas av den som provar, om kreditkort
maste in osv. De exakta nivaerna som galler gar dock inte att plocka fran helt andra
omraden, tex kan mjukvaruféretagen rakna med betydligt hdgre konverteringar fran dem
som testar — det kravs ju betydligt mer for att testa ett storre mjukvarusystem an en
magasinssaijt.

MRR - vad kan vi vanta oss for omsattning den har manaden?

| en varld av digitala abonnemang ar MRR, monthly recurring revenue, ett vanligt matetal.
Fraga alla de mjukvarubolag som har forflyttat sina licensavgifter fran styckepris till
manadsabonnemang och nu ser MRR som det viktigaste nyckeltalet for framgang. Ofta talas
det ocksa om ARR, arlig aterkommande intakt (dvs MRR*12).
MRR kan fritt dversattas till aterkommande manadsintékt och visar alltsé de repetitiva
intdkterna. For helheten, per kundsegment eller for samtliga kunder. Med MRR blir det
enklare att prognostisera abonnemangsintakterna éver tid. Men det gar aven att dela upp
nyckeltalet i specifika delar, dar man exempelvis kan halla ett 6ga pa:
e “Nya MRR”, dvs fokusera enbart pa omsattningen for nya kunder for att benchmarka
mot andra kundsegment.
e ’“Utdékad MRR”, som isolerat visar de extraintakter som genereras for befintliga
kunder, exempelvis genom merforsaljning.
e "Churn MRR”, vilket precis som det later handlar om det varde av de aterkommande
intaktsstrommarna som férsvinner i samband med att kunderna lamnar.
e “"Netto-MRR”, som da slutligen blir en summering av ovanstaende. Alltsa
MRR + nya MRR + utékad MRR — churn MRR.
Det har visar hur den “riktiga” omsattningen ser ut, hansyn taget till saval nya intakter
som tappade.

Nagra andra intressanta KPl:er

Det finns en rad nyckeltal kopplade till digitala I&sarintakter. Aven om nyckeltalen nedan inte
kommer att anvandas regelbundet sa ar de intressanta att kanna till.

Besoksfrekvens — antal besok per unik besokare — tid pa sajt

En av de viktigaste forutsattningarna for digitala Iasarintékter ar att ha "ratt” typ av trafik pa
sajten, och ju oftare en besdkare kommer tillbaka och ju langre hen stannar pa sajten desto
battre. Desto troligare ar det att erbjudandet ar det ratta och besdkaren kan bli en registrerad
kund. Viktigt att aven forsta vilket innehall det &r som lockar kunden och se vad som
konverterar. Enligt en amerikansk rapport avsedd for lokaltidningar ar malet att ligga 6ver tva
besdk per anvandare och vecka.
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Andel registrerade / identifierade besodkare — antal medlemmar

Att knyta den flyktiga besokaren till sig via nagon form av fastare relation ar forstas ett
utmarkt forsta steg. Genom att mata hur manga som ar registrerade pa nagot satt gar det att
se att lojaliteten vaxer.

Oppningsgrad och klickfrekvens i dina nyhetsbrev

Oppningsgraden (Open Rate) ar ett annat bra sétt att se engagemanget, bade for
gratislasare som ska lockas in och fér de som betalar.

Oppningsfrekvensen beradknas genom antalet mottagare som har dppnat mejlet delat pa
antalet skickade mejl som inte har studsat. Alltsd om 1 000 mejl skickas och 100 av dem
studsar och 150 6ppnas sa ar 6ppningsgraden 150/(1000-100)=16,7%.

Pa det har omradet finns det gott om statistik, generellt kan sagas att en 6ppningsgrad éver
20% ar godkant. Den som kan komma éver 30% gor ett bra jobb.

Men det ar klart att typ av produkt avgor vilka forvantningar som galler. For ett brett
gratismejl kan 15% 6ppningsgrad vara riktigt bra, medan ett dyrt nyhetsbrev med tung
information och hundratalet prenumeranter kanske ska sikta pa 70%. | manga fall ar
amnesraden en avgorande faktor for att optimera 6ppningsfrekvensen.

Att 1agga informationen direkt i mailet ar ett satt att fa upp lasningen, och om nyhetsbrevet till
stor del bestar av lankar maste aven klickfrekvensen (CTR) matas. D& handlar det om att se
hur manga av dem som Oppnat mejlet som aktivt klickat sig vidare. Sjalvklart ar det
efterstravansvart med en sa hog klickfrekvens som majligt. Generellt brukar snittet for CTR
ligga runt 3-4%, i nyhetsbrevssammanhang bor den ligga hdgre, en siffra som lyfts fram ar
snarare uppat 10%.

