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ABSTRACT

The main goals of this study are to identify and describe the psychological and sociological
factors present in a media communication process, that influence the behaviour of consum-
ers, advertisers and media organizations. The study focuses on the expectations and predic-
tions of the future of media, in particular of printed local newspapers.

The effects of attitudes of media organization members on organizational climate, on
changes and innovations, and on the view on the future of media were investigatied. The
study has also attempted to compare the innovativity of consumers, advertisers and media
organizations as well as their appraisal of the media and their predictions on the future of
the media.

The study consists of three parts, each focusing on a specific aspect:
= media consumtion by the public
= investment decisions by advertisers
= decisions within media organisations concerning what media channel to be pre-
ferred.

The results of the investigation of the media consumtion by the public show that different
work arrangements appear to contribute to development of different patterns of media use.
It has been possible to observe some differences in the ways media is consumed depending
on work situation, i.e., flexible or stable patterns of work. However, the consumers were of
the opinion that their own use of printed newspapers has been relatively stable during the
past five years, and that it would not change noticeably in the near future.

The results of the investigation of advertising companies show that the local newspapers
are the most commonly used advertising media . However, newspapers are very sensitive to
changes in the advertising market. Advertising in the daily press has been relatively unsta-
ble during the past years. Furthermore, it is still not clear in what direction newspaper ad-
vertising is developing. Some of the advertising companies stated that their advertising in-
vestments in the daily newspapers have not changed noticeably during past years, while
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other companies have decreased or increased their newspaper advertising. The advertisers
consider the daily press to have a stable position among th public and they believe that the
reading of newspapers will not change significantly in the near future.

The representatives of the media organizations consider themselves to be more innovative
than their public. Leaders of media organizations appear to be more innovative than other
staff. It is noteworthy that the representatives of the media organizations had the most pes-
simistic view on the position of newspapers in the future media market of all three groups
studied.

This study was carried out at the Royal Institute of Technology (KTH) in Stockholm, Swe-
den in cooperation with Mid Sweden University and has been part of the national print re-
search program T2F. The material for the study was collected in cooperation with the re-
search project « News 2020» (Nyheter 2020) within the multidisciplinary research network
Media World 2020.
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SAMMANDRAG

Syftet med avhandlingen var att studera allménhetens, annonsorernas och medieforetagens
beddmning av mediernas framtidsutsikter. Fokus ldg pa att beskriva en rad psykologiska
och sociala faktorer i en kommunikativ process som paverkar allmidnhetens, annonsdrernas
och medieforetagens beteende, nér de fattar beslut om medieanvandning.

Dessutom var en eventuell samstimmighet inom medieforetag av intresse i avhandlingen.
Huruvida en dverensstimmelse fanns mellan arbetsledningens och den dvriga personalens
uppfattning om organisationsklimat, férandringar och forestillningar om mediernas framtid
undersoktes ocksa.

Studien var uppdelad i tre delmoment:
+ allméinhetens medieanviandning
+ annonsodrernas beslut om reklaminvesteringar
+ medieforetagens beslut om vilka medier som anses vara foretagens huvudprodukt.

Resultaten av undersokningen av allmdnhetens arbetssituationer och deras medie-
anvindning pekar pa att olika sétt att arbeta sannolikt bidrar till utvecklingen av olikartade
medie-anvindningsmonster. Det har varit mojligt att observera en del skillnader i medie-
anvindningsmonster beroende pa om respondenternas arbetssituation kénnetecknades av
flexibilitet eller rorlighet. Trots det har allmdnheten beddmt sin tidningsldsning under de
senaste fem aren som relativt stabil och anser att den inte kommer att fordndras namnvért
den nérmaste framtiden.

Resultaten av undersdkningen bland annonserande foretag i Ostersund har visat att det van-
ligaste annonsmediet var de lokala tidningarna. Tidningarna har dock visat sig vara ganska
kénsliga for fordndringsprocesser pa annonsmarknaden. Annonseringen i dagspressen har
varit relativt instabil under de senaste aren. Dessutom &r det oklart i vilken riktning tid-
ningsannonseringen ror sig. En del av de annonserande foretagen har angett att deras re-
klaminvesteringar gillande tidningar i princip inte har fordndrats under de senaste &ren.
Andra annonsorer har uppgivit att de har minskat reklaminvesteringar i dagspressen, och
ytterligare en del har pastatt att de har okat sin annonsering i detta medium. Annonsoérerna
anser att dagspressen har en stabil position bland allménheten och tror att tidningsldsandet
inte kommer att forédndras markant de nérmaste aren.

Representanter for medieforetagen bedomer sig sjdlva som mer forandringsbendgna &n sin

kundkrets. Arbetsledarna i medieforetagen menar att de ar mer fordndringsbenéigna an ovrig
personal. Det &r noterbart, av alla tre grupper som studerades i avhandlingen, att de anstéll-
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da p& medieforetagen var mest pessimistiskt instéllda till dagstidningens framtida stéllning

pa mediemarknaden.

Studien dr genomford vid Kungliga Tekniska hogskolan (KTH) i Stockholm och Mittuni-
versitetet. Den har varit en del av ett forskningsprogram Tryckteknisk Forskning (T2F).
Material for studien har samlats in genom omnibusstudier inom ramen for forskningspro-
jektet Nyheter 2020, vilket genomfordes inom nétverket Medievérlden 2020.
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1. INTRODUKTION

Problemomrade

Under ett antal ar har frigan om tidningens position i samhillet diskuterats. Diskussionerna
har bland annat handlat om férhallandet mellan dagstidningar och andra medier, om infor-
mationsteknologins och marknadsutvecklingens inverkan pé tidningens roll i samhéllet.

Den tryckta tidningen, som huvudsakligen finansieras av prenumeration och annonser, an-
ses ha en stark stéllning i Sverige. En lang tradition av att ha tidningen i hushallet har byggt
upp kénslomissiga band, vanor och lojalitet hos ldsarna (Weibull 2000). En annan del av
tidningarnas kundkrets, annonsorerna, har linge betraktat den tryckta dagspressen som en
fordelaktig informationskanal for att nd sina malgrupper. Men vanor, liksom ménniskors
livssituation och samhdéllsprocesser, ar inte oféranderliga. Det dr ingen sjilvklarhet att pap-
perstidningen kommer att finnas kvar i de flesta hushéll dven i framtiden. Dessutom ir en
vikande annonsmarknad redan ett faktum som dagens tidningsforetag far konfronteras med.

Situationen pd mediemarknaden har fordndrats drastiskt under det senaste decenniet. Nya
medieformer har utvecklats. Konkurrensen om publiken har 6kat mellan medieaktorerna pa
marknaden. Digitaliseringen har mojliggjort andra medieproduktionssitt &n tidigare och har
Oppnat nya marknader (Weibull och Kratz 1995, Weibull 2000). Men trots att det for tid-
ningsforetag dr tekniskt mojligt att utvidga sin verksamhet och na en stérre publik genom
flerkanalpublicering, har den organisatoriska utvecklingen i tidningsforetag — som blivit
medieforetag med papperstidningsproduktion som kérnverksamhet — varit trog. Mediefore-
tagen, som oftast dr sprungna ur tidningsforetag och vars slutprodukt varit tidningen har
organiserats efter en tydlig uppdelning mellan redaktionellt utbud och kommersiell verk-
samhet. De nya medieforetagen, som integrerar tidningen med de nya medieformerna stills
infor fordndringar, som exempelvis att bilda allianser med andra foretag (Alstrom m fl
2004).

Forutom nya mgjligheter har informationsteknologins utveckling skapat viss forvirring och
osédkerhet hos de anstillda i tidningsforetagen. Fordndringar inom och utanfor tidningsfore-
tag har varit komplexa, tid och resurser for att fatta beslut begrénsade, prognoser om effek-
ter av dessa beslut osdkra. Dagstidningen, som lénge har haft stillningen som etablerat och
dominerande nyhetsmedium, har tvingats soka sitt att Overleva pd mediemarknaden genom
nya typer av verksamhetsomraden och organisatoriska anpassningar till en fordndrad ar-
betssituation. Konkurrens med andra medieformer och informationsformedlingssatt kraver
flexibilitet och nytinkande. Fragan &r hur tidningsforetag, som i regel &r traditionsbundna
och genomsyras av stark yrkesideologi, hanterar de utmaningar som en fordndrad mark-
nadssituation innebar.



Det 4r i nuldget osdkert vilken inriktning det framtida medieutbudet tar. Enligt under-
sokningar pa svensk mediemarknad (t ex Alstrdm & Hedman 2002a,b, 2004) viljer de le-
dande medieforetagen olika strategier och organisationsformer infor framtiden. Alla fattar
beslut pa osdker faktagrund och under tidspress. Det krédvs att medieforetag ska vara inno-
vativa for att kunna reagera snabbt i en fordnderlig miljo. Den innovativa processen, enligt
Alstrdom och Hedman (2002 b) kréver att de foretagsanstillda har forstaelse for detta. Kun-
skapstillvidxt och fordndringsbenégenhet har avgoérande betydelse for medieforetagens
framgéng, vilket visas dven i internationell forskning (se t ex Christensen 1997, Picard
1998). Samtidigt visar det sig att kunskapen om hur den traditionella mediepubliken och
annonsorerna reagerar pa ett 6kat medieutbud och de nya aktorernas utspel, dr mycket be-
gransad (Alstrom m {1 2004).

Syftet med avhandlingen &r att studera allménhetens, annonsorernas och medieforetagens
bedomning av mediernas framtidsutsikter. Fokus ligger pa att beskriva en rad psykologiska
och sociala faktorer i en kommunikativ process som paverkar allménhetens, annonsdrernas
och medieforetagens beteende, nér de fattar beslut om medieanvindning.



Disposition

Avhandlingen &r uppdelad i nio kapitel.

Introduktion

| Kontextuell bakgrund |

| Tidigare forskning |

Syfte och
undersokningens
genomférande

Resultat och analys

1. Foérandringar i arbetssituation —
forandringar i medieanvandning?

2. Annonsdrernas val av medier for
reklaminvestering

3. Mediefdretagens forestallda framtid

4. Mediebeddmning ur allmanhetens,
annonsdrernas och medieféretagens
perspektiv: likheter och skillnader

Sammanfattande
diskussion

Introduktionskapitel handlar om det valda studieomrédet i avhandlingen. De tre delstudier-
na behandlar medieproducenternas, medieanvindarnas och annonsdrernas medie-
valsprocesser: beslut om medieanvandning och mediebeddmning.

Kapitel tva, Den tekniska och ekonomiska utvecklingens betydelse for forédndringsprocesser
i medieforetag och medieanvindare, ger en kontextuell bakgrund till studierna. Kapitlet &r
en Oversiktlig diskussion om den tekniska och ekonomiska utvecklingen pd mediemarkna-
den och denna utvecklings betydelse for forandringar i medieforetagens struktur och arbets-
former.

Kapitel tre belyser den tidigare forskning som anses vara relevant for studieomradet. Kapit-
let ger en Overblick 6ver beslutsprocesser ur individuellt, grupp- och organisations-
perspektiv. Beskrivning av tidigare forskning har en forstaelsebyggande funktion i avhand-
lingen. Syftet ar att ge en bild av savél de individuella beslutsprocesserna som de mekanis-
mer som paverkar gruppers och organisationers beslutsfattande. Det &r inte ténkt att ndrma-
re studera de ndmnda processerna. De tjdnar som kontextuell information om allménhetens,
annonsorers och medieforetagsanstilldas beteende nir de beddmer mediernas anvindbar-



het, gor val mellan de olika medierna och prognostiserar framtida hindelser inom medie-
branschen.

Undersokningarnas genomforande, d v s  syftet, frigestillningarna, undersdknings-
modellen, de valda forskningsmetoderna och teknikerna for materialinsamling redovisas i
kapitel fyra.

Resultaten av de tre studierna redovisas i kapitlen fem, sex, sju och atta. Resultat-
presentation varvas med analys av de studerade fenomenen. I kapitel fem diskuteras perso-
nalens forandringsbendgenhet i medieforetagen, upplevd arbetsmiljo och framtidsvisioner i
och mellan de olika personalgrupperna. Sociala faktorer sdsom forandringar i medieanvén-
darnas livssituation analyseras i kapitel sex. Annonsdrernas motiv for agerande pa medie-
marknaden beskrivs i kapitel sju. Kapitel atta dr en jaimforelse mellan de olika medieakto-
rernas perspektiv pa vad som hénder och kommer att hinda p&4 mediemarknaden.

Det nionde och avslutande kapitlet analyserar medieforetagens, medieanvindarnas och an-
nonsdrernas utgdngspunkter for sitt agerande pa mediemarknaden.



2. DEN TEKNISKA OCH EKONOMISKA UTVECKLINGENS BETY-
DELSE FOR FORANDRINGSPROCESSER | MEDIEFORETAG
OCH FOR MEDIEANVANDARE

Detta kapitel &r en oversiktlig diskussion om den tekniska och ekonomiska utvecklingen pa
mediemarknaden som utlost fordndringar i medieforetagens struktur och arbetsformer. Har
diskuteras dven hur medieanvéndningen kan péaverkas av fordndringsprocesser pa medie-
marknaden.

Tekniska forandringar: Vad betyder de for medieforetagen?

Idag produceras och distribueras medieinnehall ofta digitalt. Medial information &r tillgéng-
lig 6ver olika kanaler. Konsumenten vill ta del av informationstjanster genom alla de kana-
ler, apparater och informationsbirare man anvénder. Medieforetag som informationsprodu-
center maste anpassa sig till detta och kunna leverera information via de kanaler mediefore-
tagens kundkrets, d v s anvéndare och annonsdrer, anviander. Pa en mediemarknad, som ka-
rakteriseras av ett brett utbud av distributionskanaler, maste medieforetagen publicera sina
tjénster over flera kanaler med olika egenskaper (Enlund 2002).

Utveckling av nya medier har studerats fran huvudsakligen fyra perspektiv. Det forsta &r
det historiska perspektivet som betonar mediala uppfinningar (telefon, telegraf, TV, etc).
De senaste decennierna har det historiska perspektivet mer fokuserat pa kulturell och social
historia, ekonomiska och politiska kontexter, snarare &dn pa beskrivningar av teknologiska
fordndringar. Uppkomsten av Internet var ocksé ett resultat av fordndrade organisations-
strukturer och dkad efterfraga av information (Lievrouw & Livingstone 2002).

Ett annat perspektiv i medieutvecklingsstudier &r det kognitiva och beteendemaissiga, dvs
fokus ligger pa hur ménniskor uppfattar och anviander medier. Denna typ av studier har
bland annat varit inriktade pd medieeffekter och manniska-maskin interaktion. Lievrouw
och Livingstone (2002) menar att detta psykologiska perspektiv dven betraktar informa-
tionsteknologi som kommunikationskanal. Det kan observeras I studier om organisations-
kommunikation dir man intresserar sig for hur teknologierna paverkar interaktion mellan
ménniskor.

Det tredje perspektivet i medieutvecklingsstudier grundar sig p&d mikrosociologiska studier
av informationsteknologi. Hér ar vardaglig anvédndning av teknologierna, inklusive medier,

av intresse.

Det fjarde perspektivet i Lievrouw och Livingstones dversikt (2002) &r ekonomiskt och
makrosociologiskt. Det omfattar fragor om hur teknologier eller innovationer introduceras
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och sprids i samhéllet. Ett exempel pé detta perspektiv dr Rogers teori Diffusion of innova-
tion (Rogers 1995).

Dessa perspektiv har till viss del sméllt samman och bygger upp en forstielse av hur infor-
mationsteknologierna fungerar (Lievrouw & Livingstone 2002).

Utvecklingen av nya medier &r inte enbart en frdga om tekniska 16sningar. Den kan betrak-
tas som ett sociotekniskt fenomen (Bijker 1995). Mediekonvergens inverkar bland annat pa
organiseringsformer. Contractor (2002) hénvisar till en rad forskare (Badaracco J., Ray-
mond E.) som menar att informationsteknologier bidrar till organiseringsformer som ar mer
kunskapsberoende och kommer att minska hierarkisk ordning i organisationer. Andra anser
att ndrverksformer av arbetsorganisering kommer upp (Castells 1996, Powell 1990). Rela-
tioner mellan nya medier och nya organiseringsformer ar for ndrvarande ett av de viktigaste
diskussionsomradena bland organisationsforskare (Contractor 2002).

Nér det géller medieforetag, har digitaliseringen och fordndringar pad mediemarknaden bi-
dragit till organisatoriska omstruktureringar i dem. Medieforetag, som oftast ar sprungna ur
tidningsforetag, har haft en annan produktionscykel &n den som digitaliseringen av produk-
tionen kriver. Digitaliseringen har inneburit att nyheter kan konsumeras nir helst mottaga-
ren vill, oberoende av tid och rum. Det har blivit mojligt att samla in och bearbeta materia-
let dygnet runt, och distribuera sin produkt kontinuerligt genom flera kommunikationskana-
ler. Det har uppstatt asymmetri mellan produktions- och konsumtionsrytm: rytmen for ny-
hetskonsumtion fordndras, men nyhetsproduktionstempot forblir detsamma. Detta gor, en-
ligt Alstrom & Hedman (2002a), att organisationsstrukturen har svart att anpassa sig till den
fordndrade konsumtionscykeln. Digitaliseringen skapar “djupfrysta nyheter”, som kan bru-
kas nir konsumenten vill, vilket ocksa far effekter for nyhetsindustrin (Alstrom & Hedman
2002a).

Forutom de tekniska faktorerna, finns det ett antal andra som &r relevanta for forandringar i
medieforetags organisationsmodeller, arbetsformer och verksamhet. Sammanfattat &r fol-
jande faktorer betydelsefulla for medieforetagens utveckling:

a) Fordndringar pa annonsmarknaden. De svenska dagstidningarna ar starkt beroende av
annonsintékter. Det innebér att annonsmarknadens utveckling har en direkt inverkan pa
dagspressens strukturutveckling. Melesko (1999) konstaterar, att den viktigaste intékts-
kallan for en morgontidning, annonserna, ér utsatt for konjunkturvariationer, medan den
andra intéktskéllan, prenumerationerna, ar relativt konstant (se t.ex. statistik i Media
Trends 2001, MedieSverige 2001/2002). I en situation d& annonsvolymen minskar s
foljer resultatutvecklingen efter med en nedgéng i annonsintékterna.



b) Fordndringar i samhéllet: medieindustrins globalisering och utveckling av globala eko-

nomiska marknader. Med begreppet globalisering avses en 6kad internationalisering av
handeln. Globalisering underléttar generellt sett finansieringsprocesser internationellt,
stodjer expansion av internationella aktiviteter och breddar medieorganisationers per-
spektiv fran lokal till internationell verksamhet (Alstrom m fl 2004, Picard 2004). Glo-
baliseringen innebér dven dkning av kommunikationskanaler, som tdcker stora geogra-
fiska omraden. I en studie om trender inom tryckta medier, menar Alstrém m fl (2004)
att globaliseringen kan innebéra att de framgangsrika medierna sprids till marknader
utanfor de egna.

Till de fordndringar i samhillet som brukar observeras i anslutning till analyser av me-
dieutvecklingen hor befolkningsstrukturens fordndringar, variationer i kdp- och kon-
sumtionsmdnster och &ndrade livsstilar (Gustafsson 2005). Gustafsson tar upp en av de
teorier som forsoker att fanga upp tidsdimensionen, d v s produktens livscykel. Gustafs-
son (2005) har applicerat teorin pa savil 16snummertabloiden som afférstabloiden. En-
ligt teorin om livscykeln ska méttnadsfasen kunna forlangas genom tillaggserbjudanden.
Gustafsson ger exempel pd Aftonbladet som varit drivande nir det géller bilagor och
menar att detta formodligen ledde till att Aftonbladet klarat sig bra pa marknaden. For
produkter som uppvisar ett typiskt livscykelmonster ar alltsd nedgéng att vanta for eller
senare. Fornyelse (eller stora fordndringar i samhaéllet som tidningen kan surfa pa) kan
hélla nedgangen borta. Presshistoriska studier, enligt Gustafsson (2005) visar att tid-
ningar behdver fornyas minst vart 20-30:¢e &r.

