Hur The Athletic bryter traditioner med nya pengar och gamla metoder

New York. Med tunga investerare i ryggen har The Athletic gatt fran lokal sportsajt till
internationell medieaktor.

P& tre ar.

Kommer affirsmodellen att visa sig langsiktigt hallbar? Gar den att applicera pa en mindre, svensk
marknad? Och hur &r det for journalisterna som arbetar fér den expansiva amerikanska sajten?

— Titta. Har kommer alla att ga till vénster. Vi ska till hoger, sdger Corey Masisak i den nedatgaende
hissen efter Edmontons 6vertidsseger mot New Jersey i Prudential Center.

Hissen ar proppfull av stressade journalister och pressfolk fran klubben. Aftonbladets Per Bjurman
star mitt i smeten. Tillsammans med ett sméarre mediadrev fran Edmonton.

Mycket riktigt gar alla utom Masisak, The Athletics New Jersey Devils-reporter, och en annan
lokaljournalist till vanster, mot Edmontons och Connor McDavids omkladningsrum.

Och det ar lite sa The Athletic forsoker arbeta. Mot strommen.

— Vi vill kunna hitta en berattelse och sdga att ‘det har ar inte samma gamla vanliga skrap’. Den
skrapar inte pa ytan. Vi anvander data pa intelligenta satt for att underbygga poangerna vi gor. Jag
brukar krava av reportrarna att de inte lamnar nagra fragor obesvarade, sdger Jon Scher,
redaktionschef i New York.

The Athletic ar, i grova drag, en Silicon Valley-produkt. Det ar dar grundarna Alex Mather och Adam
Hansmann hittat investerare. Och det var dar som framférallt Mather blev frustrerad 6ver
bevakningen av hans lag i hemstaden Philapdelphia.

De ansag att lokalmedia for ofta inte vardade sportsidorna.

Sa idén som foddes var att konkurrera om lokala ldsare och hardcore-fans — utan att arbeta som
traditionella tidningar. Och det man byggde upp var en Netflix-inspirerad, reklamfri betalmodell for
journalistik. Med det fordjupande formatet som bas.

The Athletic hade dessutom tajming med lanseringen. Sajten drog nytta av traditionella mediers
nedskéarningar. Hockeyjournalistiken var The Athletic tidig med att bygga ut, mycket pa grund av
stora varsel av just hockeyreportrar bade pa ESPN och THN.

— De har mer eller mindre sagt att vi ska foérsoka anlita de b&sta personerna vi kan. For manga
tidningar handlar det numer om att anstalla den billigaste eller den yngsta personen, sager Corey
Masisak.

Nar sajten i ar rullade ut en omfattande Premier League-satsning var det bara den senaste vagen i
expansionen sedan starten 2016. Men den mest spektakulara hittills. The Athletic sdinde chockvagor
genom den engelska tidningsfloran genom att rekrytera manga av de mest profilerade
fotbollsjournalisterna under en sommar.

Med fordubblade I6ner ritade The Athletic om den brittiska mediekartan.



Pa bara tre ar har sajten utvecklats fran en lokal uppkomling till ett mediehus med en global
publikpotential. Med hjalp av ett riskkapital pa éver 90 miljoner dollar.

Hosten 2019 finns The Athletic i ndrmare 50 nordamerikanska stader och tacker varje lag i
kontinentens storsta proffsligor. Bland annat. | oktober rdknade féretaget med att passera 600 000
prenumeranter, vilket borde ta arsomsattningen till ndrmare 40 miljoner dollar.

Till arsskiftet tror The Athletic pa att passera den férsta miljonen l3sare.

Dér Jon Scher sitter pa femte vaningen i en skyskrapa i ett av New Yorks mest centrala affarskvarter
ar det tydligt vad The Athletic investerar pengar i.

Och inte.

Reportrar, redaktérer, programmerare och resor far kosta. Redaktionslokaler ar inte lika viktigt. The
Athletic har bara tva kontor: ett i New York och ett i San Fransisco. Det 6ver 350 journalister stora
foretaget ar organiserat som ett frilansnatverk, i vilket reportrarna arbetar dar deras laptop star for
dagen.