Sa effektivt ar arbetet med nyhetsbrev

Ett annat nyckeltal ar antal nyhetsbrev per unik bestkare. Siffran mater hur effektivt man
lyckas knyta upp sina besdkare till nyhetsbrev och darmed kan skapa en betydligt starkare
relation med besdkarna. Nyckeltalet verkar vara vanligare pa den amerikanska marknaden,
och dar ar malet att komma éver 10%.

Omsattning digitalt per unik besokare

Intressant bade fér annonsintakter, abonnemangsintakter och andra intakter, som e-handel,
utbildningar mm. Dels gar det att se hur olika intakter férdelar sig per unik besdkare, dels
skapar det en forstaelse for grunderna i den digitala finansieringen. Vilken typ av material
genererar lasarintakter, och vilken driver e-handel? Vilka atgarder skulle kravas for att hamta
igen tappade annonsintakter?

Redaktionella KPIl:er

Lasarundersokningar har vi levt med lange, nu ger de digitala kundrelationerna helt nya
mojligheter. Att Idpande fdlja vad som hander redaktionellt ar guld vart, inte bara vad som
lases utan ocksa detaljer som var lasarna tappar intresse, nar pa dagen olika saker lases,
vilka rubriker som lockar, och det som ar riktigt intressant i det har sammanhanget: vad som
konverterar en gratislasare till en betalande prenumerant. Att sedan f6lja detta i realtid och
ge varje redaktionell medarbetare tillgang till informationen ar ett starkt verktyg.
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Livslangd kund

Att ha koll pa hur lange en kund ar kvar och betalar sin prenumeration ar viktigt. Precis som
for manga andra nyckeltal bor ett sddant har matetal inte omfatta en alltfor stor kundgrupp
om du ska kunna utlasa nagonting. Valj ut liknande forutsattningar, exempelvis karnlasare
eller nyrekryteringar, eller de som betalar med kort och de som far faktura, och se hur
respektive grupp beter sig.

Har du koll pa din churn for en given grupp kan du matematiskt rakna ut dess livslangd. (Se
churn ovan.)

ARPU - vad omsatter du i kronor och 6ren per kund

Snittintakten fran en kund, Average Revenue Per User, raknas fram genom att dela totala
lasarintakten med antalet kunder. Det har nyckeltalet paminner en del om CLV, men ar lite
raare och absolut inte samma sak. ARPU kan gélla dver olika méatperioder, ar det
manadsabonnemang som galler for produkten sa ar det rimligt att ocksa halla det har
nyckeltalet pa manadsbasis. Forutom att ARPU visar det uppenbara i hur viktigt det ar att
hela tiden dra in fler kunder sa kan nyckeltalet avsloja hur hart olika former av rabatter slar.

Net promoter score, NPS

Allt fler féretag mater kundndjdheten med hjalp av NPS, Net Promoter Score, en modell som
skapades i bdrjan av 2000-talet och som visar hur sannolikt det ar att en kund ska
rekommendera en tjanst eller produkt. Skalan ar 0-10 och delas upp enligt féljande:

0—6 = "Kritiker” eller "Detractors”

7-8 = "Passiva’” eller "Passives”

9-10 = "Ambassaddrer” eller "Promoters”

En negativ NPS ar inte bra, ju hdgre 6ver noll desto battre kundrelation. Det ar svart med
generella tal, men en poang runt 30 eller mer kan oftast ses som mycket bra.

Genom att mata och optimera for just kundndjdhet forbattras mojligheterna att sanka
churnen och behalla kunderna langre.

APPENDIX 2 - lika viktigt HUR du arbetar

Allt ovan handlar om vilka nyckeltalen ar och pa vilka nivaer de ska ligga, men minst lika
viktigt ar hur man jobbar med dem konkret. Tidigare rapporter har gatt igenom den har
fragan. Nedan en summering av nagra av de punkter som kom fram da.

Hur ser definitionerna ut?

Nyckeltal bygger pa fakta och tydliga begrepp. Vad ar det som ska matas och hur ser de
underliggande definitionerna ut? Vad galler for olika kundsegment, vad ar en "lojal” kund, hur
hanteras rabatter etc. Gér grundjobbet ordentligt och se till att ha allt nedskrivet och
tillgangligt.