Avregleringar pd mediemarknaden. Mediebranschen internationellt har péverkats av
mediepolitiska beslut om avregleringar av telekommunikationer, vilket 6kade konkur-
rensen i informationsrelaterade industrier. Detta har i sin tur 6ppnat for intrdde av nya
medieaktérer och paverkat de traditionella mediernas struktur (Picard 2004). Nar det
géller den svenska mediemarknaden, tog riksdagen 1993 beslut om avreglering av tele-
foniverksamheten. Nya telekommunikationsforetag kom in pa marknaden och bérjade
erbjuda tjanster som tidigare varit forbehéllna de traditionella medierna, t ex att ligga
och forvalta kabelnit (Alstrom m fl1 2004). Forfattarna diskuterar avregleringens effek-
ter sasom Okat utbud av kanaler och tjénster pd mediemarknaden. For det mesta har 6k-
ningen varit en foljd av kommersiella TV-kanalers introduktion och expansion. For
konsumenten har det inneburit tillgénglighet till en méngd kanaler och tjanster som man
kunde abonnera pé. Eftersom medieanvéndaren lagger ner viss tid pa medierna, kan 6k-
ningen i bildmediernas utbud paverka anvidndning av andra medier, t ex tidningar.



Informationsteknik och marknad &r de mest synliga drivkrafterna i dagens samhills- och
medieutveckling (Alstrom m fl1 2001). Diskussioner om medieutvecklingen omfattar frimst
teknikutvecklingen (digitaliseringen och konvergens) och marknadsspecifik utveckling
(konkurrens, annonsorernas beteende).

Annonsmarknadens utveckling och dess betydelse for medieforetag

De svenska dagstidningarna har tva intéktskdllor for sin verksambhet: ldsar- och annons-
marknad. Det innebir att annonsmarknadens utveckling kan ha direkt inverkan pa dags-
pressens strukturutveckling.

En forstatidning pé en utgivningsort far normalt tva tredjedelar av intdkterna fran annonser,
en tredjedel kommer fran ldsarmarknaden och i synnerhet fran prenumeranterna. Lésar-
marknaden bestér av tidningsprenumeranter och personer som koper tidningens l6snummer.
P& annonsmarknaden finns det tva sorters aktorer: privatpersoner och foretag, sa kallade
professionella annonsérer (Melesko, 1999). Melesko anser i sin studie (1999) att professio-
nella annonsdrer pa mediemarknaden och annonserande privatpersoner uppvisar skilda be-
teenden. De professionella annonsorerna har egna medievalsregler och modeller vilka be-
stimmer hur reklaminvesteringarna ska fordelas pa olika medier. Reklamanslagets storlek
paverkas av foretagets lonsamhet och konjunkturldget. Privatpersonernas annonsering be-
stdms av deras allménekonomiska situation och forvantningar.

Melesko (1999) konstaterar att den viktigaste intdktskéllan for en morgontidning, annon-
serna, dr utsatt for konjunkturvariationer, medan den andra intdktskéllan, prenumerationer-
na, ar relativt konstant (MedieSverige 2001/2002). I en situation d4 annonsvolymen mins-
kar sa foljer resultatutvecklingen med nedgéng i annonsintékter.

Varje annonskategori i en morgontidning kan ha varierande intékter beroende pa tva huvud-
faktorer: vilken styrka de olika konkurrenterna kan ha och hur konjunkturvariationer paver-
kar efterfragan pa just denna annonskategori. Melesko (1999) anger for varje kategori hu-
vudkonkurrenter:

Detaljistannonser — huvudkonkurrent &r annan lokaltidning, direktreklam och radio.
Mairkesvaru-/riksannonser — huvudkonkurrent ar kvéllspress och TV.

Platsannonser - huvudkonkurrent &r annan morgontidning.

Eftertextannonser - huvudkonkurrent 4r annan morgontidning.

Nu kan vi lagga till en till konkurrent till annonsering, sirskilt nir det giller platsannonser
och eftertextannonser — Internet. Just den typen av annonser har nistan helt flyttat frén
dagspressen till webbaserade medier.



Reklamens betydelse for dagspressens éverlevnad

Reklaminvesteringarna i dagspressen bor ses i relation till utvecklingen av andra dagliga
medier. Alstrom m fl menar (2004) att reklamen blir alltmer malinriktad, medan dags-
pressen bér stora dvertickningskostnader och uppvisar bristande malprecision. Dagspressen
har haft svért att bemoéta annonsorernas preciserade krav som dven innebér en 6kad precise-
ring av ldsarnas demografiska data.

Det dr bara hélften av alla reklaminvesteringar som placeras i de traditionella medierna.
Minst lika mycket investeras i annan marknadskommunikation. Direktreklam &r nist storsta
medium. Reklamstatistiken visar att annonsorerna soker andra, nya sétt att kommunicera
med sina malgrupper. Digitaliseringen av tekniken mojliggor interaktiv och individuell
kommunikation med kunder, vilket gor att en del annonsoérer véljer direktkommunicerande
medier framfor de masskommunikativa medierna. Bade i Sverige och i andra nordiska lén-
der uppvisas en stark tillvéxt i Internetannonseringen (IRM-statistik, 2004).

Dagstidningar har haft en stark stillning pd annonsmarknaden, i synnerhet p& den lokala.
Genom att tdcka en stor del av hushéllen i den egna regionen har annonsoérer, bara genom
att annonsera i den dominerande tidningen, oftast kunnat na ndrmare tre fjardedelar av hus-
hallen (Alstrom & Hedman, 2002a). De senaste decennierna har det skett en del strukturella
fordndringar pd marknaden, som har paverkat reklammarknadens utveckling. Antalet dags-
tidningar har minskat sedan mitten av 1970-talet. Alstrom m fI (2004) anser att de tidning-
arna som blivit kvar inte har fyllt ut den lucka som uppstétt i samband med nedldggningar.
Darfor har den totala upplagan successivt minskat. Tillvixten, som man nu observerar, be-
ror pa de ovanndmnda forhallandena. Statistiska undersokningar ar 2005 visar en tillvixt pa
mediemarknaden, dar kvillspressen, direktreklam och Internet fortsitter att vixa. Av de
olika kategorierna inom direktreklam uppvisar oadresserad reklam bést utveckling och for
Internet ar det kategorin s6kordsmarknadsforing som presterar bést, med en néra 50-
procentig 6kning jamfort med forsta kvartalet i fjol (IRM-statistik, 2005).

Om man jimfor reklaminvesteringarna I traditionella medier I Europa frén 1990, ser man
att TV haft den gynnsammaste utvecklingen. Minskning av reklamintikterna har mest
drabbat dagstidningar, tidskrifter och till en viss del radio (Alstrom m fl 2004). Utveckling-
en pa den nordiska mediemarknaden &r inte entydig. Enligt Gustafsson (2005) har tidning-
arnas andel av annonsmarknaden i Sverige minskat mest under en 10-&rs period (1992 —
2002) jamfort med andra nordiska lénder.

I en forskningsoversikt om tidskrifter, berdr Alstrom m fl (2004) de strukturella forandring-
arna inom de tryckta medierna, som inkluderar utveckling av de traditionella mediernas
produkter och de nya mediernas tillkomst. Sedan mitten av 1970-talet har det skett minsk-
ning av antalet dagstidningar. Sérskilt andratidningar har blivit drabbade. Deras intékter



minskade sedan 1990-talet med ca 15 procent, i vissa fall 30-40 procent (Gustafsson 1996).
Sammanslagningar av tidningar har blivit en vanlig foreteelse. Den nedldggningshotade
tidningen réddas av starkare konkurrent och existerar vidare som redaktionellt fristdende
tidning eller som en del av en fusion (Gustafsson 2005). Alstrdm och Nord har analyserar
tidningsfusioner i ett antal regioner (Alstrom & Nord 2000, 2002). Argumenten bakom
sammanslagningar &r till storsta delen ekonomiska. Marknaden i de studerade regionerna
kan inte béra existensen av tva hart konkurrerande tidningar.

Sammanslagning av tidningar drabbar ldsandet. P& tvatidningsmarknaden finns dubbelld-
sande, manga hushall héller sig med tva lokala tidningar. Tidningen efter sammanslagning-
en tacker lagre procentandel av hushéllen. Detta ldgre ldsande hédmtas inte igen av nagra
andra tidningsgrupper (Alstrom & Nord 2000).

Tillkomst av gratisdistribuerade medier, webbaserade medier, paverkar mediernas mark-
nadsandel. Statistiken dver marknadsutvecklingen (IRM-statistik 2005) visar att marknads-
kommunikation genom Internet dr allt viktigare. Antalet annonsorer som viljer att kommu-
nicera med marknaden genom Internet, okar. Begreppet internetannonsering inkluderar hér
eftertextannonser, sokordsmarknadsforing och e-post-marknadsforing. Medieforetag har
sedan ett antal ar tillbaka utvecklat en webbaserad produkt - néttidningar. Antalet tjénster
till ldsare pa nédtet, som medieforetagen erbjuder, 6kar. Det d4r mdjligt att ta betalt for de
tjénsterna ju mer tidningarna bygger ut sin service (Alstrom m fl 2004). Gratisdistribuerade
tidningars tillkomst 1995 anses som en av de storsta medieférandringarna som skett det se-
naste decenniet. Gratistidningar har successivt 6kat i upplaga, precis som antalet titlar av
den typ av tidningar ocksa okat.

Dagstidningarnas annonsvolym har minskat undan for undan. Till exempel under perioden
1990 — 1998 minskade de totala reklaminvesteringarna med 24 procent (IRM, Svensk
dagspress 1999:16). Samtidigt har den samhéllsekonomiska situationen forsdmrats och
ménga prenumeranter sa upp sina dagstidningsprenumerationer pga sdmre ekonomi. Situa-
tionen innebar for de flesta tidningar, 6kade krav pé rationaliseringar och nedskérningar
(Alstrom m fl 2004). Intdktsminskningen var mest mérkbar i storstadspressen, medan
landsortspressen klarade sig bittre.

Foréndringar av annonsintikternas fordelning pa olika medier illustreras i tabell 1. En tio-
arsperiod har valts for att visa forandringstendenser i annonseringen.

10



Tabell 1. Reklamintakternas relativa fordelning pa dagspress, tidskrifter, TV, radio, bio,
utomhusreklam, gratistidningar, direktreklam och Internet, 1994 — 2004 (pro-

cent)
Dagspress | Tidskrifter | TV | Radio | Bio | Utomhus | Gratis DR |Internet
Tidningar

1994 51 9 15 1 0,5 4 3 16 -
1995 50 9 14 1 0,5 3 5 16 -
1996 48 10 14| 2 |05 3 6 16 -
1997 46 10 16 2 0,5 3 7 16 0,2
1998 44 11 16 3 0,4 3 7 15 1
1999 42 11 16 3 0,3 3 8 15 2
2000 40 11 17 3 03 4 8 14 4
2001 38 11 16 2 0,4 3 9 16 4
2002 37 10 16 2 0,4 4 9 16 5
2003 37 10 17 2 0,3 4 9 17 5
2004 35 9 17 2 0,3 4 10 18 6
Kalla: IRM-data

Man ser en tydlig tendens att reklampengarna flyttas frdn dagspressen till andra medier. De
relativt nya marknadskommunikationsformer som gratistidningar och Internet har 6kat mest
ndr det géller marknadsandelen, och har gjort det i snabb takt. Direktreklam och TV har
ocksa tagit en storre bit av reklamkakan.

Forklaringar till att dagspressen tappar annonsintdkter kan vara manga. Alstrdm och Hed-
man (2002a) menar att en av faktorerna var de reklambédrande mediernas okning i antal.
Tillkomst av kommersiell TV och radio har medfort att annonsering omfordelats mellan
medierna. En ytterligare forklaring till annonsvolymens minskning som diskuteras (Gus-
tafsson 2005) ar betydelsen av prishdjningar pd abonnemang. Till 1987 f6ljde prishdjningar
kostnadsutvecklingen eller den forvédntade allmédnna prisutvecklingen i samhaéllet. Fran och
med 1987 borjade de svenska tidningarna att ta ut marknadspriser i samband med en befa-
rad kraftig nedgang pa annonsmarknaden.

Annonspengarna haller sedan borjan av 1990-talet pa att flyttas 6ver fran dagstidningar till
andra medier. Reklaminvesteringarna okar framforallt pa etermedierna, direktreklam, Inter-
net och gratistidningar. I sin rapport papekar Gustafsson (2005) att exempelvis ar 1995
hade Dagens Nyheters hushallstickning sjunkit till 43 procent och gratistidningen Metro
lanserades for att ticka den lucka som uppstéitt pA marknaden. I och med lanseringen av
Metro blev den forlorade marknaden svarare att dtererovra. Nar DN 2002 startade en egen

11




gratistidning minskade rorligheten ytterligare. Annonserna far ldsarna hur som helst via
gratistidningarna. I jamforelse med andra lander, hamnar Danmark mycket lagre i tidnings-
konsumtion &n Sverige och andra nordiska lénder, vilket enligt Gustafsson (2005) hianger
ihop med att det finns en uppsjo av gratistidningar i landet. I Danmark har ingen dagstid-
ning pé nagon ort dver 30 procent i hushallstdckning.

Allt storre del av reklamkakan tas av for Sverige nya reklammedier (Alstrom & Hedman
2002a, Alstrom m fl 2004). En observation som bland annat Picard (1994) och Alstrom m
fl (2004) gor, &r att reklaminvesteringarna generellt tenderar flyttas fran textmedier till
bildmedier. Med detta menas att annonsorer intresserar sig alltmer for televisionen som in-
formationskanal, istédllet for tidningen, men dven bildbaserade tidningar blir mer intressan-
ta.

Gustafsson (2005) pépekar att trots det mesta inom de elektroniska medierna har intriffat
efter 1989, nér elektroniska versioner av olika slag av tidningar har lanserats, &r medieva-
norna bland ldsare och annonsérer forvanansvért stabila. Gustafsson (2005) hanvisar till
Ulla Carlssons jamforelse mellan 1979 och 2004 att svenskarnas medievanor uppvisar en
betydande stabilitet. Av detta drar Gustafsson (2005) slutsatser att medieutvecklingen moj-
ligen gér langsammare an véntat, eller att allménheten och annonsorerna &r beredd anvénda
mer pengar pd medier &n véntat. Reklamfinansieringens roll i medieutvecklingen har dkat.

Tekniken och ekonomin har varit en av de faktorer som drivit den redaktionella integratio-
nen framéat. Teknikutvecklingen fordndrar medierna och medieutbudet, liksom konsumen-
ternas medievanor och annonsorernas medieval. Detta i sin tur paverkar medieforetagen
och stéller nya krav pa personalen (Enlund 2002). En utgéngspunkt for forstdelsen av me-
dieutvecklingen kan man hitta i medieforetagens organisatoriska uppbyggnad. Teknisk och
ekonomisk konvergens har gett effekter pa organisatoriska strukturer, arbetsprocesser, ar-
betsmiljo, kunskapsbehov och annat som har med ménskliga resurser och arbetsorganise-
ring att gora. Den tekniska och ekonomiska utvecklingens betydelse for produktion och ar-
betsmetoder i medieforetag.

Mediekonvergens, som idag &r ett mal for medieforetagen, kan ses mer som process én som
en statisk slutpunkt. Konvergensen uppkommer genom interaktion mellan medieteknologi-
er, medieindustri, innehall och publik (Aquino m fl 2002). Det finns olika sétt att kategori-
sera omraden och nivaer diar mediekonvergensen sker.

Aquino m fl (2002) hénvisar till H. Jenkins som péstér att vad som bendmns som medie-
konvergens, egentligen dr en del av mer komplexa processer. Nya medieformat uppkommer
men traditionella medier dor inte, de fungerar inom dnnu mer komplicerat informationssy-
stem:
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- teknologisk konvergens: digitalisering av allt medieinnehall;

- ekonomisk konvergens: tvirmedial anvéindning av ett varumérke;

- social konvergens: konsumenternas strategier for att orientera sig i den nya informa-
tionsmiljon;

- kulturell konvergens: uppkomst av mediekonsumtionen baserad pa delaktighet;

- global konvergens: kulturella hybrider som é&r ett resultat av medieinnehéllets interna-
tionella cirkulation.

Man kan séga att olika sorters konvergens har bidragit till att medieforetagens organisato-
riska uppbyggnad har forédndrats pa manga plan. Enligt Hvitfelt m fl (2002) kan organisa-
tionen forklaras av den kunskap, den teknik, den verksamhet och de avtal som reglerar par-
ternas uppgifter och inbordes forhallningssétt, samt de méanskliga resurserna som finns vid
varje given tidpunkt. Tidningsforetagens organisationsmodell har ldnge sett ut s hér:

Styrelse
VD Chefredaktor
Ekonomiavd. Annonsavd. Teknisk avd. Redaktion
Distribution
Figur 1. | Hvitfelt m fl 2002, s. 41

De anstéllda pa de olika avdelningarna hade strikt uppdelade uppgifter och ansvarsomraden
och lite kunskap om vad som skedde utanfor avdelningsgranserna. Redaktionskulturen och
foretagskulturen var i stort sett avskilda, vilket till viss del kan forklaras med den langt
drivna yrkesprofessionaliseringen inom journalistkéren.

I takt med teknikutvecklingen och datoriseringen dkade behovet av samordning. Nér de
fackliga hinder som reglerade vad personal i de olika fackforbunden fick gora, justerats,
okade ocksa konvergensen inom tidningsforetagen (Hvitfelt m fl, 2002). Under perioden da
organisationerna datoriserades, borjade ocksa organisationsstrukturen att forandras. Organi-
sationen har blivit ’plattare” med férre hierarkinivaer. Den bestar numera av ett antal speci-
algrupper och d&mnesredaktioner som sjilva styr en stor del av sitt dagliga arbete. Ett integ-
rerat organisatoriskt system med mer diffusa avdelningsgranser och ansvarsomraden har
blivit en allt mer vanlig organisationsmodell pd medieforetagen. Denna modell véxte fram
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samtidigt som parallellpubliceringen foddes. Medieforetagen har satsat pa att distribuera det
publicistiska materialet genom flera kanaler. Den redaktionella organisationen kan exem-
pelvis se ut som i foljande figur:

DESK

INPUT Nyhetschef OUTPUT
A

™ v ~

Dagstidningar
Héndelser

TV
Egen bevakning Olika redaktioner Webbplats
Externa leverantérer Webb, TV, Radio, >

lokalred., m.fl Nyheter i radio

Tips, etc.

SMS- Nyheter, etc.

Figur 2. Den redaktionella organisationen (Lindskog 2002)

Den ekonomiska och tekniska konvergensen i medieforetag har till viss del kommit upp
som en effekt av turbulens pa medie- och annonsmarknaden. Resurser pa ménga mediefore-
tag minskade i och med att andra och fler medieaktorer borjade konkurrera om samma an-
nonskaka och publikens tid. Pressen att snabbt hitta sin egen nisch i den nya medievirlden
tvingade foretagen att infora forandringar och innovationer. Beslut om att skapa integrerade
redaktioner som skulle skdta parallellpubliceringen har fran borjan haft sina efterféljare och
motstdndare. Omorganisering av tidningsforetag till mediehus har uppmuntrats med en rad
forvantade styrkor och mgjligheter som konvergensen kan ge. Bland mgjligheterna, som
mediekonvergensen kan ge, listas (se de Aquino 2002) f6ljande upp:

- Effektivitet (“create once, publish many””). Med detta menas att om ett publicistiskt ma-
terial forst produceras for tryck, kan det senare distribueras till andra kanaler (TV, radio,
Internet, etc.). Integrationen skulle rationalisera arbetsprocessen samt reducera kostna-
derna.

- Mer nytta for foretagen: att uppna béttre kvalitet for marknaden, att bli sedd av flera
konsumenter, annonsorer, potentiella partners, etc; att producera battre innehall. Som
“nytta for foretagen” kan ocksa riknas distributionsproblemets 16sningar. Lokala tid-
ningar pa landsorter drabbas av allt dyrare distribution till mediekonsumenter som bor i
tidningens utgivnings/spridningsomréadets periferi.
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- Lonsambhet: tanken har varit att annonsintékterna skulle 6ka vid parallellpubliceringen.

Visst kan kostnadsreduktionen bidra till effektivare produktion, men fragan dr om med det-
ta menas att produktens distribution blir mer anpassad till konsumenternas behov. Alstrom
menar att sannolikt s& dr det inte fallet, och det finns en rad orsaker till detta. Undersok-
ningar av flertalet medieforetag visar att redaktionerna inte har formulerat en strikt publice-
ringspolicy. Inte heller tidningsledningarna har organiserat om produktionen i enlighet med
den logik som en deadlinefri produktion krdver. Man har inte utjimnat bemanningen under
dygnets alla timmar pa ett sitt som medger en béttre dygnet runt bevakning och hindelse-
rapportering (Alstrom & Hedman 2002b).

Flera undersdkningar (de Aquino 2002, Alstrom & Hedman 2002a, 2002b) har ocksé visat
att integrering av redaktioner inte varit problemfri. En del svarigheter har varit av mer all-
mén karaktdr, andra foretags- eller sektorspecifika. Bland svarigheterna kan ndmnas:

- Bristande kunskap om parallellpubliceringen. Traditionen att handskas med ett medium
ar stark pd medieforetagen. Journalisterna overskattar ofta relevansen av deras “egna”
medium, samtidigt som forstaelse for andra informationsplattformer ar otillrécklig.