Visst har The Athletic en central adress pa Manhattan, men den ar lika anonym som spartansk. | en
skyskrapa under ombyggnad trangs New York-redaktionen med andra startups som hyrin sig i
kontorssviterna. Vita vaggar, betonggolv och 6ppna innertak med nakna ror och kablar adderar till en
industriell kansla. En jobbsajtsutvecklare, en social medieplattform och ett cybersakerhetsforetag
delar langan med sportjournalisterna.

Mycket till redaktion ar det inte. Tva rader av trédbord langs med vaggarna i det fem ganger tio meter
stora rummet.

Resurserna koncentreras istallet till journalistiken.

— Vi har introducerat poddar och video nu, men The Athletic bygger pa det skrivna ordet. Och dven
om en del av vara artiklar dr langa, sa har vi markt att folk som prenumererar pa The Athletic vet att
det ar vad de far — och att de vill ha det, sdger Hanna Withiam, en av New York-kontorets redaktorer.

Just redaktérer har en central roll hos The Athletic, nagot som inte alltid ar lika sjdlvklart pa svenska
redaktioner. Hur manga nedbantade svenska lokaltidningar har i dag nagon som granskar texter fore
publicering? Visst dr det en resursfraga. Men ocksa en fraga om kvalitetskontroll.

Prioriterar svenska lokaltidningar som forsdker fa en betalmodell att bli I6nsam just
kvalitetskontrollen i tillrdcklig utstrackning? Eller arbetar manga istadllet med korrigeringar post-
publikation? Har kan det finnas lardomar att ta.

— Vi forsakrar oss om att vi erbjuder nagot unikt till vara lasare. Vi vill vara sdkra pa att det ar vart
deras tid och pengar, sdager Hanna Withiam.

Det l6ftet &r ocksa vad som ska fa affarsmodellen att fungera. Kvalitetsjournalistik utan att behova
scrolla igenom ett digitalt Times Square av popup-annonser.

Gar The Athletic runt trots de stora personalkostnaderna? Insynen ar begrdansad i det onoterade
bolaget. Men The Athletic uppger sjadlva att majoriteten av marknaderna ar vinstdrivande. Och bland
de anstallda dr optimismen pataglig.

Vilket kdnns ovant jamfort med den svenska mediebranschen.



— | det storre perspektivet ar jag hoppfull for journalistiken i den har modellen. Sa har langt ser det ut
som om det fungerar. Jag har varit i branschen i 35 ar — och det ar roligt att vara en del av nagot som
vaxer. Jag tror att siffrorna gar ihop. Om vi kunde fa en storre skala vore det battre. Men jag ar
optimistisk, sager Jon Scher.

Kan en framgang for The Athletic till och med dndra det sportjournalistiska landskapet? Atminstone
forutsattningarna infér framtiden, tror Jon Scher.

—Jag hoppas att folk i stérre utstrackning kommer att vilja betala fér bra innehall. Netflix och Hulu
har fatt folk att borja tdnka sig att betala for innehall som de verkligen gillar. Nar jag vaxte upp hade
vi prenumerationer pa Time Magazine, Sports lllustrated, TV Guide, Vanity Fair och lokaltidningen.
Det var normalt. Det fanns en forstaelse for att du betalde for det. Men pa grund av nagra riktigt
daliga beslut av branschens ledande aktérer kom vi ifran det.

Men Corey Masisak hoppas att dven det redaktionella tdnkandet férdndras — och bryter sig loss fran
printtraditionen. Fullt ut.

—Jag skulle alska att se en tidning eller en sportredaktion helt géra sig av med matchartiklar. Bara
inte gbra dem. Det skulle krédva lite mer langtids- an korttidsplanering. Och lite mer kreativitet, sdger
Masisak.

— Det finns fortfarande manga journalister pa tidningar som skriver mangder av bra artiklar. Det &r
bara det att ... du vet ... de skulle kunna gora fler sddana om det inte fanns det héar dagliga,
forutbestdamda nétandet.

Gar den hdr modellen att applicera pa en svensk marknad? Bara New York ar storre dn Sverige. The
Athletic kanske kommer att lyckas driva en affar helt utan annonser, men gor det genom att bevaka
varldens mest populara ligor.

— Jag tror absolut att den har modellen kan fungera i mindre skala, sdger Jon Scher. Men du maste ha
personal darefter. Hur manga prenumeranter kan du attrahera? Kan du da satta en prisniva som
tillater dig att ha en redaktion?