Vad ar det for erbjudande?

Premiumartiklar, annonsfri miljé, obegransat lasande, tillgang till arkiv, snabbare nyheter...
Listan ar lang 6ver vad "digital prenumeration” egentligen kan vara, och vad priset ska ligga
pa, och om perioden ska vara manad eller ar. Var forsiktig med att vara for spretig, ett tydligt
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erbjudande ar att féredra. Lagg tid pa saker som betalningsmetod och period, hur skapa
autogiro, hur fa in kontokort etc.

Vad optimeras sajten for?

En bra utveckling for digitala prenumerationer kraver ofta kompromisser kring rackvidd, att
jaga den sista annonskronan och kring pappersmagasinet. De flesta av dem som lyckats
bast digitalt har optimerat for prenumeration och satt annonsaffar, e-handel, resor,
utbildningar och allt annat som kan konkurrera om tid och fokus sekundart.

Det har paverkar i hdgsta grad redaktionen — som maste skapa innehall som lasarna
verkligen vill betala for. | en digital varld ar redaktdrens kompetenser endast en del av
beslutsunderlaget, nar efterfrdgan kan matas och lasas ut via saval Googles analystjanster
som i den egna saijtstatistiken. Har erbjuder forstas de nya Al-verktygen fantastiska
mojligheter.

Hur anvands nyckeltalen?

Det ar ingen bra idé att samla in data som sen bara forsvinner in i analyser knappt nagon
tittar pa. Eller att de gar "till ledningen”. Hela kedjan ar viktig: Mata — Visa upp — Agera —
Folja upp. Och att alla ser nyckeltalen tydligt och att de betyder nagot, att de skapar action.

Finns dar ett datadrivet arbetssatt?

Ordet datadrivet handlar om att driva framat med fakta och inte av tradition, intuition eller 16st
tyckande. For ett féretag betyder det att bygga verktyg, rutiner och en kultur som i det
dagliga agerar pa data for att fatta battre beslut.

Behovs alla premier?

Tidskrifterna har en tradition av att locka med prylar — "Kép 8 nummer och fa 4 kristallglas”.
Knappt nagon framgangsrik digital aktor arbetar sa. Magasinsfoérlag bor fundera om
premierna far félja med pa den digitala resan.

Kéanns det att produkten ar ditt basta saljargument?

Det digitala prenumerationserbjudandet ar helt kopplat till produkten, flera framgangsrika

aktorer vittnar om att det alltid ar bra innehall som konverterar bast, mycket battre an alla

varldens rabatter och specialerbjudanden. Den som tror pa digitala abonnemang behdver
titta i spegeln och fundera hur bra produkten ar? Och anvanda produkten i erbjudandet.

Hur kommer pappersmagasinet in?

Fa argumenterar emot att framtiden ar digital, men vagen dit gar olika fort beroende pa vem
man ar. Manga kan ha ett Idnsamt pappersmagasin men det maste idag paketeras med det
digitala. Alla med pappersmagasin maste fundera pa hur de ska formulera sitt
totalerbjudande.

Har du "tomma” nyckeltal?

Matetal som ser bra ut men som inte ger sa mycket ar tyvarr vanliga, kallas ibland "vanity
metrics”. Antalet nya provprenumeranter kan vara ett sddant, om de alla sager upp efter
provmanaden. Fundera pa om urvalet av nyckeltal verkligen stottar affaren langsiktigt.
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Maste du jaga perfektion?

"Det basta ar det godas fiende” lyder ett ordsprak om att ndja sig vid en viss niva snarare an
att jaga det optimala. Ett resultat i narheten av sanningen racker ofta utmarkt for att fungera
som beslutsunderlag.

Men vi behover val inga KPler?

Magkansla i all ara, men alla verksamheter behdver nyckeltal for att fatta ratt beslut.
Invandningen kan ibland lata "Det finns inga bra KPler” eller "Vi har fel KPler”. Oavsett hur
det formuleras sa ar invandningen ett mycket bra argument for att satta en ny kultur.

Har du ofrivilliga churn?

Tekniska fel, betalkort som gar ut eller floden som inte ar uppdaterade kan leda till det som
kallas ofrivillig churn, alltsa att kunden lamnar utan att egentligen vilja det, och kan utgora
uppat 40% av den totala churnen. Ett bra tips ar att aktivt leta efter den har typen av churn
genom att noga kartlagg flédena och forsoka férsta vad som verkligen leder fram till att
nagon lamnar.