- Raédsla for ny teknologi. Detta behdver inte innebéra att journalisterna dr teknikfientliga.
Snarare handlar det om fordndringar pa foretagen som har med tekniska system att gora,
om behovet av fordndringarna inte kommuniceras internt. For en del anstéllda har tek-
nologibaserade fordndringar inneburit forlust av arbetsplatser, rubbning av gamla in-
vanda rutiner och arbetsuppgifter, krav att lara sig nya saker under tidspress.

- Hoga teknologi- och personalutbildningskostnader.

- Kaulturella skillnader mellan journalister med olika bakgrund. Detta kan handla om pro-
fessionell bakgrund: har man arbetat som TV-reporter, skrivande journalist pa en tid-
ning, fotograf? Man kan tilligga att journalisterna kan ha olika instdllningar till innova-
tioner beroende pa deras élder, utbildning, tidigare erfarenheter av fordndringar, tiden de
varit verksamma inom branschen och pa det enskilda foretaget.

- Intern konkurrens mellan olika befattningsinnehavare och medieplattformer. Interna
konfrontationer mellan ledningen och journalister, mellan olika avdelningar (t ex redak-
tionen — ekonomiavdelning, mellan TV,- Webb,- tidningsredaktioner) kan bromsa re-
daktionell och organisatorisk utveckling, d& de anstéllda &r bekymrade over egen an-
stallningstrygghet och trivsel pa arbetsplatsen, istillet for att 4gna sig at foretagets mal.

- Brist pa en etablerad integrationsmodell, inadekvata verksamhetsmodeller. Oklarhet om
hur parallellpubliceringen ska skotas i praktiken, implementering av mindre passande
teknologier (t ex redaktionella system) skapar sannolikt frustration och irritation bland
de anstillda.

Idén om parallellpubliceringen och produktionen dygnet runt vécker fragor om hur det om-
sittas i praktiken, d v s hur arbetsprocesserna organiseras. Det har redan ndmnts att redak-
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tionerna i princip inte dr anpassade for arbete bade pa helger och pé nitter. Organisationer-
na maste fordndras ytterligare for att 16sa arbetstidsproblematiken. Déremot &r det otydligt
vilka nyheter som ska publiceras vid en viss tidpunkt och i vilket/vilka medier. Vem ska
gora urvalet av vilket av ”rdmaterialet” som ska ut pa webben direkt och vilket bor sparas
till exempelvis papperstidningen? Alstrom & Hedman (2002a) papekar att trots mediefore-
tagsledningarnas och journalisternas medvetenhet om att det dr nddviandigt att ldgga ut ny-
heter direkt nir de sker, finns en &terhéllsamhet att gora det med alla nyheter. Det finns oro
for att konkurrenter ska anvénda nyheterna som egna, dessutom rader en viss oklarhet i den
interna beslutsprocessen.

Medarbetare i forandringsprocessen

I medieforetagen finns det ménga problem bade av teknisk och ménsklig natur att 16sa. Den
ménskliga faktorn &r utan tvekan en av de avgorande faktorerna som har betydelse for hur
utvecklingen i medieforetagen fortskrider.

De nya informationsteknologierna har varit bekanta for medieforetagen ett langre tag. Trots
den befintliga tekniken har medieféretagen med olika stor (eller liten) framgéng tagit at sig
nya saker, sa som parallellpublicering och sammanflyttning av olika ansvarsomraden och
avdelningar. Denna olikhet har inte minst sin grund i det ménskliga beteendet. Organisa-
tionsledningarnas uppfattning om och attityder till den pagéende teknologiska utvecklingen
och marknadsutvecklingen &r en av de faktorer som sannolikt &r avgorande for besluten gél-
lande publiceringsfilosofi och strategier. Journalisternas och de andra medarbetarnas in-
stillning till innovationer och medierna kan rimligen ocksé paverka hur féretagen kommer
att lyckas med fordndringarna. Kommunikationen mellan medarbetarna inom det enskilda
medieforetaget ska inte heller underskattas.

Forédndringar som medieorganisationer utfor dr mycket omfattande, pagér under relativt
kort tid och effekterna av dessa fordndringar kan ses langre fram. Fordndringsarbete och
komplikationer (motstdnd, konflikter, m m) ar inte specifikt for medieforetagen, utan kan
observeras i de flesta typer av organisationer. Alstrdom (2002a) formulerar vilken utmaning
fordndringar innebér for medieforetagen:

“Fordndringsprocessen tvingar medieforetagen att forma nya strategier for sin
verksamhet, utveckla nya produktutbud samt skapa nya organisationer och pro-
duktsystem. De strategier, som foretagen viljer, blir avgérande for framtida
produktions- och distributionsbeslut och ddrmed for foretagens ekonomiska ut-
veckling och organisation. Inte minst medfor fragan om den framtida organisa-
tionen stora kulturella och intellektuella utmaningar for foretagen” (Alstrom &
Hedman, 2002a).
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Det forekommer att omstruktureringar pad medieforetagen pagar utan storre svarigheter, om
de dr vél planerade och medarbetarna motiverade och engagerade i utvecklingsarbetet. Ofta
hénder dock att fordndringsprocesserna blir troga och mots med ett visst motstand fran per-
sonalgrupperna. Arbetsmissiga fordndringar, sirskilt om de direkt berdr de anstéllda, vick-
er en méangd fragor hos personalen. Fragan, som ofta har varit omtalad och omskriven i oli-
ka studier &r (se t ex Hultén 1997): hur ska man i den multimediala organisationen upprétt-
halla den publicistiska idén?

Forandringar i mediekonsumtion

Digitaliseringen innebér att medieinnehall av olika slag lattare kan &ndras till 6nskad for-
mat, d v s insamlat journalistiskt material kan spridas genom flera olika kommu-
nikationskanaler. Digital teknologi paverkar medieproduktion, mediedistribution och me-
diekonsumtionsmonster. For medieanvandningen innebér digitaliseringen att man kan kon-
sumera information nir man vill, oberoende av tid och rum.

Olika typer av information kan 6verforas, lagras och bearbetas pa samma sitt. Denna fore-
teelse kallas konvergens inom medie- och kommunikationstekniken. Nar det giller den tek-
niska konvergensen pa konsumentsidan, kan man notera att konsumenttekniken for medie-
anvéndning, baserad pa analog teknik, har ersatts av digitala apparater som har samma tek-
niska principlosning. Det finns ingen principiell skillnad mellan de olika apparaterna, de
kan ocksé anvéindas for samma &dndamél. Redaktionellt material i form av text, bilder, ljud
kan man likvél ta till sig via den mobila kommunikatorn i fickstorlek som via den stora un-
derhallningsskdrmen i vardagsrummet (Enlund 2002).

Enlund (2002) pastar att samtidigt som tekniken konvergerar breddas utbudet av nyhets-
tjénster- och produkter — en divergens. Alltsa, digital medieteknologi har lett till utveck-
lingen av nya tjénster som &r interaktiva och &r mer anpassade for att tillgodose konsumen-
ternas individuella behov. Det finns dagstidningar som erbjuder sitt nyhetsmaterial i form
av den tryckta tidningen, Internet-tjénster, faxtidningar, text-TV-sidor, radionyheter, WAP-
tjidnster for mobiltelefoner, osv. Personifieringen av medieinnehall har blivit mojlig, dar
konsumenter kan gora ett personligt val av vad de vill anvidnda. Det innebér att konsumen-
terna blir mer aktiva i sitt val av nyhetstjdnster. I det breda utbudet véljer man den tjénst
eller produkt som ar enklast och bekvédmast i varje enskild situation. Individuella preferen-
ser och attityder spelar en stor roll vid valet av tjdnst och kanal. Olika medier har utvecklat
sina egenskaper 1 konkurrens om ménniskors tid samtidigt som publiken inom ramen for
Okade medieutbud forsokt att prioritera de medier som &r bast anpassade for deras behov.
En intressant fraga dr hur ménniskor reagerar pa det 6kade utbudet.
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Tiden medieanvidndarna konsumerar medier har varit i stort sett oférédndrat sedan 80-talet.
Konsumenterna visar konservativa medieanvéndningsvanor, om man raknar hur mycket tid
de lagger pa att ldsa tidningar, titta pa TV, etc. Fordndringar i medieanvandning sker dock,
trots att tiden for mediekonsumtion inte fordndras i nimnvird omfattning. Medieanvand-
ningen blir mer differentierad och segmenterad (Weibull 2000). Nar det géller tidnings-
lasning sker polarisering utifrdn sociala monster. Resurssvaga grupperna dverger morgon-
tidningar, medan resursstarka grupper haller fast vid dem (Weibull och Kratz 1995). Wei-
bull (2000) menar att Internet understryker denna differentiering utifrén alder och grupp.
Anvindningen av Internet dr koncentrerad till de yngre och mer vilutbildade, medan lagut-
bildade och éldre anvinder Internet i mindre utstrackning.

Det 6kade utbudet mellan enskilda medier innebér att selektiviteten i anvdndningen Okar.
Forklaringen é&r att utbudet 6kar mer 4n tiden som finns tillginglig for anvindning. Tenden-
sen géller 1 stort sett alla typer av medier, &ven om den forefaller mest tydlig for radio, TV
och morgonpressen. Utvecklingen rymmer, enligt Gustafsson & Weibull (1994), en para-
dox. Selektivt nyttjande av enskilda medier verkar gi parallellt med ett minskat engage-
mang i all medieanvéndning. De medier som inte aktivt véljs blir en del av det dagliga bak-
grundsbruset (Gustafsson & Weibull 1994, Lindskog 1996).

Mainniskor dr beroende av medier i den bemérkelse att medierna erbjuder orienterings-
punkter i tillvaron. Samtidigt innebér utvecklingen pd medieomradet att vi i minskande ut-
strackning tar del av samma kanaler. S& ldnge alla hade samma kanaler att tillga skapades
en gemensam referensram, men nér olika grupper tar del av olika kanaler ar det troligt att
segregationen Okar. Vi &r fortfarande beroende av medier, men olika grupper &r beroende
av olika medier.

Hadenius & Weibull (1999) menar att en gemensam trend hos de nya medieteknologierna
ar okad individualisering. Det ar viktigt att notera att den dkade individualiseringen géller
savil teknologierna som anvédndning av t ex dagstidningar. De teknologierna kan i hogre
grad tillfredstdlla véra individuella behov. Karakteristiskt for Sverige ar att medie-
konsumtionen i hég grad ar hushéllsbaserad. Fordndringen i vart sétt att anvinda medier
hénger samman med en allmén fordndring av hushéllens stéllning. En méngd vanor som
tidigare var sjdlvklara inom hushallet sker idag utanfor. Det 4r inte bara medievanorna, utan
andra hushallsvanor, t ex lunchétande, som flyttat frin hemmet till andra platser. Bakom
detta ligger i sin tur att den traditionella hushallsstrukturen haller pa att férdndras (Hadenius
& Weibull 1999).

Medieanviandning och eventuella fordndringar i medievanor beror dven pa tillgénglighet pa

kommunikationstjanster och teknik. Bredbandsuppkopling kan vara en stark faktor som
kommer att paverka medievanor. Det gor det mojligt att géra de saker som man idag maste
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planera for, ldsa nyheter, anvéinda banktjdnster, handla, etc (Alstrom m fl 2004). IT-
infrastrukturutredningen (SOU 1999:85) har konstaterat att en 6kad kapacitet for informa-
tionsoverforing kan fa avgorande betydelse for sittet att anvinda medier. Bostadsbolag &r
intresserade av att investera i bredband och ar 2004 hade ca en fjérdedel av de svenska hus-
héllen nagon form av bredbandsuppkoppling (Alstrom m {1 2004).

I den analoga miljon har ménniskor varit bundna till den ordning som har funnits i flodet.
Medierna samlade med jimna mellanrum upp tillgénglig information och presenterade den
for sin publik. De nya medierna bygger pa den omvénda tekniken — uppdateringen &r konti-
nuerlig och kan ske dygnet runt (Maynard 2000). I det digitala samhéllet kan individen
plocka ut det som passar honom eller henne. Medieutvecklingen stiller stora krav pa an-
viandarna. De far sjélva soka fram vad som dr viktigt, vilket forutsdtter en stor bakgrunds-
kunskap hos publiken.
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3. TIDIGARE FORSKNING

Detta kapitel tjanar som belysning av sammanhanget for medieforetagens agerande, all-
ménhetens och annonsérernas instdllningar och handlingar pa mediemarknaden. Forstaelse
av allménna psykologiska mekanismer som individer styrs av — oavsett om dessa personer
ar anstéllda pa ett medieforetag eller bedomer mdjligheter for reklaminvesteringar — under-
lattar tolkningen av deras agerande pa bland annat mediemarknaden.

Faktorer som paverkar den individuella valprocessen

I detta kapitel kommer jag att diskutera de perceptionsprocesser som ligger till grund for
individens beslutfattande och val. Val av nya alternativ &dr ofta forknippade med risk och
osédkerhet av valets konsekvenser, eftersom fordndringar i valsituationen kommer att mér-
kas senare i framtiden. Framtiden innehaller alltid en viss osdkerhet: utvecklingstendenser
tolkas pa olika sétt, fordndringar kan upplevas antingen som hotande eller som utmanande.
Darfor ligger fokus i kapitlet pa de valprocesserna da individer fattar beslut under tidspress
och nir konsekvenserna av valet dr svara att forutséiga.

En av de nya informations- och kommunikationsteknologiernas utvecklingseffekter &r att
villkoren for mediekonsumtion och produktion har foréndrats. De nya teknologiernas an-
vandningsmojligheter har satt sin prégel pad méanniskors sétt att hantera informationen och
andrat forutsittningarna for mediekonsumtion. Det dr osdkert vilken inriktning forandring-
arna i medieorganisationers miljo kommer att ta och hur konsekvenserna av nya arbetssatt
kommer att se ut for de olika medieforetagen.

Konsumenternas medieanviandning péverkas av vilka val de gor. Likasa har beslutsfattande
1 organisationer betydelse for hur arbetet ska organiseras. Teknologiska och arbetsmaéssiga
fordndringsprocesser tvingar organisationen att fatta beslut om nya kommunikations-
teknologier ska inforas och vilja mellan olika medieformer. Dessa beslut fattas ofta pé en
osédker faktagrund och under tidspress.

Fordndringarna pd mediemarknaden, bdde ur mediekonsumenternas och producenternas
perspektiv, & ménga och har gétt snabbt. Enligt Lennstrand (2001), beror kénslan av att allt
verkar ga snabbare idag inte pa att saker hander fortare nu &n de gjorde tidigare, utan pa att
fler teknologier kommer samtidigt.

Lennstrand pépekar att alla faktorer som paverkar de nya teknologiernas utveckling funge-
rar efter samma princip, d v s betonar positiva och ignorerar negativa aspekter av teknolo-
gin. Framgangsrik teknologisk utveckling beror pa en ljus optimistisk bild pa teknologins
potential. Edenius (1996) menar att idéer och virderingar som dominerat de senaste aren ar
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positiva till teknologier och progress. Ménniskor kénner att de maste uttrycka den positiva
instéllningen till fordndringar och innovationer for att inte bli betraktade som konservativa
och kritiseras for att inte forsta vad som pagar.

Inte minst for att det &r svart att f& en omfattande bild av vad som hiander nu, upplevs om-
givningen som extremt fordnderlig. Det forflutna framkallar inte ovisshet och osékerhet,
hindelser som intriffade tidigare 4r redan bearbetade, kategoriserade och lagrade i minnet.
Kaénslan av snabbhet i omgivningsforandringar grundas snarare i uppfattning av tidsper-
spektiv och av deltagande i den foranderliga situationen &n av hdndelserna i sig.

Osédkerhet i valsituationer

Osékerhet ar ett faktum som alla livsformer maste vara beredda att kimpa mot. Osédkerhet
géller exempelvis ett teckens betydelse eller mojliga konsekvenser av en handling. Man
maéste agera under osdkerhet och det krdvs beredskap for de handelser som ar mest sannoli-
ka att intrdffa och en allmén formaga att reagera lampligt nér det ovintade intrdffar (Kah-
neman m fl 1982).

Forandringar innebér alltid en viss grad av osdkerhet om vad som kommer att hdnda i fram-

tiden och vilka konsekvenserna blir av de fordndringar som individen kommer att st6ta pa.

Enligt Kahneman m fl (1982) kan osékerhet delas upp i tva kategorier:

- extern osdkerhet, som har med var omgivning att gora, alltsa kan definieras som kultu-
rell — kontextuell osdkerhet, och

- intern eller kognitiv osdkerhet, som handlar om var kunskapsniva.

Vi behover gora bedomningar och vérderingar i osékra situationer och pa omraden dir véra
kunskaper dr bristfalliga. Det giller t ex foretagaren som ska ta stillning till om en produkt
ar vérd att satsa pa, eller om implementering av de teknologiska innovationerna kommer att
forstarka organisationens position pa marknaden, o s v. Detta exempel handlar om framti-
den, vilken vi inte kan forutsiga med absolut sdkerhet. Det handlar om att ta chanser och
risker (Arai 2001). En risk innebédr en bedomning av hur allvarlig en konsekvens ar och
sannolikheten for att den ska intréiffa.

I en beslutssituation dr osékerhet ett storre problem é&n risker. Osdkerheten kan besta i att vi
inte vet vad som kan intrdffa, d v s vilka konsekvenserna kan bli. Osdkerheten kan ocksa
bestd i att vi inte kan berdkna sannolikheten for en konsekvens. Varje beslut rymmer ett
visst métt av osdkerhet, eftersom det ska verka i framtiden. Osékerheten kan gélla sévil po-
sitiva som negativa aspekter. Negativa utfall som kan forvéntas betecknas som risk”. Posi-
tiva utfall kallar vi chanser eller mojligheter (Rollof 1999).
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Kognitiva och perceptuella faktorer som styr tolkning av situationer

Kognitiv teori innefattar hur individer organiserar information genom att kategorisera och
tolka den pé olika sdtt. Hur individens tankeprocesser dr uppbyggda och utvecklas, hur de
paverkar forstaelse av vérlden inryms i begreppet kognition.

Perception handlar om hur vi uppfattar andra ménniskor, foreteelser eller objekt och till-
skriver dem motiv, egenskaper och orsaker. Perception i allmin bemérkelse utgér den pro-
cess varigenom vi uppfattar omgivningen och skapar mening i den. Vérlden kan delas upp i
en inre och en yttre verklighet. Sinnena &r fonster till den yttre verkligheten och via syn,
horsel och kinsel skapas bilder och uppfattningar i medvetandet om den verklighet som vi
kallar objektiv. Den subjektiva bilden av omgivningen ar upplevelsen dels av yttervirld och
innervirld, dels av oss sjdlva som ménniskor (Nilsson 1994 ).

Perception &r selektiv. Drivfjaden i denna konstruktion och detta urval &r, enligt Nilsson
(1994) individernas strdvan efter meningsfullhet. Man filtrerar, organiserar och tolkar in-
kommande information dels med férvantningar, behov, 6nskningar och erfarenheter som
ledtradar, dels utifran hur pass meningsfull information ter sig. Av den mingden informa-
tion som miljon erbjuder véljer man den som é&r relevant for en vid en given tidpunkt. Urva-
let sker huvudsakligen mot bakgrund av den subjektiva uppfattningen och beddmningen av
informationens relevans.

Vi har aldrig en "objektiv”’ syn pa omvérlden och tolkningen paverkas starkt av det som ak-
tiveras 1 minnet, av vira emotioner, behov, forvantningar och attityder. En attityd kan defi-
nieras som en summa av bedomningar om foreteelser, ting, personer och tankar (Bohner &
Winke 2003). Vissa attityder &r relativt stabila 6ver tiden, medan andra kan dndras beroen-
de pa kontext.

Attityder har tva grundldggande funktioner, enligt Bohner och Wénke (2003): kunskaps-
och symbolisk funktion. Den forsta innebar att attityder ger en forenklad bild av den kom-
plexa och tvetydiga omvérlden. Att kunna kategorisera omgivningen till vénlig alternativt
fientlig &r vésentligt for en individ. Genom att organisera sin kunskap om omvirlden, kan
en person avgora vad som &r vért att strdva efter och vad som bor undvikas. Attityder kan
ocksé ha en symbolisk funktion: genom att uttrycka de attityder som é&r viktiga for perso-
nens sociala identitet, bekriftar han/hon sina virderingar.

Manniskor kan bade “uppdatera” gamla attityder sa att de lampar sig for en aktuell situa-
tion, och konstruera nya. Gamla och nya attityder kan visserligen existera tillsammans. Det
krévs mer motivation och mental kapacitet for att bygga upp en ny attityd, &n for att rekon-
struera den gamla. Nir man upplever tidspress eller andra hinder for motivation, &r man
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ofta benégen att forlita sig pa de gamla attityderna, trots att de inte ldngre passar (Bohner &
Winke 2003).