—Jag ar intresserad av Dukes basketlag. Det finns mycket gratis information om Duke. Om nagon
startar en betalsajt maste deras innehall vara battre an allt annat. En person skulle kunna gora det.
Och det kunde vara vart att betala for.

Kanske ar slutsatsen att sportjournalister kan bli mer av entreprendrer och skapa sina egna
marknader dar suget ar tillrackligt stort. Det finns svenska exempel. Fotboll Sthim &r ett sddant, om
an med annonser och utan betalvaggar.

Eller sa kan mediekoncerner skapa mer renodlade paketprodukter bakom betalvdggarna. Som att
bara erbjuda materialet pa sporten. Eller kring ett visst lag.

— Nar jag vaxte upp kostade tidningar tre dollar. Ingen fragade nagonsin om vi ville betala bara en
dollar for sporten, sdger Edmonton-reportern Daniel Nugent-Bowman.

Vilka blir forst i Sverige med att testa det konceptet online?
* % %
Just den har matchkvallen ar det svart for Corey Masisak att fa egna intervjuer. Knappt nagra New

Jersey-spelare kommer ut efter forlusten. Och deadline-pressade journalister kastar sig 6ver alla som
visar sig.



Men utan en deadline behdver Masisak egentligen inget material om matchen.

— Vi forsoker skriva om matcher, bara inte pa det traditionella sdttet. Manga av vara reportrar gor
valdigt mycket mer analys. Fran borjan var idén: inga matchvinklar. Det har utvecklats. Vi maste hitta
ratt balans och skriva om matcher nar viktiga saker sker. Om ett tema eller en trend, sager han.

Att inte lamna till print direkt efter en match 6ppnar upp moéjligheter for reportrarna att dgna sig at
annat an matchen —under matchen. Den har kvallen [amnade Corey Masisak till exempel
presslaktaren for att ge sig ut i myllret och leta efter svenske Jesper Boqvists foraldrar.

Nagot som redaktdrerna ocksa uppmuntrar.

— Vi rekryterar folk for att testa olika saker. Att ta sig utanfor boxen. En av vara unga collegefotboll-
reportrar var pa en match dar hans lag blev 6verkort. TV visade en man som hade tagit av sig sin troja
och laste en bok. Alla andra reportrar sag det. Men var reporter klattrade upp till honom och fick
intervjun. Det var storyn. Folk pratar om den ett ar senare. Vad jag alskar ar att vara reportrar letar
efter chanser att gora liknande vinklar, sdger Jon Scher.

The Athletic har skruvat upp leveranskraven pa sina reportrar till tva eller tre artiklar i veckan under
sasong. Vilket dnda ger stora mojligheter att arbeta fardigt med reportagen.

Det kan kontrasteras med Mittmedia, som har kvantitetsmal pa sju eller atta artiklar i veckan. Vad
gor det for sportjournalisters mojligheter och nivan pa innehallet bakom betalvdaggen?

Men kanske ar den storsta vinsten av att bryta cykeln av traditionell matchbevakning en annan.
Lyxen att valja bort.

En personlig reflektion ar att manga svenska mediehus fortfarande gor varianter av traditionella
matchreferat eller vinklar pa matchhandelser. Med lag verkshéjd och kort brinntid. Utan nagon direkt
originalitet. Varfor ska lasarna betala for vinklar som alla andra ocksa har, aven gratissajter?

Manga talar om att géra andra typer av vinklar — men att faktiskt ga langt utanfor boxen ar det fa
som vagar.

Att vélja bort uppenbara vinklar kraver ett visst publicistiskt sjalvfortroende. Kanske &r bojorna av
historien for tunga. En helt nystartad sajt som The Athletic har andra, friare, forutsattningar att tanka
nytt.

— En av vara konkurrensfoérdelar ar att vi inte gor traditionella vinklar. Sa vi slosar inte tid. Reportrar
ar inte ute efter att beratta vad som hande, utan varfor nagot hdande och varfor det har betydelse. En
annan ar att vi inte ar begransade av traditioner som kraver att vi skriver ett matchreferat. Vi gor
inget av det har. Vi graver. Vi letar efter annorlunda saker att utforska. Det vi gér nu ar en utvaxt, en
expansion, av vad vi dromde om att gora pa ESPN, sédger Jon Scher.

Kanske kan The Athletic bade visa pa en framkomlig ekonomisk vdag och en majlig publicistisk vag for
sportjournalistiken.

Kanske ar de bada sammanflatade.