Har ni "hemliga” nyckeltal?

Ibland ar det endast ledningen eller en handfull medarbetare som har tillgang till de kritiska
nyckeltalen. Men den stora poangen med nyckeltalen kommer férst nar de ar tydliga och
sprids brett. Upp med styrtalen pa tavlor, skarmar och i lunchrummet och Iat siffrorna
genomsyra hela verksamheten! Och anvand den pedagogiska kraften — alla berérda maste
férsta det som visas upp.

Skrap in, skrap ut

Varldens mest avancerade system gor ingen nytta nar de data som matas in inte ar palitliga.
Det finns foretag som forlitar sig pa att avancerade system och algoritmer ska kunna
presentera bra nyckeltal men glémmer bort att den data de bygger pa maste vara korrekta,
relevanta och felfria.

Lever ni med era nyckeltal?

Nyckeltal maste foljas éver tid. Var forsiktig med att i ondédan andra pa definitioner och
begrepp. Och hall koll pa det som sker: ingick det premier under en viss period, finns det
prisjusteringar?

Har ni for manga nyckeltal?

Med dagens teknik gar det att mata hur mycket som helst, men fér manga siffror skapar
forvirring och att ingen forstar vad som ar viktigt. Det ar en dalig idé att ta fram allt som ar
mojligt.
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APPENDIX 3 - Vanliga misstag runt churn

Eftersom churn ar ett sa centralt nyckeltal for verksamheten ar det extra viktigt att anvanda
det pa ratt satt, och inte riskera att feltolka betydelsen av avvikelser. Har ar nagra fallgropar
runt churn.

Misstag 1: Alltfor snabba atgarder

Nar churn plétsligt sticker uppat ar det Iatt att fa panik. Har kunderna slutat alska oss? Gor vi
fel produkt? Har vi satt fel pris? Ar var betalldsning tillrackligt smidig?

Om man nu kommit till en punkt dar rutinen antligen finns pa plats for att se sina nyckeltal i
nara nog realtid sa okar aven risken att vilja atgarda problemen i realtid. Men just avvikelser i
kundbortfall behdver inte ndédvandigtvis betyda att nagonting maste eller ens gar att atgarda
omedelbart.

Istallet ar risken att kraft och resurser laggs helt i onddan eller kanske till och med forvarrar
situationen genom att forvirra kvarvarande kunder nar priserbjudanden justeras, innehall
skruvas pa eller kundkommunikationen plétsligt okar.

Kort sagt ar ett alltfér vanligt misstag att matperioderna for beslut ar fér korta. Just vad galler
kundbortfall sa bor en ordentlig analys géras om orsakerna bakom den férhoppningsvis
tillfalliga férandringen.

Misstag 2: Sasong spelar roll

Det vanligaste sattet att mata churn &r manad fér manad, dvs att mata skillnaden i
abonnenter mellan manadens bdrjan och slut for att pa sa satt se hur manga som lamnat
under perioden. Genom att stalla upp en graf éver aret — eller helst en annu langre period —
gar det att analysera hur olika sasonger under aret avviker fran andra.

Ett 6desdigert misstag ar att tro att produktens churn ar konstant dver aret, att kundernas
beteende ar konstant. Sanningen ar att manga andra faktorer spelar roll som kan férandra
churnen utan att det handlar om att det ar nagot fel pa produkten eller tjansten.
Sasongsvariation ar en sadan faktor, vilket inte minst streamingtjansterna fatt erfara, dar
soliga somrar 6kar churn medan hostens moérka dagar istéllet minskar den. Beroende pa
bevakningsomrade varierar intresse, engagemang och angelagenhet fran malgruppen for
din produkt — oavsett om det ar pa B2B-sidan eller mot konsument. Och de som jobbar med
en arlig fornyelse vet ocksa att sjalva fornyelsedgonblicket ar en viktig churnfaktor, tex nar
en faktura skickas ut.

Darfor ar det klokt att jamféra churngraden aven mellan aren — fér samma tidsperiod — for att
pa sa satt utesluta att det ar en sdsongsvariation som skapat férandringen.
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Churn - manad fér manad
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Att jamfora sin utveckling med tidigare ar, manad fér manad, ar ett bra sitt att fa grepp om vad som é&r det normala for
perioden och vad som é&r ’riktiga” avvikelser att fundera éver.