Olika situationer kan medfora att attityder &ndras. Festingers (1957) kognitiva dissonanste-
ori, som beskriver attitydforandringar, utgar frdn en observation att ménniskor ofta hamnar
i situationer da deras beteende och attityder &r motsdgelsefulla. I sddana fall agerar ménni-
skor inte utifran sina instdllningar, utan i enlighet med sociala sammanhang eller rollupp-
fattningar. Dissonans mellan attityder och det faktiska beteendet ar obehaglig, darfor forso-
ker personen minska den genom att modifiera uppfattningarna.

Tolkning av situation och beslutsfattande

Situationens olika aspekter aktiverar individens komplexa ndt av kunskaper, erfarenheter,
attityder och benédgenheter, vilka ligger till grund for den subjektiva situationsupplevelsen.
Situationsperception utgdr den utgangspunkt som styr ménniskans aktuella beteende (Ny-
stedt & Torestad 1985, Neisser 1976)

Situationstolkning bestimmer till stor del vilket beslut om valet som ska fattas och beror pa
en rad faktorer som har med individens erfarenheter, attityder, varderingar och vanor att
gora. Ménniskors olika bakgrund, erfarenhet, personlighet och forvintningar gor att vi tol-
kar omgivningen ur olika synvinklar , vilket till viss man kan forklara varfor en del ménni-
skor ser samma foreteelse som ett hot och andra som en mojlighet. Inom individen pagér ett
stindigt samspel mellan biologiska och kognitiva faktorer som leder till fordndringar i sittet
att koda, lagra, bearbeta och anvinda information frin omvirlden. Overgéngen till nya sta-
dier i samspelet mellan ménniska och miljo kan ta sig uttryck i fordndrade bedomningar av
situationskrav.

Personen reagerar inte pa situationen sddan som den &r, utan han konstruerar eller tillskriver
situationen personlig mening och bygger upp férvantningar om vad som kommer att hinda
i framtiden. Den mening vi tillskriver en situation styr vart beteende och denna mening
overensstdmmer inte alltid med den faktiska situationen. Méanniskan &r inte en passiv mot-
tagare av information. Hon handlar aktivt utifrén sina behov, motiv och forestdllningar.
Den psykologiska situationen refererar till personens forestéllning av situationen och den
uttrycks genom den personliga mening personen tillskriver den yttre situationen.

Enligt Nystedt och Térestad (1985), paverkas tolkningen av den faktiska situationen av ti-
digare erfarenheter samt forvéntningar som han har. Ménniskan har en benégenhet att i in-
teraktion med omvarlden sjilv skapa meningsfulla och konsistenta strukturer; hon goér for-
utsdgelser om hindelser som inte direkt kan observeras och drar slutsatser om relationer
mellan héndelser.
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Vissa individuella faktorer paverkar ocksé tolkning av situationsinformation vilken ligger
till grund for val mellan olika alternativ. Nystedt och Torestad (1985) pastar att individer
konstruerar situationer genom att anvénda alternativa kognitiva scheman beroende péa de
yttre krav situationen stéller, personens malsdttning och forvantningar samt den intensitet
eller grad av engagemang personen presterar. Det innebér att individer inte endast tolkar
situationer med hénsyn till vad som har hént utan ocksaé till vad han hoppas ska hinda.
Mainniskan tolkar situationen i forhéllande till relevanta personliga malséttningar, och dessa
malséttningar utgér grunden for forvantningar. Andra personfaktorer som Nystedt och T6-
restad (1985) urskiljer som inverkande pé hur situationen upplevs ar personlig erfarenhet
och affektiva tillstdnd.

Erfarenhet. Det ér troligt att omsténdigheterna under vilka en person har forvérvat kunskap
har betydelse for hur personen uppfattar en situation samt hans benédgenhet att férandra sin
uppfattning nér ny information tillkommer.

Affekt. Information géllande situationen &r ofta forknippad med affektiva eller emotionella
komponenter. Affektiva tillstdnd kan variera med avseende pa intensitet, valens, varaktig-
het. Med intensitet avses att affekt kan variera fran stark till svag. Med valens menas att den
varierar fran positiv till negativ. Personens sinnestdmning paverkar hur han tolkar tvetydig
information.

Personlig relevans. Ett utmirkande drag for ménniskans interaktion med omvirlden &r att
hon upplever situationer i forhallande till vissa personliga relevanta mal. Detta far till foljd
att hon aktivt sdker sadan information som upplevs relevant.

Samtliga personfaktorer interagerar inbdrdes och paverkar personens tolkning av situatio-
nen. Ju sékrare en person ir i sin uppfattning om vad som &r relevant, desto mindre &r han
bendgen att fordndra sin uppfattning nir ny information tillkommer. Den fordndringsbeni-
genhet kan delvis forklara varfor olika ménniskor viljer ibland motsatta forhallningssétt till
samma situation.

Perception och forvantningar

Ett sétt att analysera de perceptuella faktorernas inflyttande till situationstolkning och val
av alternativ dr att betrakta urval av situationsinformation som beroende av de interna for-
véantningarna. Neisser (1976) menar att dessa forvéntningar leder de sensoriska mekanis-
merna ( d v s mekanismer som innebér mottagning av information) att soka efter vissa typer
av information. A andra sidan modifieras forviintningar allt eftersom ny information tas in.
Det pégér ett stindigt samspel mellan omgivningen respektive minnet, tills en tillfredstil-
lande perception &r uppnadd.
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Vi har mentala strukturer (scheman) som representerar vara internaliserade kunskaper om
vérlden. Vi har dem for néstan allt vi gor: en individ har ett schema for att utfora en multi-
plikation, hur en guldring ser ut, vad man forvantar sig ndr man aker tag osv. De perceptu-
ella forvintningar &r resultaten av funktionen hos véra scheman. Nér ett schema aktiveras
kommer perceptuella forvantningar att inriktas pa vad som sannolikt kommer att intrdffa
harnast. (Arai 2001)

Manniskor tolkar och véljer information s att den stimmer med vad de pa basis av deras
kognitiva schema forvéntar sig. Det man tar hénsyn till nir man t ex bldddrar i papper &r
inte bara papper i sig, utan den betydelse man ger papper utifrdn egna kunskaper och fore-
stdllningar om verkligheten.

Vi har ocksé olika typer av forvéntningar: aktiva och passiva, permanenta och kortvariga.
En aktiv forvantning innehaller medvetenhet och behdver uppmérksamhet. Passiv forvint-
ning ir automatisk och beskrivs som en disposition snarare &n en aktivitet. Vissa forvént-
ningar ar relativt permanenta. Langvariga forvéntningar definierar de perceptuella kategori-
er som vi anvéander for att organisera och koda erfarenheter. Specifika forvantningar om ob-
jekt, t ex att fonster brukar vara fyrkantiga, fungerar som permanenta antagande som hjl-
per att avgora tolkningen av tvetydiga stimuli (Kahneman m f1 1982) .

Forvéntningar som har utvecklats under livstid av visuell erfarenhet har en genomgripande
effekt pd perception och dr odtkomliga for medvetna kunskaper. Verklighetsmodeller som
bildades under méanga &r &r svara att fordndra. Perceptuella forvéntningar avgor vad vi ”ser”
i tvetydiga stimuli. En viktig aspekt av sddana perceptuella val &r stark lojalitet till den val-
da tolkningen. (Kahneman m fl 1982).

Samband mellan preferenser och férvantningar

Kahneman m fl (1982) pastar att madnniskor har en tendens att uppge hogre sannolikhet for
utfall som de upplever onskvirda och lagre sannolikhet for resultat som de inte onskar sig.
Det betyder att det finns ett samband mellan preferenser och forvéantningar (Kahneman m {1
1982). Enligt forfattarna, innebér preferenser vad ménniskor vill ska hidnda i framtiden.
Forvéntningar innebér vad de tror ska hinda i framtiden.

Forvéntningar eller forutsdgelser kan betraktas som ett observerat beteende, forklarat av
individens referensram. Denna referensram bestar av interna och externa faktorer som fun-
gerar vid en viss tidpunkt. Nir den externa situationen ar tvetydig blir interna faktorer (be-
hov eller preferenser) viktigare (Sherif & Sherif 1969). Det innebér att preferenser paverkar
forvéantningar.
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Nér manniskor forsoker att forutsdga ett resultat av ndgon héndelse, kan man tinka att en
bakomliggande attributionsprocess (d v s en process dér man tillskriver orsaker och egen-
skaper till en héndelse, ett objekt eller minniskor) pagar. De flesta har svart att kénna igen
sin egen etnocentrism och den utstrackning i vilken deras perception och beddmningar ar
paverkade av det sociokulturella omgivningen de befinner sig i .

Lazarsfeld m fl (1955) pastar att om preferenser orsakar att ménniskor éndrar sina forvant-
ningar i en optimistisk riktning, visar det ett 6nskvért tdnkande; om forvintningar gor att
ménniskor dndrar deras preferenser, dr det en ”bandwagon” effekt.

Preferenser visar sig vara mer stabila &n forvéntningar, enligt Lazarsfeld m I (1955). Man
reglerar sina forvdntningar och dnskningar sé att de stimmer ihop med varandra. Forskare
har inte hittat en situation dér preferenser och forvintningar inte skulle vara kopplade till
varandra eller relaterade i en negativ riktning.

Situationstolkningseffekter i valprocessen

Olika hindelser i omgivningen kan uppfattas av beslutsfattare som hotande for organisatio-
nens existens. Fordandringarna i situationen kan ocksa upplevas som gynnande och forbatt-
rande. Dessa bedomningar av situationen ar en effekt av situationstolkning, som man gor
utifran sina erfarenheter, vérderingar, forvintningar etc. och dr avgdrande for vilket val man
beslutar sig for att gora. Ett tolkningsschema fungerar som en lins genom vilket individerna
betraktar vérlden och paverkar valprocessen.

Varje beslut om ett val bygger pa avvigning mellan risken och mdjligheten. Hur villiga vi
ar att ta risker beror, enligt Rollof (1999), pa:

- valsituationens formulering

- ndéreffekten (om nagot nyligen intraffat)

- riskvillighet i den milj6 eller organisation man verkar i.

Som vi har ndmnt tidigare, befinner sig beslutsfattaren ofta i en valsituation och har en rad
olika alternativ att ta stdllning till. Vi tar oftast stéllning till bara ett alternativ at gangen
(Arai 2001). Valet stir mellan tvd mojligheter (att acceptera fordndringen eller avsta fran
nya val), men dessa alternativ dr inte likvérdiga. Det ena betyder att man sitter igdng med
nagot och det andra innebér att man inte gor det, d v s att livet fortsétter som forut.

Av dessa tva alternativ ér det sista det enklaste och for ”status quo”, d v s en tendens att f6-
redra situationen som den &r i stillet for att dndra pa den. Status quo &r av tre anledningar
ett starkt alternativ. En av dem handlar om att i vi i stort sétt fortsdtter i samma spar utan att
pa nagot sitt fraga oss om nagot kunde vara annorlunda. Fragan om alternativ till status quo
dyker upp forst nér detta sakernas tillstind fungerar daligt (Beach, 1990). Alltsa, man be-
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hover veta att alternativet inte enbart dr ndgot, utan avsevirt béttre, innan man tar det pa
allvar.

En annan anledning till att status quo ar ett starkt alternativ ar att vi uppfattar det som att
status quo r ett sékrare alternativ. Nilsson (1994) menar att trots att varlden forandras stra-
var méanniskor att halla sin bild intakt och skydda den mot fordndringar. Man anvénder stor-
re delen av kommunikationen med omvérlden till att forstirka det man redan tror pa. Vi kan
ocksa uppleva att vi redan har investerat for mycket i den (Arai 2001, Rollof 1999). Denna
insats ter sig som bortkastad, om vi skulle bestimma oss for nagot annat. Detta kan ocksé
vara en forklaring till varfor man vill avstd frén att anpassa sig till nya krav som situations-
fordndringar kraver.

Som vi har nimnt vid tidigare tillfélle, 4r valen som ror framtiden ofta forknippade med
osdkerhet och tvetydighet. Enligt Arai (2001), &r ett av skélen till varfor vi ofta foredrar
status quo framfor ett annat alternativ just att ’vi vet vad vi har men inte vad vi far”.

En valsituation som beslutsfattare upplever som hotfull kan resultera i olika val:

a) hot kan vara en padrivande faktor i en valsituation (om personerna kanner radsla for att
bli ldmnade utanfor, att inte hinna ikapp konkurrenter, vilket skulle ha fatala konse-
kvenser for en organisation). Risken att inte reagera pa forandringar kan upplevas som
storre dn risken med fordndring.

b) upplevda hot kan ocksé vara en anledning till varfér man foredrar status quo. En be-
slutsfattare kan uppleva situationen s& pass hotfull att han gérna vill avstd fran val av
nya alternativ. Detta har en psykologisk grund som kan &terspeglas i sociala forsvars-
mekanismer.

Inte séllan uppfattas fordndringar (av olika anledningar, som diskuterades tidigare) som
lonsamma och skapande bittre forutséttningar for en organisation pa marknaden. Acceptans
av teknologiska och arbetsmissiga fordndringar kan ge en kénsla av styrka och deltagande i
framtidsprocesser.

En teori om beslutsfattande under osdkerhet 4r modellen av forvéntad nytta (subjective ex-
pected utility) i Kahneman och Tverskys (1979) prospektteori. En del av denna teori hand-
lar just om forhallandet mellan objektiva och subjektiva virden. Kahneman och Tversky
tanker sig att sadana “nyttigheter” eller subjektiva vérden inte star i nagot ett-till-ett forhal-
lande till de objektiva virdena utan kan beskrivas med en kurva med fallande lutning.

Figur nedan visar en virdefunktion som bygger pa data fran en rad olika experiment (se
Kahneman & Tversky, 1979). Figuren kan beskrivas i féljande tre punkter:
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Subjektiv vinst
A

Objektiv forlust » Objektiv vinst

Subjektiv forlust

Figur 3. Upplevelse av vinst och forlust

. Figuren visar hur méanniskor upplever fordndringar, d v s vinster eller forluster , 1 forhal-
lande till en given referenspunkt (exempelvis punkt A eller B). Vi fér skilja mellan den
faktiska och psykologiska vinsten. En virdebedémning &r alltid i viss man relativ. Kur-
van betyder att t ex en vinst pa 2000 Kr (punkt B) upplevs som storre &n en vinst pa
1000 Kr (punkt A), men inte nddvandigtvis som dubbelt s stor.

. Referenspunkten varierar mellan personer och situationer (Tversky & Kahneman 1981).
Aven for samma person och situation kan referenspunkten variera beroende pa hur val-
situation uppfattas.

. Forluster véager subjektivt sett tyngre &n vinster. Kurvan for forlust ar brantare &n kur-
van for vinst, vilket motsvarar det psykologiska faktum att &ven ringa forlust kan upple-
vas som smartsam och inte lata sig uppvigas av en lika stor vinst.

I likhet med sannolikhetsbeddmningar beror virdebedomningar pa en méngd omsténdighe-

ter som inte gir att forankra i objektiva matt. Aven i friga om virdebeddmningar verkar

information som star i fokus for uppméarksamheten ha en mycket stor betydelse for bedom-

ningen, medan information som &ar kopplad till andra situationer kan vara utan betydelse.

Kontexten, den aktuella situationen, spelar en stor roll for bade sannolikhets- och vérdebe-
domningar (Lundh m 1 1992).

Det kan finnas ménga faktorer inblandade i effekt av upplevd vinst. En handlar om det

kinslomédssiga band som gor att vi kopplar oss samman med det vi dger. Socialpsykologen
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R. Zajonc (1968) har visat att man har en tendens att tycka battre om saker efter en viss tid,

som en funktion av att man exponerats for foreteelsen fler ganger. Ett bekant ansikte be-

doms mer positivt dn ett oként. Denna exponeringseffekt &r enligt Zajonc en automatisk och

omedveten process och behdver inte bero pa att man upptickt och lart sig sitta virde pa”

vissa aspekter av objektet. Det kan vara tillrdckligt att man sett det flera gédnger och arbetet

fram en kénsla av bekantskap och fortrolighet.

Sammanfattningsvis kan man séga, att:

Uppmirksammande och perception av fordndringar i de olika kontexter &r en forutsétt-
ning for att en situation, som en individ /organisation fungerar i, omdefinieras och ett
behov att gora ett nytt val uppstar.

Forutsagelser om framtid gors pé basis av tolkning av omgivningen som ofta upplevs
som fordnderlig och osdker. Denna tolkning paverkas av individuella faktorer, som ex-
empelvis tidigare erfarenheter, virldsuppfattningar och behov.

Preferenser av valalternativ har sin grund i perceptuella férvéntningar som i sin tur ater-
speglar individuella kognitiva processer.

Olikhet i individernas kognition och perception gor att man tolkar samma situationer
olika; och utifrdn denna subjektiva tolkning fattar man beslut om valet. Skillnader i re-
ferensramar av situationstolkning gor att en viss bedomning av situation och ett val av
handlingsalternativ kan verka irrationellt for en person medan en annan person uppfattar
beslutet om samma val som meningsfullt och vélgrundat.

Om en valsituation beddms ha stdrre chans &n risk att ett val av ett nytt alternativ kom-
mer att innebdra onskvirda konsekvenser for beslutsfattaren, har man benédgenhet att
vilja det alternativet. Valsituationen som man upplever som hotfull kan framkalla nagot
varierande reaktioner. Beslutsfattaren kan antingen bestimma sig for att fordndra sina
preferenser och vilja ett alternativ som han/ hon inte uppfattar som béttre men som de
flesta andra i omgivningen viljer; eller att avsta fran nya val och fortsitta sin verksam-
het som forut — om risken med forédndringen upplevs som Overvigande stor eller om
man inte inser nadgon nytta i de nya valalternativ.

Figuren nedan grundas pa den teoretiska diskussionen i avhandlingen och illustrerar de oli-

ka faktorernas inverkan pa en valprocess, som kdnnetecknas av foljande karakteristika:
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Tolkningseffekt:
Foérandring i situation upplevs Forandring i situation upplevs

som ett hot (risk som en mojlighet (chans)

AN

VAL

Figur 4. En illustration av valprocessen

Forandringar i den sociokulturella och situationistiska omgivningen tolkas genom indi-
viduella kognitiva processer. Dessa processer uttrycks i perceptuella forvantningar for
det prioriterade valalternativet.

Tolkningen kan ge foljande effekter i situationsbeddmning: forédndringar i valsituationen
kan subjektivt upplevas antingen som hotande eller som skapande positiva framtidsut-
sikter.

Tolkningseffekter har inflyttande pé ett beslut om ett val och forutsdgelser om valets
konsekvenser. Ett nytt valalternativ som bedoms vara positiv och skapande mojligheter
till den nuvarande situationens forbéttring kan resultera i ett beteende dé det nya alterna-
tivet véljs ut. Tolkning av fordndringar i en situation som ter sig hotfull kan gora att:
man forandrar sina preferenser och beslutar sig att vilja ett nytt alternativ, eller

man behéller status quo, d v s avstar fran nya val.

En tdnkbar orsak till detta kan vara att risken med fordndringar i handling och det nya va-

lets konsekvenser kdnns storre dn risken med inga fordndringar alls. En annan orsak kan

vara att den nuvarande situationen kanns tillrackligt bra for att inte behdva dndras.
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Meningsskapande och beslutsfattande i organisationer

I detta kapitel kommer jag att beskriva vilka mekanismer som ligger till grund for de pro-
gnoser och beslut som organisationsmedlemmarna goér. Dessutom dr det viktigt att forsta
hur ménniskor fattar beslut i en grupp. Medieforetag och &ven andra organisationer har en
bestdmd struktur dér de anstdllda har sina funktioner och roller, och déar samspelet mellan
olika personalgrupper regleras av normer och avtal. Mgjligheter att fatta beslut i gruppen
paverkas sannolikt av sdvdl kommunikativa forutsittningar i den enskilda gruppen och i
foretaget. Slutligen diskuteras vilka som anses ha storst inflytande 6ver de redaktionella ar-
betsprocesserna i medieforetag.

Medieforetag stills ofta infor olika beslutssituationer. En del beslut dr av strategisk karak-
tér, som t ex val av foretagets framtida produkt och eventuell satsning pa dess utveckling.
Andra beslut 4r operativa och gors nir en ovintad situation uppstar. Medieforetag maste
kunna snabbt bedéma nya situationer, och avgdra vilka handlingar som kan leda till att fo-
retaget successivt konkurrera med andra medieaktorer. For detta behdvs en vélstrukturerad
organisation, dir personalen vet vilka uppgifter de har, kénner till foretagets mél och dér
kommunikationen mellan chefer och annan personal fungerar.

Kommunikationen mellan organisationsmedlemmar skapar gemensamma forestéllningar.
Tomicic hénvisar till Grey m fl (1985) som hévdar att i organisationer &r det viktigt att ska-
pa mening, att tolka och forsta vad som sker. For att forsta organisationer ar det viktigt att
fokusera de subjektiva meningar som skapas bland organisationsmedlemmar.

Det finns olika professionella grupper inom organisationen, med olika uppfattningar om
omvérlden. Enligt Lofgren-Nilsson (1999) ar det mojligt att dessa grupper existerar sida vid
sida 1 harmoni. Men det 4r ocksa mdjligt att det forsiggar en kamp om makt och foérhand-
lande om olika uppfattningar mellan dem. Det krdvs samstimmighet i uppfattningar och
tolkningar for att grupperna ska handla som ett kollektiv. Om en grupp ménniskor har lik-
nande sitt att tolka vérlden krdvs inte mycket av forhandlig forrdn man &r Gverens. I en
grupp dér personerna har olika sétt att tolka varlden dgnas mycket kraft och energi at denna
forhandling, istéllet for beslutsfattande (Tomicic 1999).

Det &r foretagsledningen som i slutskede fattar de dvergripande strategiska besluten, men
sjdlva besluten paverkas &ven av hur stort inflytande (eller avsaknad av detta) olika perso-
nalgrupper har. Redaktionen p& medieforetag har traditionellt haft stort inflytande Gver
bade innehallet och arbetsprocesserna. Ekonomiska mél, och ddrmed marknadsavdelningen
har pé senare tid fatt mer utrymme. Maktskiftet frén de publicistiska till de ekonomiska fra-
gor har dven inneburit kamp om vilka som har tolkningsforetrade (Hultén 1997). Vems per-
spektiv viger mest i de sammanhang da beslut om foretagets verksamhet och interna orga-
nisationsprocesser ska fattas?
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Mot denna bakgrund dr det av intresse att fordjupa sig i hur man fattar beslut i organisatio-
nen. Eftersom besluten som innehaller vigning av olika valalternativ handlar om férvéntade
resultat i framtiden, behover man forstd hur ménniskor bedomer vilken information som &r
viktig for deras beslut. For att organisationen ska ha riktlinjer for verksamheten, méaste de
anstédllda enas om vilka tillvigagéngssatt som ar rimliga och 6nskvérda. Dessutom bor de
anstéllda vara motiverade att tillsammans arbeta for att uppna foretagets mal. Strivan efter
gemensamma mal kridver &ven en for cheferna och de andra anstillda gemensam uppfatt-
ning om vart foretaget ar pa vdg och varfor.

Meningsskapande i organisationer

De ansvariga for beslutsfattande i foretag méste hantera olika valalternativ som uppstar i
organisatoriska sammanhang. Foretag som konkurrerar pa en eller flera marknader, behdver
ha en vision och handlingsplan for sin framtida verksamhet. Det &r dérfor viktigt att se
nirmare pa vad som ligger till grund for de framtidsbilder som organisationsmedlemmarna
skapar. Avsnittet om processer av meningsskapande ar tdnkt som en inblick i vad som pa-
verkar beslut som dagligen fattas i organisationer.

Begreppet meningsskapande dr brett och betraktas pa olika sétt av olika forskare, vilket
Weick (1995) visar i sin genomgéng av forskning i &mnet. Meningsskapande beskrivs av en
del forskare som en placering av stimuli inom referensramarna, andra menar att processen
av meningsskapande inkluderar flera aktiviteter. Meningsskapande kan ses som en passiv
process som inte nddvandigtvis resulterar i handlingar, men ocksé som nagot som leder till
aktiva handlingar. Meningsskapande, enligt Weick, har sin grund i bade individuell process
av tdnkande och uppkommer i social interaktion.

Vissa beskriver meningsskapande som en strategi att forsta och forklara omviérlden. Star-
buck och Milliken (1988) menar att mianniskor anvinder sig av sina referensramar for att
forstd, forklara, tillskriva och forutse hdndelser. I organisationssammanhang skapar ménni-
skor mening och syfte med samt riktning for organisation genom att producera, samla och
manipulera information (Weick 1995). Meningsskapande kan ses som en retrospektiv pro-
cess ddr erfarenheter forklarar 6verraskningar (Louis 1980). Ménniskor skapar, savil med-
vetet som omedvetet, antaganden och uppfattningar vilka fungerar som ett hjdlpmedel att
forutse framtida handelser. Om de upplevda foreteelserna skiljer sig fran de forvantade, ut-
16ser detta ett forklaringsbehov och i sin tur en tolkningsprocess (eller mening) av diskre-
pansen. Meningsskapande synliggors sérskilt i situationer dé forvéntningar och prognoser
inte uppfylls (Louis 1980). Thomas, Clark & Gioia (1993) beskriver meningsskapande som
en social aktivitet: "interaktion i syfte att soka information, tillskriva meningar och agera”.
Sackman (1991) menar att organisationsmedlemmar tillskriver mening till handelserna, vil-
ket omfattar regler och standarder for forstaelse, tolkning och agerande som ar vanligt i de
givna kulturella sammanhang.
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Weicks definition av meningsskapande inkluderar sju karakteristika.
“Sensmaking is (...) a process that is grounded in identity construction, ret-
rospective, enactive of sensible environments, social, ongoing, focused on

and by extracted cues, driven by plausibility rather than accuracy”
(Weick 1995)

Beskrivningar av meningsskapande i organisationer skiljer sig inte nimnvart fran generella
diskussioner om begreppet. De kan latt bli tillimpade i mer specifika sammanhang: for att
analysera hur individer och grupper skapar mening samt for att beskriva organisatoriska
processer. Weick (1995) visar det i sin genomgang av Porac m fl beskrivning av menings-
skapande i en organisation inom textilindustri, i en grupp av chefer. Han menar att organi-
sering och meningsskapande liknar varandra i den bemérkelsen att begreppen handlar om
att forenkla, sdtta samman antydningar och motverka avvikelser.

Meningsskapande pé organisationsniva handlar primért om fragan hur aktiviteter samord-
nas till en sammanhallen plats med varierande verkligheter, det kan delvis forklara, enligt
Weick (1995) att sociala former skapar unika, intersubjektiva uppfattningar som plockas
upp och forstoras av ménniskor som inte varit med om uppfattningarnas konstruktion frén
borjan. Uppfattningar tappar ndgot nir de dverfors frén intersubjektiva till mer generella
uppfattningar. Att styra denna dverforing &r en av organisationens funktioner. Rutiner och
vanemissiga handlingar, vilka uppkommer genom interaktion, hjélper till att skapa en
gemensam mening genom att forena ménniskors intersubjektiva och organisatoriska, gene-
rella uppfattningar. Kontinuerlig kommunikation mellan organisationsmedlemmarna skapar
ett visst aktivitetsmonster och utgor organisationens sociala form. Genom kommunikation
med varandra utvecklar medlemmarna liknande forstéelse om vad som dr gemensamt in-
tresse och vad som pagar i organisationen.

Det finns vanligen tv4 tillfillen i en organisation d& meningsskapande uppstar: da organisa-

tionsmedlemmar upplever tvetydighet och osdkerhet. Enligt Weick, ligger skillnaden mel-

lan de tva begreppen i méanniskors sétt att uppleva och hantera informationen:

- nér personer uppfattar en situation som tvetydig, behdver de skapa mening p g a det
finns for ménga tolkningsalternativ, vilket skapar forvirring.

- under osédkerheten, skapar manniskor mening, for att de ignorerar tolkningar.

Tvetydighet som forutsattning for meningsskapande

Tvetydighet innebér att informationen framkallar en médngd olika tolkningar. Enligt Martin
(1992), upplevs tvetydighet nir klarheten saknas, foreteelser kanns méngtydliga eller para-
doxala. Tvetydighet ar upplevd och tolkad subjektivt. Weick (1995) menar att tvetydighet
hdmmar forutséittningarna for rationellt beslutsfattande.
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Weick (1995) anvinder sig av McCaskeys (1982) beskrivningar av tvetydiga situationer,
for att illustrera nédr och pa vilka sétt tvetydigheten i organisationer utldser behov av me-
ningsskapande. Grovt kategoriserat handlar dessa situationer om flera konkurrerande upp-
fattningar och om bristande tydlighet.

Behovet att skapa mening kan uppsté ndr man inte kan fa grepp om vad problemet &r. Defi-
nitionen av problemet &r vag och det finns delade uppfattningar om det. Detta ger i sin tur
svarigheter med att samla in relevant information. De anstéllda reagerar pa brist eller ver-
fl6d av information genom att tillskriva informationen olika vérde och betydelse, och tolkar
den pé olika sitt. Om det saknas tydliga kriterier for situationsbeddmning, anvénder perso-
nalen i organisationen personliga eller yrkesbundna vérderingar. Brist p& information och
tydlig kommunikation tyder i ménga fall pa personalens bristande delaktighet i beslutsfat-
tande. Lag delaktighet i beslutsprocesser ar en annan situation d& meningsskapande uppstér.

Otydligt formulerade eller méngfaldiga mal och riktlinjer framkallar ocksa olikartade tolk-
ningar, likasé bristande tydlighet i en organisations medlemmars roller och ansvarsomré-
den. Om personalen har svart att forsta inom vilka ramar och omraden de bor agera, kan de
inte heller striva efter aktiviteter som leder till framgang. Finns det inget matt pa vilket age-
rande som riknas som Onskvirt och framgangsrik, &r personalen oséker pa vad som forvén-
tas av dem i en viss situation.

Olikartade tolkningar uppkommer &ven nir samband mellan orsak och verkan &r svérbe-
gripligt. Personalen forstér inte vilket beteende som orsakar vilka effekter i en situation.
Aven om det rader enighet om vilka effekter som #r forviintade, vet man inte hur man ska
uppné dem.

Forvantningar och meningsskapande

Forvantningar ar viktiga i olika situationer ndr man behover fatta beslut. Forvantningar kan
paverka vara tolkningar av en specifik situation starkare an rationella argument. Dessutom
har ménniskor benégenhet att soka bekréftelse pa sina forvintningar, snarare 4n ifragasitta
dem (Weick 1995).

Forvéantningar, hypoteser och liknande tjanar som en grund for vidare uppfattning som
méanniskor bildar sig kring en arbetssituation, andra méanniskor, o s v. Weick (1995) menar,
att forvéntningar hjélper manniskor att forma upplevelser om omvirlden. De ser det som de
forvintar sig att se. Nar ménniskor agerar utifran sina forvantningar, kan de prognostisera
vad som kommer att hdnda inom en viss tidsperiod. Den forvéantade och den faktiska situa-
tionen behdver dock inte Overensstimma. I sddana fall har forvéntningar en sjdlvkorri-
gerande funktion: de anpassas till hindelsen och later ddrmed personerna bilda nya progno-
ser.
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Savil medieforetag som annonsdrer agerar pa en osdker och fordnderlig marknad. Fordnd-
ringar utanfor och inne i foretagen, och ddrmed varierande forutsittningar for beslutsfattan-
de, innebir att foretagsanstillda stindigt maste skapa en gemensam uppfattning om vad
som pagar. Marknadens fordnderlighet kréver ett snabbt agerande, vilket medfor forlust av
precision. Enligt Weick (1995), ér det vanligt att ménniskor forsdker upprétthalla nagon
sorts stabilitet och forutsdgbarhet i sin tillvaro. Strivan efter stabilitet utgér pa det viset en
motsats till det som krévs av foretaget i en konkurrenskraftig miljo, nimligen fordnderlig-
het. Den upplevda tidspressen tvingar ménniskor att soka bekriftelse pa sina férvéntningar
och fatta beslut om de tidsmissigt nirliggande fragorna. Det operativa tankeséttet gar dér-
med fore det langsiktiga, faktabaserade beslutet.

Beslutsfattande i gruppen

En av gruppens viktigaste funktioner &r att fatta beslut. En grupp maste vélja dess mal och
de processer som behdvs for att uppna det, vélja ut information som &r relevant och integre-
ra information och vérderingar for att bestimma gruppens aktivitetsriktning.

Gruppbeslutsfattande paverkas ocksé av en bredare kontext i vilket gruppen existerar — d v
s, den egna gruppens medlemmar dr medvetna om att det finns andra grupper som mojligen
konkurrerar med ”den egna” gruppen. Gruppbeslutsfattande innebér att gruppmedlemmarna
som har olika erfarenheter och uppfattningar strivar mot konsensus. Gruppbeslutsfattande
reducerar olikheter i asikter inom gruppen. Gruppbeslutsfattande kan darfor definieras som
ett fenomen av social inflytande, vilket inkluderar diskussioner, argumentation och ledar-
skap (Hogg 2000).

Beslutsfattande i organisationer har studerats bade utifrén individuella och flera aktorers
perspektiv (t ex Shapira 1997), dar man utgar fran att besluten fattas i organisatorisk kon-
text. Forskningsomradet har fokuserat pa hur organisatoriska beslutsprocesser foljer olika
monster beroende pa den kunskap och de preferenserna som organisationsmedlemmarna
har. Hur fattas besluten i en miljé dir det finns varierande intressen och viss grad av osé-
kerhet?

Gruppbeslutsfattande dr en social process och ddrmed skild fran individuellt beslutsfattande
(Sniezek m f1 1997). En av skillnaderna mellan individuella och gruppens beslutsfattande
ar, enligt Hogg (2000), att informationsbearbetning pa gruppniva dr mer komplex, d v s det
kréver samordning av enskilda gruppmedlemmars kognitiva processer och kommunikation
om dessa processers utfall. Dessutom, upplever gruppmedlemmarna social osékerhet infor
andra i gruppen. Det dr svart att forutse andra ménniskors beteende och lika svart att veta i
vilken utstrackning andra personer vill arbeta mot gruppens gemensamma mal.
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I vissa fall kan de enskilda medlemmarna vara eniga om mélen och ha likartade uppfatt-
ningar om dem. Oftare hamnar dock gruppmedlemmarna i kognitiv konflikt, dvs olikhet i
uppfattningar. Gruppbeslut resulterar ofta i en kompromiss. Gruppinteraktion later oss for-
vandla individuella beslut till kollektiva beslut (Sniezek m fl 1997). Férutom arbetsméssiga
uppgifter, kan grupper ha sociala mél som drar uppmérksamhet och tid bort fran de beslut
som ska fattas. Aven om medlemmarna #r fokuserade pa saken/problemet som man arbetar
med, kan det finnas olikheter i information och prioriteter, vilka ska samordnas for att na
malen.

Gruppbeslutsfattande kan innebéra ett samspel mellan representanter fran olika grupper for
att uppna en dverenskommelse som accepteras av alla grupper. Nér ménniskor agerar ut-
ifran en grupptillhdrighet, tenderar de att vara mer kompromisslosa dn nir de agerar som
enskilda individer. Direkt oenighet mellan grupper kan resultera i en situation dér ingen av
grupperna ir beredd att kompromissa utan att tappa ansikte.

Bedomning av journalisters inflytande pa redaktionella beslut

Olika faktorer, sévil de yttre, sdsom krav frén publiken och reklammarknaden samt konkur-
renssituationen, som de inre, exempelvis arbetsmiljo, arbetsklimat och kommunikation mel-
lan olika befattningsinnehavare tycks ha betydelse for vilka och pa vilket sitt beslut fattas
om framtida foretagsutveckling.

Forandringar 1 mediebranschen har sannolikt &ndrat uppfattningarna om vad en journalist
ar, vilka uppgifter den har och hur stort inflytande den har i beslutsprocesser. De tekniska
mdjligheterna for att rationalisera arbetet och for att nd nya publiker méts dock inte ndd-
vandigtvis positivt av journalister. Dessutom okar de ekonomiska kraven pa medieforetag
pa bekostnad av publicistiska ideal. Konkurrens om medieanvandarnas och annonsorernas
uppmirksamhet driver medieforetagen att hitta sétten att attrahera dem.

Forandringsprocesserna pa mediemarknaden och i sin tur inom medieféretagen medfort att
de journalistiska yrkesnormerna har blivit mer spretiga. Ostlund (2000) framfor en tes om
att yrkesrollen kommer att paverkas av den raddande organisationskulturen. De journalister-
na som arbetar i de mer industrialiserade medierna kommer att utveckla mal som &r fokuse-
rade pa ekonomisk vinst, medan malen hos journalisterna som arbetar pa utpréglade kun-
skapsforetag kommer att blir mer kéllorienterade. Fordndringar i medieforetagsstruktur och
journalistens rolluppfattningar kan leda till att journalisternas mdjligheter att paverka ar-
betsprocesser ser olika ut i de olika organisationsstrukturer och kulturer (se t ex Asp &
Weibull 1996).
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Asp och Weibull (1996) har studerat vilka grupper journalister i olika medier tillskriver
storsta makt att paverka redaktionella arbetet. Eftersom min studie handlar om organisation,
arbetssituation och beslutfattande pa morgontidningar i landsorten, &r det viktigt att se hur
journalisterna i landsortspressen bedomer sina mdjligheter att paverka arbetsprocessen.

Det framgar av Asp och Weibulls (1996) samt Lofgren-Nilssons (1999) undersdkningar att
journalister pé landsortstidningar bedomer att redaktionsledningen har mest inflytande dver
medieinnehallet. Journalistkarens inflytande &r ocksé stort. Man tenderar att bedoma det
egna redaktionella inflytandet hogre dn de utanforstaende gor. De som har ansvar for den
publicistiska delen i medieorganisationen tillskrivs av journalisterna storre inflytande &n de
som star for den kommersiella delen. Agarna, foretagsledningen och annonsérerna, exem-
pelvis, har betydligt mindre makt &ver nyhetsverksamheten och den redaktionella profilen.
Journalisterna upplever sin stéllning som stark och upptrader ganska sjalvstindigt i forhal-
lande till andra intressenter. Dock &r medieforetagens mél savél publicistiska som ekono-
miska, vilket kan innebéra en rad malkonflikter. Organisationsférdndringar kan leda till att
nya rutiner och virderingar kommer upp, och andra aktorer far mer inflytande under de for-
andrade forutséttningarna.

Organisation som kontext for medieval

I detta kapitel diskuteras hur organisationen i allménhet och medieorganisationen i synner-
het reagerar pd dndrade forhéllanden utanfor organisationen samt hur de foridndras sjélva.
Vilken roll har ledaren/ledarna och personalen i fordndringsprocesserna? Hur influerar des-
sa fordndringar arbetsklimatet och vice versa?

Medieforetagens val av medier for produktion avgors till viss del av de tekniska mojlighe-
terna och foretagets ekonomiska resurser. Det sétt pa vilket foretaget kommer att agera for
att bemota marknadens krav beror delvis pd den kunskap, kompetens, motivation och an-
passning att fordndra verksamheten som finns i foretaget. Tillimpning av den nya redaktio-
nella tekniken och organisationens anpassning till de arbetsméssiga fordndringarna sker inte
utan icke-teknikrelaterade problem. De tekniska fordandringar som implementeras i redak-
tionerna forvéntas ha en positiv effekt bade pa organisationen som helhet, som stérker sin
position pa marknaden, och pa personalen som kan utfora arbetet ldttare och effektivare. 1
praktiken bemots dessa fordndringar olika: ibland med gléddje — "det blir spannande att job-
ba pa ett annat sétt!”, ibland med motstdnd — “allting gér s& snabbt, jag hinner inte med!”,
och ofta med den forvirring som fordndringarna och framtidens oforutsdgbarhet skapar.

De anstillda pé redaktionerna stélls infor nya situationer: man maste skaffa sig nya kunska-
per och léra sig tillimpa dem. De bekanta referensramarna med kénda arbetsuppgifter som

man var van vid har fordndrats. De har utvecklats, gatt in i varandra, reducerats, och vissa
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har till och med forsvunnit. Professionella grupper i redaktionerna péverkar och paverkas
av beslut som tas angdende innovationsimplementeringen och dessa gruppers instillning till
fordndringarna styr den organisatoriska och till viss grad mediala utvecklingen. Hur hands-
kas ménniskorna i foretagen med féréndringarna som berdr deras situation? Hur ser de oli-
ka personalgrupperna i organisationen pé forandringar och innovationer? Delar medlem-
marna i redaktionen uppfattningar om vad dessa fordndringar innebér for enskilda individer
och organisationen? Vad har de for bild av organisationens framtid?