En sadan jamforelse kan forstas goras pa manga olika satt. Antingen just med en graf som
visar manad for manad, ar for ar, sa att det gar att rent grafiskt félja avvikelser och férsoka
analysera orsaker och effektiva atgarder.

Ett annat ar att stalla upp en graf som visar graden av forbattring/férsamring av churn mellan
aren. Dvs det senaste churntalet for en given manad minus motsvarande churntal aret
innan, delat i samma churntal for aret innan. Da erhalls en férandringsprocent som rent
grafiskt avslojar stérre avvikelser mot det "normala” fér sdsongen.

Manadens churn — Churn fér samma man fg ar

= Foérandring av churn mellan aren
Churn fér samma man fg ar
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Ar till ar-jamférelse (2021 mot 2020)
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Genom att jamféra samma manad mellan aren gar det enkelt att I6pande halla koll pa bade positiva och negativa
avvikelser. Ju ndrmare “nollan” desto mer lik &r utvecklingen mellan aren férstas.

Misstag 3: Att dra alla abonnenter 6ver en kam

Att redovisa en enda churnsiffra for hela sin affar ar vanskligt eftersom kundstocken bestar
av olika typer av kunder. Nagra har hangt med manga ar, andra ar nytillkomna. Nagra
atnjuter kraftiga rabatter medan andra betalar fullt, och sa vidare. Darfor ar det viktigt att
bryta ned sin analys i segment sa att inte beslut tas pa alltfér I6sa eller breda grunder.
Genom att titta pa de olika kundsegmenten via MRR, dvs den manatligt aterkommande
omsattningen, gar det att stalla churn for kundgrupp mot kundgrupp mot varandra och pa sa
satt omvandla churn till en begriplig affarskoppling i kronor och éren. Du skapar da
nyckeltalet "MRR-churn” som kortfattat visar hur olika "ldnsamheter” ser ut.

Det har ger ocksa ett matt pa hur bra eller daligt det ar nar kunder byter mellan olika
abonnemangstyper hos dig, fornyar till ordinarie pris kontra fortsatter med rabatt o.s.v.
Sjalvklart gar det att bryta upp kundsegment baserat pa andra faktorer, exempelvis
beteendeskillnader och engagemang, till exempel genom att jdmféra de som ofta besdker
din sajt mot de som sallan ar dar, de som stannar lange mot de som "tittar forbi” osv.
Kundhopp mellan de har segmenten ("férandrat engagemang”) ar ju nog sa viktigt att halla
koll pa for att kunna forutse framtida churnande kunder.

For att rakna ut en MRR-churn for ett kundsegment delas nettoforlusten i
abonnemangsintakter for en manad (dvs summan av alla avhopp, byten till billigare
abonnemang, aktiverade rabatter osv) med totala abonnemangsintakterna vid manadens
bérjan. Lat saga att 100 kunder betalar i snitt 100 kr var. Det ger en rak MRR pa 10 000 kr
per manad. Sedan hoppar 5 abonnenter av, som ligger fast med 50% rabatt, en given
manad vilket ger en MRR-churn pa (5x100*50%)/10 000 = 2,5%.

Churn visar pa 5% for perioden, men MRR-churn visar endast 2,5%, da kundvardet for
dessa ar lagre an snittet.
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Vardet av avhoppade + rabatter + kontobyten “nedat”

= MRR-churn
Totala MRR vid periodens borjan

Kort sagt ar det viktigt att identifiera de kunder dar det ar allra viktigast med lag churn, det ar
dar intdkterna riskerar att paverka mest.

Antal kunder |Snittintiikt/ |MRR per Antal avhopp |Churn i

per kundtyp |kund/manad |kundtyp i december |december MRR-churn
Nya 2400 50 kr 120000 kr 120 5% 0,56%
Trogna 8 400 100 kr 840 000 kr 160 2% 1,49%
Gratiskunder 1200 0 kr 0 kr 120 10% 0,00%
Prova pa -75% 4 500 25 kr 112 500 kr 360 8% 0,84%
TOTALT 16 500 1072 500 kr 760 4,61% 2,89%

Kundgrupperna skiljer sig férstas at. De trogna adr exempelvis mer vérdefulla &n de som rabatteras in. Darfér kan en
rak churnsiffra for hela malgruppen vara ett for trubbigt verktyg for att agera rétt. En analys av MRR-churn avsléjar
vilka kundgrupper du bér bevaka extra noga.
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