Olika studier, bland annat inom sociologi, socialpsykologi och psykologi har berdrt dessa
frégor pé olika nivaer: individnivén dér individernas reaktion pa fordndringar och hand-
lingsmonster har studerats, sérskilt i situationer da individerna stélls infor flera valalternativ
och maste fatta beslut (se t ex Beach 1990, 1997, Kahneman m fl 1982, Kahneman &
Tversky 2000). Undersokningar pd gruppnivan har behandlat frdgorna ur socialpsykolo-
giskt perspektiv och studerat hur ménniskor reagerar pa fordndringar i situationer som
gruppmedlemmar (Nilsson 1994; Sherif & Sherif 1969). Studier pa organisationsniva har
intresserat sig for fordndrings- och innovationsprocesser i olika foretag och individernas
roll i den fordnderliga miljon (se Rogers 1995, Valente 1995, Christiansen 1997).

Foréandringsformaga ar en av de viktigaste framgangsfaktorerna for dagstidningar. Dagstid-
ningspubliken och annonsdrerna omvirderar sina gamla mediepreferenser i och med att
mediemiljon fordndras, och det giéller for medieforetag att reagera pa forandringar i omgiv-
ningen, eller till och med skapa fordandringstrender. Innovativiteten innebér inte enbart nya
teknologier och arbetsmetoder i foretagen. De idé- och tankeméssiga omvandlingar ar av-
gorande for att behov av innovationerna ska uppkomma och att dessa kan genomforas.
Samtidigt 4r den mentala forestdllningsvarlden svérast att dndra pa. Organisationsklimatet,
som skapas av organisationsmedlemmar, spelar en viktig roll for hur de inblandade upple-
ver innovationer och fordndringar: finns det acceptans eller motstand i arbetskollektivet?
(se t ex Ekvall 1988, Angelow 1991).

Organisationsledarna tillskrivs ofta rollen som klimatskapare (Ostlund 1994), men organi-
sationsklimatet uppstar i interaktionen mellan alla organisationsmedlemmar och pé alla hie-
rarkinivaer (Ekvall m f1 1996, Alvesson 2003). Alvesson (2001) menar att de underordna-
des reaktion pé ledarskapet, deras uppfattningar och tolkningar av ledarens handlingar av-
gor vilket arbetsklimat som rader i organisationen. Ledaren kan misslyckas med ledarskapet
trots sina goda intentioner, om hans/hennes och de anstilldas uppfattningar och beteenden
gér i skilda riktningar. Ledarskap som uppmuntrar de anstélldas delaktighet i beslutsfattan-
de och skapar forutsittningar for ett bittre arbetsklimat (Ekvall 1988, Lacy m 1 1993).
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Forandringar och innovationer i organisationer

Organisationer beskrivs ofta utifran hur enskilda individer agerar dir och vilken roll be-

slutsfattare (en ledare eller ett arbetskollektiv) har. Czarniawska-Joerges (1993) ger en

oversikt dver de traditionella forandringsmodeller i organisationer som handlar om f6rdnd-

ringar ur ett psykologiskt och socialt perspektiv och delar upp dem i fyra kategorier:

a)

b)

d)

Terapeutisk forandringsmodell. Denna typ av fordndring dr individuell. Organisations-
medlemmarna som konfronteras med ett problem och ett behov till forandring, gor forst
motstdnd mot fordndringarna. I ett senare skede forsoker medlemmarna att ldmna an-
svar for fordndringar och problemldsningar till den person som styr férdndringsarbete.
Niésta stadium dr ndr organisationsmedlemmarna borjar orientera sig i verkligheten och
ar kapabla att utfora en realistisk fordndring.

Sociopsykologisk modell, mest kénd i den version som introducerades av Kurt Lewin
1958. Sociala grupprocesser forutsitter “upptining” av individernas attityder, t ex ge-
nom att ifragasitta idéer, uppfattningar och &asikter som har tagits for givna. Forst efter
detta kan fordndringar av de sociala strukturerna paborjas. Nér nya strukturer blir all-
mént kidnda och forstddda "fryses” attityderna igen. Bilden av en grupp liknar hér snara-
re en samling av manniskor (en massa) dér reaktionerna dr dverdrivna och hdrmas av
andra individer. En grupp producerar en egen social verklighet och kan medvetet accep-
tera eller avsla omgivningens forsok till fordndringar.

Beteendeforandringsmodell gar ut pa att skapa en struktur dédr dnskade beteenden bel6-
nas och odnskade bestraffas. Skinner (1948, 1970), som utvecklat denna modell, hade
en vision att man kan skapa positiva strukturer (ingen bestraffning, enbart beloning).

Kognitiv fordndringsmodell antar att forandringarna kan utféras om ménniskor expone-
ras for kunskap och sanning. Modellen gar ut pa att inprénta ”den ritta” synen pa nya
idéer. Den antar att om forslag pa innovationer grundas pa kunskap, kommer de forr el-
ler senare att accepteras av alla vélutbildade och vilvilliga ménniskor. Denna modell tar
inte hénsyn till irrationella motiv och ett brett spektrum av intressen, vilket ligger bak-
om ménniskors beteende.

En del av modellerna ovan idealiserar forandringssubjekten och forutsitter att alla forénd-

ringar dr av godo. Andra manipulerar dessa forandringssubjekt och antar att ménniskor rea-

gerar pa fordndringar genom att visa motstand.
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Det som anvénds hér utifran ovanstdende modeller &r:

- att undersdkningen handlar om planerade forédndringar och innovationer

- att det finns bade de som initierar férandringar och de som accepterar detta initiativ eller
visar motstand

- att fordndringar har inflytande for organisationsmedlemmarnas beteende, attityder och
uppfattningar.

I detta kapitel om organisatoriska forandringar utgér jag fran Weicks (1995) organisations-
beskrivning och Czarniawska-Joerges (1993) prelimindra fordndringsmodell som handlar
om sociala fordndringar i organisationer.

Enligt Weick (1995) kan organisationen forstds som referensramar for gemensamma intres-
sen och uppfattningar, en kollektiv “’vi-anda”, organisationskultur, roller och kommunikati-
va konstruktioner. Kommunikationen mojliggor utbyte och tolkningar av individuella upp-
fattningar vilket i sin tur gor att man utvecklar ramar av en gemensam forstéelse. Processer
i organisationen, nér individuella uppfattningar transformeras till kollektiva uppfattningar
och vice versa, skapar en gemensam bas for organisatoriskt meningsskapande. Fordndringar
i organisationen handlar primért om fordndringar av meningen, enligt Czarniawska-Joerges
(1993). Forandringens sociala natur innebér att fordndringsprocessen paverkas av kontinu-
erlig interaktion mellan organisationsmedlemmarna. Deras handlingar &r influerade av den
faktiska eller den forestdllda uppfattningen om andras agerande. Oavsett var de planerade
fordndringar uppstir, kommer det att finnas de som beméter fordndringarna positivt, de
som dr emot, och de som demonstrerar ointresse. Fordndringsarbete bestdms i slutskede av
vilka gemensamma uppfattningar (eller meningar) som véaxer fram ur dessa olika beteen-
demonster.

Organisationsfordndringar kan ske pé olika nivaer: individuell, grupp- och organisations-
niva. Enligt Burke (2002) handlar forédndring pé individniva frimst om att anstilla, placera
och behalla de rétta medarbetarna i de rétta arbetspositionerna for att fordndringen ska kun-
na utforas. Ett planerat och systematiskt val av anstéllda fér den nya organisationen ar dock
ganska séllsynt. Det hinder att medarbetarna byts ut i syftet att fordndra organisationen. En
taktik i férdndringssammanhang r att byta ledare, ibland genom att plocka in en ny person
fran organisationen, men oftare utanfor organisationen. Vidareutbildning tillimpas ocksé
for att frimja forandringar.

Burke (2002) beskriver forandringar pa gruppniva som ett skapande av arbetsgrupper. I vis-
sa fall genomsyrar det hela organisationen och medfor effektivare samarbete, ibland bildas
ett team pa ledningsniva, i syfte att modellera ett dnskat beteende hos medarbetare. Forind-
ringar innebar ocksd att man stédjer uppkomst av sjdlvstyrande grupper (t ex genom att
eliminera vissa nivaer i hierarkin) for att uppmuntra delaktighet, engagemang och samarbe-
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te. Konfliktldsning for att minska konkurrens mellan grupper &r ett annat exempel pé for-
andringar pa gruppnivan. En av konfliklosningsmetoderna &r att intensifiera samarbete mel-
lan funktionsenheter.

Forandringar i organisationen som helhet kan vara mer eller mindre omfattande, beroende
pa var i organisationen man vill utfoéra fordndringarna. Fordndringarna, menar Burke
(2002), foljer en viss ordning, dir den forsta berdr ett subsystem i organisationen. Det inne-
bér ingripande (exempelvis arbetsgruppsskapande i organisationens ledning for att 6ka del-
aktighet i beslutsfattande) i en enhet eller en avdelning i organisationen. Forandringen av
andra ordningen, d v s mera omfattande, riktar sig mot ett subsystem eller en process som
ligger bakom den egentliga fokusomrade, men som paverkar detta omrdde. Exempelvis,
infor man foéréndringar pa mellanchefsniva for att paverka deras underordnade. Fordndring-
en av tredje ordningen omfattar en kedja av faktorer som péaverkar processer i hela organi-
sationen.

Fokus i detta kapitel dr pd forandringar och innovationer ur ett organisationsperspektiv. In-
novationsprocesser som man kan observera i organisationer, paminner till stor del om hur
individer fattar beslut om innovationsimplementering, men dr mer mangfacetterade. Detta
pa grund av att antalet beslutsfattare &r storre och innovationen medfor forédndringar i orga-
nisationen. En innovation, enligt Rogers (1995), kan beskrivas som en idé, en handling eller
ett objekt, som en individ eller en grupp individer upplever som négot nytt. Innovationsstu-
dier kan ta en form som studier av kreativitet i organisationer (Ostlund 1994, Ekvall 1996),
dar kreativiteten betraktas som en forutsittning for forandringsbenidgenhet.

Innovation kan uppkomma i alla organisationsdelar och handlar om organisations-
medlemmarnas 6ppenhet for fordndringar. Innovationerna &r varierande: de tar olika lang
tid att bli implementerade, de méter olika reaktioner bland méanniskor. Huruvida en innova-
tion slar igenom eller inte, beror pa en rad innovationsegenskaper som Rogers (1995) be-
skrivit:

a) Den forsta egenskapen ar upplevelse av innovationens fordelaktighet. Nya idéer eller
objekt méste i ndgot avseende uppfattas som béttre dn de tidigare. Ju mer fordelaktig in-
novation ser ut i personens 6gon, desto fortare kommer den att godkénnas.

b) Overensstimmelse med personens virderingar, erfarenheter och behov ir avgorande for
innovationen kommer att accepteras. En innovation som inte ar forenlig med personens
overtygelser, kriaver forst en utveckling av ett nytt virderingssystem, vilket &r en trog
process.
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¢)

d)

e)

Innovationens komplexitet beskriver en upplevelse av svarighetsgrad. Om innovationen
betraktas som svar att forstd och genomfora, kommer implementeringen sannolikt att gé
sakta.

Mojligheten att testa innovationen ar ocksa en avgorande faktor for acceptans av nyhe-
ten. En innovation som man kan ”’provsmaka” pa innebar mindre osédkerhet for personen
och darmed okar sannolikheten att nyheten ska godkénnas.

Att ménniskor kan se resultaten av innovationen ar viktigt for dess acceptans. Om andra
personer (och andra organisationer) kan observera en nyhet som en del redan har accep-
terat, finns det storre sannolikhet att de f6ljer med i samma fotspér.

En organisations fordndringsbenégenhet beror pa sévél interna som externa faktorer (Lacy

m fl 1993, Rogers 1995) samt pé ledares egenskaper och instdllningar till innovationer (Ro-

gers 1995). Rogers (1995) urskiljer foljande foretagsinterna faktorer (plus- och minustecken

visar om faktorns férekomst har positivt eller negativt samband med organisationens for-

andringsbenédgenhet):

Individuella (ledares) karakteristika

1. Instéllning till fordndringar (+)

Den interna organisationsstrukturens karakteristika

L

AN

Centralization (— ) makt- och kontrollkoncentration i organisationen

Complexity (+) organisationsmedlemmars kunskaper som uttrycks genom den formella
utbildningen

Formalization (— ) vikten av att organisationsmedlemmar foljer regler och procedurer
Interconnectedness (+) interpersonella ndtverk mellan organisationsenheter
Organisational slack(+) tillgingliga resurser

Size — organisationens storlek (+)

Angelow (1991) urskiljer foljande orsaker till motsténd till forédndringar i sociala kontexter:

1. hotad anstéllningstrygghet
omplaceringar och forlust av sociala kontakter

3. forsdmrat arbetsinnehdll (férdndringar i uppgifter som man inte kan
bemaistra)

4. bristande fortroende

5. bristféllig information

6. lag grad av delaktighet
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Acceptans av forandringar 6kar med:

1. anstéllningstrygghet
bittre sociala kontakter
forbattrat arbetsinnehall
tillit och fortroende
riklig information

AR

hog grad av delaktighet

Enligt Ekvall (1988) dr sociologiska betingelser sasom relationer i grupper och mellan
grupper, liksom forhéllanden pé organisationsniva betydelsefulla for uppkomsten av kreati-
va beteenden. Bada dr en forutsittning for och resultat av innovation. Den nya produkten
eller idén som forverkligas i foretaget &r resultatet av ett samspel mellan olika personer och
olika funktioner.

Interna faktorer, s som centraliseringsgrad, kunskapsniva, formaliseringsgrad, styrka av
interpersonella nétverk, resurser och organisationens storlek &r enligt Rogers (1995) av be-
tydelse for organisationens fordndringsbendgenhet. Ju mindre byrékratisk och formaliserad
organisationen &r, och ju starkare de interpersonella banden mellan medarbetarna ér, ju
hogre kompetensnivé, storre resurser och storre foretag det handlar om — desto mer sanno-
likt att organisationen kdnnetecknas av fordndringsbendgenhet. Forfattare som diskuterar
om foretagsstorlekens inflytande for forandringsbendgenheten har kommit fram till olika
iakttagelser. Vissa (t ex Ostlund 1994) har inte hittat nigot signifikativt samband mellan
dessa tva faktorer. Andra (t ex Rogers 1995) menar att trots sina fordelar - flexibilitet, for-
méga att snabbt reagera pa marknadsforandringar - kan mindre foretag ha svart att genom-
fora organisationsfordndringar p g a bristande ekonomiska och ménskliga resurser. Stora
foretag har oftast tillrdckliga resurser for att infora innovationer, men dessa foretag har
andra nackdelar: byrékrati och stora investeringar kan himma innovationsprocesser.

Forandringar i en organisation kan initieras frén olika hall, beroende pé varfor fordndring-
arna har blivit aktuella. Rogers (1995) skiljer mellan tre typer av innovationsbeslut. Den
forsta handlar om ett individuellt beslut att antingen acceptera eller avsla innovationen. Per-
sonen fattar sitt beslut oberoende av andras beslut. Den andra typen av innovationsbeslut
handlar om kollektiva bedémningar av organisationsmedlemmarna om en nyhet ska accep-
teras. Den tredje typen av beslut fattas av auktoriteter, som t ex chefer pd en organisation.
Det innebér att ett fatal minniskor som har en viss status och inflytande bestimmer om en
innovation ska inforas eller inte.

Ofta initieras fordndringarna av ekonomiska skél och dérfor drivs de av ledarna i syftet att

rationalisera verksamheten. Fordndringar som drivs av personalen handlar ofta om forbétt-
ring av arbetsmiljo. Angelow (1991) menar att det inte &r latt att pa ett konstruktivt sétt sét-
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ta igdng fordndringar som exempelvis ror arbetsklimatet och maélséttningen for arbetet.
Cheferna kan kénna sig ifragasatta och uppleva personalens initiativ till fordndringar och
innovationer som hotfulla. Symmetri i férdndringsriktningen ar viktigast i sammanhanget.
Forutsattning for att innovationen ska genomforas pa ett effektivt sétt ér att forandringspro-
cessen sker fran bada hall och samtidigt. En fordndring som drivs uppifrdn utan att medar-
betarna dr motiverade och involverade i processen, har sémre mdjligheter att sl igenom (se
t ex Johansson 2003). Och tviartom, om cheferna inte &r lyhorda for personalens fordnd-
ringsforslag, finns det risk att dessa forslag inte resulterar i ndgra konkreta handlingar.

Medieorganisationens struktur i férandring

Organisationens struktur och funktion kan beskrivas genom den kunskap, den teknik, den

verksamhet och de ménskliga resurser som finns vid varje given tidpunkt, samt genom de

avtal som reglerar parternas uppgifter och inbordes forhallningssétt (Alstrom 2000). I me-

dieforetagen, som har sitt ursprung i tidigare tidningsforetag, sker produktionen inom dessa

omraden:

- ledar- och kulturredaktionen med chefredaktdren som ndrmast ansvarig

- allmidnna nyhetsredaktionen: nyhets- och specialredaktionerna med redaktions-
chefen/chefredaktoren som ansvarig

- marknadsavdelning: annons- och forsdljningsavdelningarna med VD som nérmast an-
svarig (Hultén 1997).

En medieorganisation kan betraktas som ett kunskapsintensivt foretag med inslag av de

egenskaper som kinnetecknar kapitalintensiva foretag. Enligt Alvesson (1995) domineras

kunskapsforetag av personalens kompetens, individerna ar kunskapsbarare, &ven om kun-

skapen delvis kan institutionaliseras och forldggas till organisationsnivan i form av kollek-

tiva referensramar (organisationskultur), systematiserade arbetssitt, osv. Kunskapsforetag

kan beskrivas som en organisation som kdnnetecknas av dessa forhallanden:

- organisationen styrs genom medarbetarnas sjélvstyrning och kontroll via forestéllningar,
varderingar och normer

- produktionen &r icke-standardiserad, det finns vésentliga inslag av problemldsning

- den organisatoriska miljon préglas av kreativitet

- sjalvstindighetsgraden hos utdvaren ar hog

- hierarkier &r relativt svaga

- hog professionaliseringsgrad hos flertalet anstéllda

- traditionella materiella tillgdngar 4r inte centrala, utan de kritiska elementen finns i de
anstélldas kunskap av intellektuell karaktdr och kompetens, ndtverk, kundrelationer och
tjdnsteleveranssystem (Alvesson 1995).

Medieorganisationer utmérker sig genom att vara verksamma pa tvd marknader, annons-
marknaden och konsumentmarknaden (som exempelvis inkluderar prenumeranter) och for
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att nd dessa marknader med samma produkt. En medieorganisation &r dels en publicistisk,
dels en ekonomisk institution. Den préglas av savél publicistiska mal, journalistiska yrkes-
roller och uppgifter, som marknadsméssiga och ekonomiska maél (se t ex Hultén 1997).

En medieorganisation, sérskilt den redaktionella delen, préglas av individualism och auto-
nomi. Journalisterna har stor frihet att sitta egna mal for sin dagliga verksamhet. Lofgren-
Nilsson (1999) menar att medieforetag skiljer sig frén traditionella kunskapsforetag nér det
giller synen pa personalen, vilken innebar satsningar pa personalutveckling. P4 mediefore-
tag har produktutvecklingen ofta handlat mer om teknik och organisation &n det publicistis-
ka och kunskapsmaéssiga.

I de flesta kunskapsforetag satsar man mycket pd personalutveckling for att utveckla
foretaget, medan kompetensutveckling inom media dr ganska nytt begrepp — fortfarande
tinker man mest pd teknisk utveckling” (Fagerstrom (red) 1995).

Teknisk utveckling och ekonomiska mal behdver inte std i motsats till det publicistiska.
Konflikten mellan de ekonomiska och publicistiska malséttningarna, eller réttare mellan de
olika kulturerna i medieforetagen, grundar sig sannolikt pa de stora omvandlingar som 90-
talet har inneburit for medieforetagen. Tidningsforetagen har linge varit monopolister, ova-
na att konkurrera om publikens uppmirksamhet och annonsorernas pengar. Redaktionen
med de publicistiska malen hade en dominerande stillning pa tidningsforetag. De senaste
decennierna borjade publiken betraktas framst som en marknad, och l6nsamheten har blivit
central for foretagens dverlevnad, enligt Hultén (1997).

Dagstidningarnas upplagor och andelen av reklamkakan har minskat i och med att den tek-
niska utvecklingen och att nya aktorer tridde in pd mediemarknaden. Melesko (2003) me-
nar att foretaget i en sddan situation bor anstringa sig for att minska de fasta kostnaderna.
Meleskos studier av forstatidningar visar att foretagen gor investeringar for kapacitetsut-
byggnad och demonstrerar ingen forsiktighet i detta avseende, trots en stigande kostnads-
kurva och stagnerande eller minskande marknader (Melesko 2003). Beteende som dagstid-
ningsforetagen uppvisar, ar enligt Melesko (2003) karaktéristiskt for monopol- eller mark-
nadsledande foretag: priserna dr éver marginalkostnaderna, innovationsgraden och den in-
terna effektiviteten ar laga.

Sharon m fI (1986) beskriver medieforetag som bendgna att behalla status quo och konfron-
tera fordndringar forst nir processer i omgivningen tvingar dem till det. Medieforetag kan
ibland betraktas som relativt troga system som svarar pd marknadens pétryckningar snarare
an genererar ny efterfrigan pa marknaden och tar itu med problemen forst da de uppstar.
Bristande forindringsforméga har forsvarat medieorganisationernas forsok att anpassa sig
till nya marknadskrav. Den tekniska och marknadsmaissiga utvecklingen har orsakat en viss
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forvirring och ovisshet inom medieforetagen. De fick sitta igdng med forandringsarbete,
ofta utan att ha tydliga riktlinjer och langsiktiga framtidsperspektiv, for att kunna konkurre-
ra med andra medieaktdrer.

Syftet med fordndringarna, enligt Lindberg (1990), har varit att astadkomma en &ndamaéls-
enlig organisation, ritt utbildad personal och en tillforlitlig och anpassad teknisk utrustning
for att tillverka produkten inom de befintliga ekonomiska ramarna. Organisationsstrukturen
och det redaktionella arbetet har forédndrats genom att parallellpublicering mojliggjorts och
tidningsforetagen med tidningen som huvudprodukt utvecklades till medieforetag som pro-
ducerar flera produkter. Detta i sin tur har péverkat organisationsstrukturen och skapat nya
arbetsorganiseringsformer. Vissa arbetsuppgifter har férsvunnit néstan helt, som exempel-
vis korrekturldsning. Nya grupper av journalister utvecklades, som t ex webbredaktorer och
researchers (Alstrom 2002). Vissa arbetsuppgifter flyttades fran en yrkeskategori (t ex gra-
fiker) till andra yrkeskategorier.

Omstruktureringarna i medieforetagen har inneburit stora krav pa personalens innovativa
forméga och ledarskap. Det behdvs ny kompetens, nya tankesétt och en annorlunda arbets-
organisering. For de arbetande i branschen, som lange priglats av trygghet och stabilitet, ar
det allt annat &n enkelt att betrakta forandringar som en positiv utmaning och kénna trygg-
heten i den fordnderliga miljon. Gamla revir ifragasitts och forsvaras pa végen till nya or-
ganisationsmodeller och arbetsrutiner. Hultén (1996) pratar om en maktkamp, eller kamp
om ansvaret, mellan de olika foretagsenheterna. Forfattaren menar att strivan efter 16nsam-
het har lyft fram de ekonomiska aspekterna. Redaktionen har tappat sin dominerande posi-
tion, samtidigt som foretaget med en VD som ansvarig fatt betydligt mer inflytande ocksa
nir det géller journalistiska mal.

De olika avdelningarna har levt sina egna liv, och till viss del fortsétter de att gora det, d v s
redaktionen och ekonomiavdelningen ldgger sig inte i varandras dagliga verksamhet. Det
stdlls emellertid hogre krav pa samarbete mellan de olika enheterna inom medieforetag. Di-
gitaliseringen med parallellpubliceringen som f6ljd har medfort att avdelningarna flyttats
uppgiftsméssigt ndrmare varandra och har till gemensam uppgift att utveckla foretagets
produkt (Hultén 1996). Enligt Hultén (1996) har redaktionskulturen och foretagskulturen
nirmat sig varandra, vilket har inneburit en krock mellan de redaktionella och ekonomiska
varderingarna.

Man ska dock papeka att den journalistiska kulturen och foretagskulturen inte nodvandigt-
vis dr i konflikt. Det ar fullt mgjligt att den publicistiska verksamheten fungerar vél inom de
befintliga ekonomiska ramarna, och att de journalistiska samt ekonomiska malséttningarna
inte stélls mot varandra.
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Ledarskapets roll i féorandringsprocesser

Begreppet ledarskap anvénds flitigt i olika sammanhang och kan tyckas innebéra allt som
har med nagon form av samspelet mellan 6ver- och underordnade att gora. Situationer, be-
teenden och strukturer varierar fran organisation till organisation, vilket gor det svart att
hitta en allmén definition pa vad ledarskapet ska innebéra i varje enskilt fall och hur det ska
fungera.

Alvesson (2001) havdar att ledarskap &r forknippat med organisationskultur, och dven med
den kultur som dominerar i samhéillet. Ledarskapet ses som en komplex social process som
utspelas i ett givet socialt och kulturellt ssmmanhang och dér inneboérder av handlingarna &r
avgorande. Ledarskap kan handla om inflytande 6ver de verklighetsuppfattningar som
byggs upp i en organisation utifran en viss vérldsbild. Den sociala och kulturella kontexten
omfattar savél samhélls- som organisationsniva, och interaktion mellan ledare och under-
ordnade kan skilja sig inom varje av dessa nivéer.

Ibland skiljer man pa definitionerna “chef” och ”ledare”. Det motiveras med att cheferna
dven dgnar sig at aktiviteter som hamnar utanfor ledarskapet, om det forstas som interaktion
mellan chefen och de underordnade. Ledare i sin tur behdver inte ha en formell befattning
som chef. Man kan alltsé skilja mellan chefer, dvs utsedda ledare med en formellt grundad
stdllning, som arbetar med byrékratiska processer, och informella ledare, vars stéllning
bygger pa det stod och makt som ges av denna persons anhéngare. Ledaren anses paverka
medarbetarnas kinslor och tdnkande med hjilp av icke-tvingande medel (Alvesson 2001).
Alvesson (2001) papekar att det &r fullt mojligt for en chef att blanda ihop element fran sa-
vél chefskap (planering, organisering, kontrollering) och ledarskap, som visserligen ar be-
gransad av organisatoriska rutiner och den formella stdllningen. Trots dessa begransningar
forsoker cheferna att involvera och engagera medarbetarna i organisationens mal (eller bor
atminstone gora det).

I detta kapitel anvinds darfor begreppen chef och ledare/arbetsledare samt chefskap/ ledar-
skap som synonyma.

Studier av ledarskap behandlar &mnet ur olika synvinklar. En del berdr hur formellt utsedda
ledare pa organisationens alla hierarkiska nivéer agerar i organisationen och hur de péver-
kar organisationskultur- eller/och klimat (t ex Schein 1985, Jonsson 1998). Forskning som
betraktar ledare som en skapare av organisationskultur, vilken genom att anvénda olika
styrningsmetoder (ledarskapsstilar) leder underordnade, &dr framtridande. Ekvalls (1996)
oversikt av 50- och 60-talets ledarskapsforskning visar att man identifierade tvd grund-
laggande ledarbeteendedimensioner. Den ena kallas for uppgiftsorienterat ledarskap och ar
instruerande, strukturerande och kontrollerande. Den andra ir ett personorienterat ledarskap
och inriktat pa medarbetarna, deras behov och férmagor.
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Senare ars fordndringar i marknadssituation dir fordndringstillstind i organisationerna till-
hor det vanliga, har bidragit till en tredje ledarskapsdimension, som é&r fordndringsinriktad
(Lindell 1996, Ekvall 1996). Den ir inriktad pa ledarens egenskaper: en forandrings-
bendgen ledare driver utveckling, engagerar medarbetarna, har en kreativ attityd och &r
risktagande. Fordndringsinriktat ledarskap kédnnetecknas, enligt Lindell (1996), av hand-
lingsinriktning, fordandrings- och riskvillighet. Med handlingsinriktning menas det att leda-
ren provar pa nya saker och snabbt kan fatta beslut. Osékerheten kan hanteras genom ny
kunskap, experiment, engagemang och tolerans for misstag. Fordndringsvillighet handlar
om att ledaren bor vara padrivande, ha idéer om utveckling och diskutera dem med medar-
betarna. Riskvillighet omfattar egenskaper som férméga att snabbt fatta beslut och ifréga-
satta auktoriteter (Lindell 1996).

I det fordndringsinriktade ledarskapet har medarbetarens roll i organisationsutveckling fatt
storre betydelse. Personalen, inte enbart ledare, &r viktiga for skapandet av det innovativa
organisationsklimatet. Ledarens formaga att involvera medarbetarna i utvecklingsarbete,
skapa forutséttningar for forandringsfrimjande och trygg miljo har blivit central:

“Ledaren blir en kritisk person som initiativtagare till fordndringsprojekt
och (...) som en underldttare for medarbetarna att kunna (...) klara av om-
stdllningarna och att bli férmogna att aktivt bidra till genomférandet. Orga-
nisationerna behéver medarbetarnas stod for att genomféra planerna. Men
de mdnga medarbetarnas kreativitet och motivation kan organisationerna fa
del av endast om medarbetarna upplever en viss trygghet i och genom for-
dandringen” (Ekvall 1996).

Ledarskap kan betraktas som ett kulturellt fenomen. Det innebir att ledarskap utspelas i en
kulturell kontext. Alvesson (2001) podngterar vikten av sociala processer dir de inblandade
tolkar ledarskapshandlingar och inneborder utifrén givna kulturella referensramar.

Sambandet mellan kultur och ledarskap &r mangfacetterat. Ledare, och sérskilt grundare av
organisationen, anses av en del forfattare (t ex Schein 1985) ha en avgoérande betydelse for
kulturen genom att skapa de vérderingar, inriktningar och normer som kommer att prigla
organisationen. Sa kallat karismatiskt ledarskap innebédr att en chef (sannolikt i en hog
chefposition) har ett stort inflytande att leda foretaget och fi stod av medarbetarna for en
radikal vision och innovationer, ofta i en krissituation (Alvesson 2001). Organisationsledare
kan péaverka innovationer pa flera sétt. De definierar och formar arbetskontexter dar medar-
betarna interagerar for att formulera mal, problem och 16sningar. Genom att formedla orga-
nisationens vision kan ledarna ge riktlinjer for medarbetarna och involvera dem i forénd-
ringsprocesser och resultaten som fordndringarna medfor (Amabile 1998). Organisationsle-
dare paverkar organisationskulturen genom att skapa och upprétthélla organisationsklimat
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och kultur som framjar kreativitet (Schein 1985). Amabile (1998) menar att ledare kan, ge-
nom att paverka arbetsmiljd, bidra till 6kad motivation i medarbetarnas interaktion och pa-
verka deras instdllning till arbete.

Aven om cheferna kan sitta priigel pa organisationen, #r deras ledarskap starkt forknippat
med den befintliga foretagskulturen och starkt priaglat av den. Medarbetarnas uppfattningar
om organisationen och tolkning av ledarskapet har minst lika stor betydelse for kulturen
och ledarskapet, som chefernas handlingar. Alvesson (2001) menar att ledarskapet &r bero-
ende av de normer och forvantningar som finns i organisationen, bland personalen. Organi-
sationer representerar savél samhélls- som branschmissiga och internorganisatoriska for-
véantningar och innebdrder, som styr ledarskapet. Ledarskapshandlingar, som inte fOrstés
och accepteras av medarbetare, dr domda att misslyckas. Ledarens handlingar som inte upp-
levs som meningsfulla av medarbetarna, leder ofta till forvirring och motstand. Enligt Al-
vesson (2001), dr ledaren inblandad i forhandlingar med personalen, snarare dn han/hon
patvingar medarbetarna nya eller reviderade inriktningar. Ledarskapet &r ett resultat av den
kulturella kontexten, &ven om ledaren kan bidra till organisationskulturens utveckling ge-
nom att skapa nya tankesitt och vérderingar. Organisatorisk fordndring handlar inte bara
om ledarens inflytande 6ver organisatoriska processer, utan dven om andra sociala och kul-
turella mekanismer i organisationen. Den kulturella kontexten, som inkluderar s&vél ledar-
nas som de underordnades tolkningar av innebdrder och handlingsmdnster, &r av betydelse
for organisationens innovativitet.

Ledarskap i medieorganisationer

Ledarskapet i ett medieforetag ar i allménhet tudelat, det leds av en VD och en chefredak-
tor. VD:n ansvarar for den ekonomiska verksamheten. Foretagsledningen har tolkningsfore-
trade 1 det som géller dvergripande ekonomiska aspekter och malsittningar. Det innebér att
foretaget har ett vasentligt inflytande ocksa betrdffande journalistikens mél i nyhetsrummet,
eftersom de ekonomiska ramarna sitts av foretaget (Hultén 1996).

Chefredaktorens ansvarsomrade &r det publicistiska omradet. Chefredaktoren &r enligt den
formella organisationen ofta chef for hela redaktionen men i den informella organisationen
har han/hon i regel en betydligt mer inskridnkt makt och svarar frimst for den opinionsbil-
dande verksamheten, d.v.s ledar- och kultursidorna (Lofgren-Nilsson 1999). Ledningen ar-
betar i en mer kommersialiserad milj6 &n tidigare. De ekonomiska malen har blivit minst
lika viktiga som de publicistiska, vilket enligt Ostlund (1994) kriver av de redaktionellt an-
svariga att de forenar bada synsétten i sitt arbete.
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Det mest beskrivna ledarskapsproblemet i mediefoéretagen handlar om att cheferna relativt
sdllan utndmns till den positionen p g a sina ledaregenskaper, formagan att utveckla perso-
nalen, eget ledarskap och samarbetet i arbetsgrupperna, samt att planera langsiktigt och ut-
veckla foretaget (se t ex Alvesson 2001). Ett annat ofta forekommande problem &r chefer-
nas otydliga funktion och bristande kommunikation mellan cheferna och medarbetarna. En
studie av svenska tidningsforetag (Lofgren-Nilsson 1999) visar att chefredaktorers funktion
ofta upplevs som diffus av personalen: de anstillda upplever avstindet mellan chefen och
personalen som stort och chefens roll som otydlig. Det géller 4&ven VD:ns roll.

Att leda journalister verkar inte vara ndgon latt uppgift. Av Lofgren-Nilssons (1999) studie
framgér att journalistiskt arbete dr préglat av stark individualism och professionalisering.
Tuchman (1978) beskriver professionalisering som de anstélldas rétt till autonomi och till
kontroll av eget arbete, vilket ofta refererar till organisationens normer. Arbetsledningen
star visserligen till forfogande for att ge synpunkter och konsultera journalisterna, men en-
ligt Lofgren-Nilsson (1999), utnyttjas denna roll i mindre utstrickning. Betoning pé yrkes-
roll snarare &n byrakratisk styrning minskar organisationens kontrollfunktion.

Ledarens kommunikativa roll i medieféretagen

Chefen som kommunikator har olika funktioner i kommunikationen om foréndringar. Jons-
son (1998) delar i sin studie om lokala chefer upp deras agerande i fyra kategorier.

Cheferna kan ha en funktion som 6vergripande aktor (1), vilket innebér att han/hon berér
fragor som handlar om 6vergripande fordndringar. Som lokal budbérare (2) representerar
chefen lokala (avdelnings) intressen och for fram dem till kollegor och sin chef. Som lokal
aktor (3) leder chefen kommunikationen pa den avdelningen som han/hon har ansvar for
och beror fragorna som har med fordndringarna i denna avdelningens verksambhet att gora.
Den 6vergripande budbéraren (4) ska formedla vergripande fordandringsplaner till medar-
betarna.

Cheferna har olika mojligheter att agera i fordndringsarbetet, beroende pé vilken position de
har i organisationens hierarki och vilken roll de intar (Jonsson 1998). Mellancheferna kan
paverka situationen i den avdelningen de har ansvar for, och delta i fordndringsprocesserna
pa en hogre hierarkiska nivd. En mellanchef kan representera bade overgripande fordnd-
ringsintressen och de mera lokala. Organisationens ledning, vars verksamhet &r av strate-
gisk karaktdr, kan paverka de dvergripande forandringsplanerna.

De ovanndmnda fyra kommunikationsfunktionerna i chefens agerande i fordndrings-
sammanhang &r mer informerande &n kommunicerande och dialogskapande. Ju storre me-
dieforetaget ar desto mer formell blir kommunikationen mellan chefen och de anstéllda. Ett
av ledarskapets problem, som fortfarande ar aktuellt pd medieforetagen, &r att personalen
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ges for lite mojligheter att delta i beslutsfattandet (Lacy m fl 1993). Delaktighet i forédnd-
ringsprocesser och beslutsfattande har en stor betydelse for hur fordndringsarbetet kommer
att framskrida. Kommunikation om foréndringar, interaktion mellan cheferna och persona-
len, tydliga verksamhetsmal och strategier innebér att medarbetarna forstér vart foretaget &r
pa vég och far mdjlighet att engagera sig i foretagens verksamhet. Vetskapen om vad som
pagar i organisationen minskar dven osékerheten som personalen ofta kénner i fordndrings-
situationer. Ostlund (1994) har visat i sin studie att mal och redaktionella planer i de inno-
vativa och kreativa medieforetagen var vil kdnda av personalen, som i manga fall varit med
och formulerat dessa mal.

Att vara chef pa en redaktion kréver att personen i frdga ska ha néra kontakt med journalis-
terna och forstd deras arbete, samt vara en bra administrator, enligt Ostlund (1994). Det
racker inte att vara journalist utan foretagarkompetens. Det récker inte heller att vara forval-
tare utan ndrmare kontakt med journalistiken och journalister. Chefen i en organisation som
priglas av innovativitet och kreativitet har en forméga att kombinera kunskaperna inom
bade journalistik och ledarskap.

Ledarskapet bor vara dppet, vilket innebér att chefen och personalen kan kommunicera med
varandra. Chefen kommunicerar mél och planer, som ger riktlinjer for och mening med det
personalen sysslar med. Han/hon informerar de anstéllda fore, under och efter beslutspro-
cessen, och lyssnar pa personalens ésikter. De anstdllda &r vilkomna att komma med syn-
punkter, forslag och idéer. Delaktigheten i beslutsprocesserna ger trygghet for personalen.

Formell kommunikation i medieforetagen &r savil skriftlig som muntlig. E-post, lappar pa
anslagstavlan, skriftliga styrdokument, och méten tillhdr de vanligaste kommunikations-
sitten och informationsinstrumenten. Amerikanska forskare Fowler & Shipman hivdar att
interpersonell kommunikation dr den mest uppskattade och dven den mest anvdnda kom-
munikationsformen. Det dr onskvért att kommunikation mellan cheferna och de andra an-
stdllda bland annat kan fungera stodjande och involverande. Behovet av respons ér stort
bland medarbetarna. Flera studier visar att den vanligaste orsaken till missndje bland de an-
stillda pa medieforetag &r brist pa respons (Lofgren-Nilsson 1999). De anstilldas behov av
att delta i beslutsfattandet &r stort, och ju mer centraliserad organisationen é&r, desto storre
missndje upplever personalen (Sharon m fl 1986, Lacy m fl 1993).

Tva typer av moten pa redaktioner beskrivs: redaktionsméte och morgonméte (Ostlund
1994). Redaktionsméten fungerar som ett allmint kommunikationsforum for redaktions-
personalen och cheferna, som far en uppgift att informera om vad som hénder pé foretaget
och varfor. Stora moten tenderar att bli rena informationsplatser dar man fér ny informa-
tion, men reaktionerna kommer ofta inte fram. Ofta uppstar det “efterméten” dér personalen
bearbetar informationen som de fatt.
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Morgonméten upplevs ofta som mycket viktiga pé redaktionerna, och ses inte bara som ett
tillfdlle da nyhetschefen fordelar dagens arbete mellan reportrarna. Ostlund (1994) menar
att morgonmétena fyller en sérskild funktion for medarbetarna, som fér kidnna att man ingar
i ett sammanhang, att man arbetar tillsammans. Béde cheferna och personalen tynger ibland
morgonmdtena med prestationskrav. Det dr da som alla tréffas, och cheferna kan uppleva
att de har huvudrollen i métet och ska leda samtalen. Morgonmétena priglas av den all-
minna stimningen pa redaktionerna. Cheferna pé innovativa foretag har en pragmatisk syn
pa morgonmotena och dverdramatiserar dem inte, utan ser dem som arbetsmoten, inte plat-
sen for de dvergripande diskussionerna.

Skriftlig kommunikation mellan cheferna och de dvriga anstéllda har ocksa sin givna plats i
medieforetagen. Det &r ett sétt att formedla rutininformation till alla berérda, som annars
kanske inte &r pd samma plats samtidigt.

En viktig aspekt av kommunikationen inom foretaget ar att ord och handling Gverensstim-
mer. Likasé den offentliga informationen och den mindre formaliserade informationen fran
cheferna. Det dr inte genom de formella meddelandena som de anstéllda upplever hur saker
och ting &r i organisationen, utan genom hur de forverkligas i praktiken. Ledarnas formella
vilkomnande att komma med initiativ, som sedan resulterar i nonchalans av dessa initiativ,
kommer inte att bidra till ett arbetsklimat dér medarbetarna ar delaktiga i organisationsut-
vecklingen.

Betydelse av arbetsklimatet for innovationer

Definitioner av arbetsklimat (en annan vanlig term &r organisationsklimat) ar av varierande
bred och djup. Det kan beskrivas som “hur saker och ting ar hédr” (Schneider 1990), dvs vil-
ken anda som rader pé arbetsplatsen. Pritchard & Karasick (1973) beskriver organisations-
klimat som en egenskap i organisationens interna miljo, som &r ett resultat av beteendena
hos organisationsmedlemmar, som uppfattas av dessa medlemmar, som fungerar som un-
derlag for situationstolkningar och styr aktiviteter. Payne (1990) menar att organisations-
klimat &r en “begreppsapparat som avspeglar innehéll i de sociala systemmedlemmarnas
normer, attityder, beteende och kénslor”. Klimatbegreppet syftar pa de formella och infor-
mella séitt som arbetskamrater forhéller sig till varandra, samt pa den stil eller ton som
hérskar mellan 6ver- och underordnade (Bang 1999). Organisationsklimat beskrivs 1 termer
av olika dimensioner, sdsom ledarskapsstil, personaltrivsel, produktivitet, formalisering och
fordndringsbendgenhet — traditionalism.

Ett annat begrepp, som é&r nira relaterat till klimatbegreppet, &r organisationskultur. Organi-
sationskultur kan i likheten med organisationsklimat definieras pa méanga olika sitt, bero-
ende pé utgangspunkten. Bang (1999) sammanstéller en del av sociologiska och antropolo-
giska kulturdefinitioner och menar att organisationskultur &r ett system av kunskaper, ge-
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mensamma varderingar, normer och verklighetsuppfattningar som utvecklas i en organisa-
tion nidr medlemmarna samverkar med varandra och omvérlden. Kulturens innehall, d v s
verklighetsuppfattningar, normer, o s v uttrycks genom olika symboler. Symbolerna kan
vara savil materiella - arkitektur, objekt och ting, som icke-materiella, t ex medarbetarnas
beteenden, verbala uttryck, ritualer.

Forskare diskuterar om det finns nagra skillnader mellan begreppen organisationsklimat
och organisationskultur. Gransen mellan de tva begreppen ar otydlig bade i teorin och i
praktiken. En del forskare anser att begreppen “’kultur” och ’klimat” inte dr synonyma (t ex
Bang 1999). Andra menar att bestindsdelarna i organisationsklimatet ingér &dven i kulturbe-
greppet och tviartom. Organisationskultur- och klimat dr tva sidor av samma mynt: klimatet
miéter kulturuttryck och kan darfor inte skiljas helt fran kulturen. I min undersdkning utgar
jag ifran det sistndmnda synsittet.

Definitioner av bada begreppen &r varierande, och den storsta skillnaden mellan dem dr un-
dersokningsmetoder av fenomenen organisationsklimat- och kultur, vilket gor att man fér
matt pa olika egenskaper i1 organisationen. Enligt Bang (1999) har kulturforskarna som re-
gel anvint kvalitativa metoder och fallstudier, medan organisationsklimatforskarna sysslar
med attitydundersokningar. Eftersom min undersdkning gér ut pd att méta och summera
organisationsmedlemmarnas uppfattningar om egenskaper i organisationen, anvénder jag
begreppet organisations- eller arbetsklimat.

Det finns olika uppfattningar om organisationsklimat bor uppfattas som ett multidimensio-
nellt koncept eller som ett enhetligt begrepp. West (1990) menar att det finns olika sorters
klimat i organisationen. Studier av klimatet bor styras av kriterier som &r av intresse i varje
specifik undersdkning. Klimaten &r ”for ndgonting”, t ex innovationer, produktivitet, osv,
och det finns inget allmént organisationsklimat (West 1990).

Samband mellan fordndringsbendgenhet och organisationsklimat har studerats av en rad
forskare. Det pastés att organisationsklimat dr avgérande for organisationens innovativitet
(Litwin & Stringer 1968, Ekvall 1990, Rogers 1995). Klein & Sorra (1996) hiavdar att or-
ganisationens fordndringsbendgenhet beror pa det rddande klimatet. Ett gynnsamt klimat
leder till att idéer uppstar, utvecklas, genomfors och blir innovationer (Ekvall 1990).

Forskare anvénder olika kriterier for att beskriva vad som karakteriserar innovativt respek-

tive statiskt organisationsklimat. De innovationsrelaterade faktorer, som olika forskare (t ex

Rogers 1995, Ekvall 1989) urskiljer, har ndgot gemensamt. Grovt kategoriserat beskriver

dessa faktorer:

- organisationsmedlemmarnas emotioner, upplevelser och instéllningar (sérskild vikt
laggs pé ledarens/ledarnas instéllningar till innovationer),
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- samspel mellan medarbetargrupper pa samma hierarkiska nivd samt mellan chefer och
andra anstillda,

- maktfordelning

- organisationsegenskaper (t ex storlek av en organisation).

Rogers (1995) hivdar att ledarens instéillning till fordndringar har positivt samband med
organisationens fordndringsbenégenhet. Den interna organisationsstrukturen kdnnetecknas
av att beslutsfattandet dr fordelat mellan organisationsmedlemmarna, maktkoncentrationen
ar lag. I en innovativ organisation visar organisationsmedlemmarna engagemang i verk-
samheten, att de ar sjilvstidndiga i arbetsutforande, initiativtagande och har mojlighet att
fatta beslut pa egen hand (Ekvall 1989). Formaliseringsgraden &r lag i ett innovativt organi-
sationsklimat, enligt Rogers (1995). Det innebér att organisationen inte betonar vikten av
regler och procedurer.

Det finns bra fungerande interpersonella nitverk mellan organisationsenheter i en organisa-
tion som frimjar fordndringar Rogers (1995). Innovativt organisationsklimat, menar Ekvall
(1989), bor vara idéstodjande, dar initiativen uppmuntras av chefer och arbetskamrater, och
det finns mojlighet att prova nya idéer. Tillit, som klimatets egenskap, innebér att den leder
den kénsloméssiga tryggheten i arbetsrelationerna. Medarbetarna vigar komma fram med
asikter och initiativ utan fruktan for repressalier eller 16je. Kommunikationen &r dppen och
rak.

Livfullhet beskriver den dynamik som finns i organisationen. I den dynamiska situationen
intraffar ofta nya héndelser, sker vixlingar mellan olika tanke- och handlingsbanor. I ett
innovativt klimat rader lekfullhet, en otvungen atmosfér (Ekvall 1989). Rogers (1995) be-
tonar att organisationsmedlemmars kunskaper som uttrycks genom den formella utbild-
ningen inverkar positivt pd organisationsklimatets forandringsbendgenhet. Man kan ocksa
mita arbetsplatsens innovativitet genom den utstridckning i vilken kollisionen mellan dessa
kunskaper, synpunkter, idéer, och erfarenheter uppkommer — Ekvall (1989) kallar det for en
debatt-dimension. I den debatterande organisationen kan manga komma fram med asikter.
Konfliktniva, dvs forekomsten av personliga emotionella spénningar i organisationen &r 1ag
i det innovativa klimatet. Ytterligare en dimension for innovativt klimat &r risktagande, d v
s organisationens bendgenhet att tolerera osdkerhet. I en risktagande organisation provar
medarbetarna nya idéer hellre &n utreder. Forsiktighet, helgarderingar och utlagda retréttva-
gar karakteriserar icke-kreativa miljoerna, anser Ekvall (1989). Forfattaren menar att risk-
tagande kan associeras med ansvarslost chansande: traditionella industrikulturens vérde-
ringar, som handlar om sékerhet, stabilitet och forutségbarhet, har djupa rotter. Ekvall
(1989) menar dock att det bor finnas ett visst matt av “lekfullhet”, “risktagande” och “liv-
fullhet”. Béde framtagande och genomf6rande av innovationer kréver viss ordning och sta-
bilitet.
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Sammanfattat kan man séga att innovativt organisationsklimat kan beskrivas som “tilldtan-
de”. I ett sadant klimat frdmjas organisationsmedlemmarnas sjdlvstdndighet och kreativitet,
initiativ- och risktagande uppmuntras, medarbetarna tas pa allvar och kommunicerar 6ppet
med varandra. Motsatsen, en organisation som saknar formaga for nyténkande och foridnd-
ring, kénnetecknas av “hdmmande” arbetsklimat. Dér organisationsmedlemmarna &r in-
struktionsfixerade, riskrddda, deras initiativtagande hdmmas, man bestraffas for eventuella
misstag. Om organisationen inte tilldter misstag eller inte bryr sig om fordndringar, kan de
anstéllda kénna sig ovdlkomna att ta egna initiativ i arbetet, &ven om de ges sjilvstindighet
och frihet (Yukl 1994).

Reaktioner pa forandringar

Individernas, gruppernas och organisationens reaktioner pa organisationsforandringar kan
vara motstand eller acceptans. Innovationer accepteras (eller inte) genom interaktion mellan
grupper i en organisation. Litteraturen ger ofta en bild av férdndringar som néagot positivt
och utvecklande for organisationen, men som bemots skeptiskt av de berdrda. Om man an-
tar att fordndringarna initieras av en grupp (som regel av cheferna) utan att andra som be-
rors av fordndringen inser ett behov av forindringarna och involveras i innovations-
processer, skapar det troligen ett motstand.

Forandringsprocesser kan initieras fran organisationsledningen eller fran de underordnade.
Nér bada parterna dr dverens om att fordndringarna behdvs och dr ense om hur de ska
genomfOras, uppstar inga storre problem. Forst nir det finns obalans i de olika organisa-
tionsgruppernas behov av och instéllningar till férdndringar, kan svarigheterna uppkomma.

Den toppstyrda fordndringsstrategin innebér att fordndringarna initieras av organisations-

ledningen. Dess konsekvenser, enligt Angelow (1991), kan bland annat vara:

a) uppifrdn genomforda fordndringsprojekt leder ofta till missndje, langvariga konflikter
och forsdmrade arbetsforhallanden

b) avsedda attitydfordndringar stannar vid ytlig anpassning till en ny terminologi som inte
har nagon motsvarighet i handlingar

¢) personalen upplever ofta att deras personliga erfarenheter inte tas till vara

d) anledningar till konflikter eller samarbetssvérigheter i samband med fordndringar penet-
reras inte utan hénfors ofta till en personlig niva: enskilda medarbetare har brister.

e) det finns ofta djupa kommunikationsklyftor mellan olika nivder inom organisationen i
samband med forandringar.

Det finns olika skal till att anstdllda valkomnar eller gér motstand mot forandringar. Om de
anstéllda kdnner sig trygga och upplever att innovationen eller fordandringen kommer att
innebéra bittre sociala kontakter, forbattrat arbetsinnehall, battre formaner, delaktighet i
beslutsfattande, fortroende for ledningen och riklig information, &r det sannolikt att innova-
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tionerna kommer att vilkomnas (Angeléw 1991). Forfattaren menar att en del av anled-
ningarna till varfor innovationerna avslas har sin grund i medarbetarens upplevelse av
stimningen pa arbetsplatsen och uppfattningen av den egna situation i fordndrings-
sammanhanget. Hotad anstillningstrygghet, omplaceringar och forlust av sociala kontakter,
samre forméner, inkompetent arbetsledning, lag delaktighet i beslutsfattandet, bristande for-
troende, bristfdllig information och en allmén uppfattning av innovationen som ett hot, r
nagra av de faktorer som péverkar medarbetarnas fordndringsmotstand.

Om foréndringarna kommer som en blixt fran klar himmel, utan att ledaren har forklarat
varfor och hur dessa fordndringar kommer att genomforas, kan personalen reagera pé olika
sitt. Angelow (1991) ndmner de oftast forekommande handlingsmonstren, som t ex an-
passning, dd medarbetarna accepterar fordndringen och forsoker att anpassa sig till de for-
andrade arbetsforhallanden. Personalen kan demonstrera motstadnd genom att hélla fast vid
existerande arbetsvillkor och driva en kamp for sin egen linje. Integration med egna syften
ar ett annat vanligt handlingsmonster. De anstéllda inforlivar da fordndringen for egna syf-
ten. Det kan ocksa rada en slags pluralism: forandringen accepteras av en del anstillda sam-
tidigt som det tidigare séttet att fungera tilldts hos andra anstéllda. Det kan hénda att an-
stdllda blir handlingsforlamande och varken visar motsténd eller vdlkomnar det nya arbets-
sattet — de blir apatiska i forandringssituationen. I ett extremt fall kénner personalen sig s&
missndjda med fordndringen och ledarskapet att man véljer att ldmna organisationen.

Aven ledningen kan visa motstind mot forindringar. I de fall de anstillda initierar en for-
andring i organisationen, som ledningen inte inser behovet av, kan ledningen pé olika sétt
forsoka motarbeta initiativ till forandringar. Exempel pé ledningens handlingar, nér forénd-
ringskrav kommer underifran, dr (Leyman & Andersson 1986):

- Att halla personalen i okunnighet. Att inte informera de anstéllda om vad som pagar och
planeras i organisationen, ar ett sétt att undvika fordndringskrav

- Fornekelse av problemens betydelse. Det innebér att ledningen ignorerar eller avslar
problemet sé att det inte kommer in i en beslutsprocess.

- Formella hinder. Genom att stélla formella hinder kan ledningen undvika eller férdréja
en forandring. Man kan lata frigan behandlas av en for denna dndamal skapad grupp,
lata den utredas 1ang tid eller hénvisa till att ekonomin inte tillater férandringen.

- Negativa beslut. Det handlar om att fragan provas och avslas utan tydliga grunder.

- Tolkning av beslut. Ett taget beslut kan vinklas och ledningen drdjer med att genomfora
det.

Den upplevda tryggheten &r en viktig aspekt i fordndringsarbete. Forandringen kan medfora
att anstéllda riskerar att bli avskedade. En forutséttning for lyckad fordndring &r att de an-
stdllda kdnner sig trygga i fordndringen. I samband med det stegrade fordndringstempot i
arbetslivet 4r malet att ersitta trygghet i det bestdende med trygghet i forandring. Visserli-
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gen innebir alla former av forandringar, menar Angelow (1991), dven de som man sjélv
initierar, en vis grad av otrygghet och ovisshet men genom att minimera otryggheten upp-
fylls en rad fordelar for savil individ som organisation. Trygghet kan uppdelas i grund-
trygghet och situationsrelaterad trygghet. Grundtryggheten handlar om att ha tillit till sig
sjdlv och omvérlden. En kénsla av trygghet ar en forutsittning for fordndringsvilja, trots att
dven angest kan vara en drivkraft. Den situationsrelaterade tryggheten ar kopplad till de
faktiska forhallanden som rader, den situation individen befinner sig i och dennes tolkning
av denna situation. Tryggheten kan forstdrkas genom att anstéllda t ex blir delaktiga i for-
andringsarbetet, far riklig och direkt information.

De anstillda vill ha direkt information om foréndringarna. Att f4 hora om forédndringar i
andra hand, t ex genom rykten, leder till oklarhet och otrygghet, och ger darmed léttare
upphov till motstind (Ostlund 1994). Riklig och direkt information om forindringarna leder
till battre forstaelse och darmed stdrre sannolikhet for ett positivt mottagande. Rykten ar
delvis en foljd av bristfdllig kommunikation, menar Angeléw (1991). Rykten kan definieras
som improviserade nyheter och handlar ofta om spridningen av uppgifter som inte har be-
kréftats av ledningen. Rykten &r ofta ett forhallningssitt till auktoriteten, en form av mot-
makt som 16per parallellt med den officiella informationen och ibland star i motsats till den.
Ju mer faktisk information som saknas desto mer olikartade tolkningar uppkommer. Nér
ovisshet och hot hinger 6ver en grupp anstéllda kan ryktesspridning &ven ha en funktion
som sammanhallningsskapande.

Bristande delaktighet i beslutsprocesserna ér en kind faktor som framkallar missndje hos
anstdllda. Om den anstillde som direkt berors av fordndringen inte far mdjlighet att vara
delaktig i utformning och genomférande av fordndringarna, kan det leda till motstind.
Manniskor gillar inte att beslut tas éver huvudet pa dem eller att de maste genomfora en
fordndring de inte kan inse ndgon nytta av. Nér den anstillde far mojlighet att vara delaktig
i fordndringsarbetet leder det vanligtvis till en positiv attityd till férandringar. Nér perso-
nens kunskaper och erfarenheter efterfragas vécks intresset for fordndring.
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Sociala forandringar i allmanhetens arbetssituation och mediean-
vandning

I detta kapitel kommer att beskrivas hur ménniskor organiserar sina dagliga aktiviteter i re-
lation till arbetssituation.

Medieanvdndning — en del i vardagen

Den traditionella morgontidningen har ldnge varit férankrad som ett medium som anvénds
kollektivt och inom hushéllet. Det 4r ocksa ként att medieanvandning bland svenskarna har
varit sammanfldtad med olika vanor i hushallet. Dagstidningsldsningen é&r ofta integrerad i
ménniskors morgonsysslor, deras frukostdtande och resor till och fran arbetet. Vanemaéssig-
heten i dagstidningsldsning kan i viss man forklara tidningens starka stidllning hos den
svenska befolkningen. Weibull och Kratz (1995) menar att lokala morgontidningar har sin
stabilitet i att det finns stabila sociala miljoer med vilka ldsarna identifierar sig. P& senare
tid har dock omfattande fordndringar skett pa olika plan: fordndringar i mediestrukturen,
sociala fordndringar sdsom hushéllens dndrade karaktir och 6kad individualisering av me-
diekonsumtionen. Reimer (1994) menar att det inte &r medieutvecklingen i sig utan snarare
langsiktiga sociala, ekonomiska och kulturella forédndringar i samhéllet som luckrar upp
ménniskors vana att ldsa lokala morgontidningar.

Lastidpunkterna speglar de grundliggande funktionerna hos tidningen (Weibull & Kratz
1995). P& morgonen é&r tidningen i forsta hand ett nyhetsmedium som talar om vad som har
hint sedan sist. Tidningens distributionstidpunkt har séledes betydelse for den lokala mor-
gonpressens starka stéllning som morgonmedium. Morgontidningens distribution till hus-
héllen i borjan pa dagen &r viktig for den person vars vardag ar upplagt pa sadant vis att det
finns tid och utrymme for ldsningen. Tidningsldsningen styrs av balansen mellan personens
fritid och arbetstid. Christiansen och Bergstrom (2000) péstar att personen som inte har tid
pa morgonen for att ldsa tidningen, da den tiden anvénds for andra aktiviteter (exempelvis
resor till jobbet), bldddrar igenom tidningen snabbare dn de som delvis eller helt ar lediga
pa dagarna.

Mot arbetets forvandling: arbetsrelaterad flexibilitet

En del studier (se t ex Weibull & Kratz 1995) har visat att dagspressens stdllning har for-
svagats under 1990-talet. Senaste arens statistik (t ex Mediebarometer 2004) visar att bade
andelen dagliga lasare och andelen som bor i ett hushall med prenumeration har gatt ned.
Forsvagningen av morgonpressen kan till viss del ha en ekonomisk bakgrund, men det finns
dven mer langsiktiga faktorer: fordndringar av sociala livsmonster och livsstilar. En storre
geografisk mobilitet i samhéllet och minskad lokal identifikation ar faktorer som har bety-
delse for morgontidningsldsningen och for annan mediekonsumtion (Weibull & Kratz
1995).
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Spridning av den nya informationsteknologin har omvandlat arbetsprocessen, genom att
infora nya former av social och teknisk arbetsdelning. Datortekniken och dess tillimpningar
har blivit allt billigare och béttre. Organisationer har utvecklats och antagit nya former, ba-
serade pa flexibilitet. Informationsteknologins tillimpning foréndrar jobben nir det géiller
kvantitet, kvalitet och det utforda arbetets karaktér. Den flexibilitet hos arbetsprocesser och
arbetsmarknader som informationsteknologin méjliggjort paverkar de traditionella sociala
produktionsforhéllandena. Det introducerar en ny modell av flexibilitet och en ny typ av
arbetare, ’flexaren” (Castells 1996).

Social arbetsorganisation tycks spela storre roll 4n tekniken néar det géller att skapa eller ut-
plana arbetstillfillen. Men tekniken omvandlar @ndé arbetets karaktdr. Omstruktureringen
av foretag och organisationer, som mojliggors av informationsteknologin och stimuleras av
konkurrensen pé olika marknader, transformerar arbetet. Arbetsprocessen individualiseras.
Individualiseringen, decentralisering av arbetsuppgifter eller deras samordning i ett interak-
tivt ndtverk karakteriserar dagens samhiille.

De flesta medier har sin naturliga plats i hemmet och det &r ocksa i relation till hemmet som
medierna framst diskuterats. Medieanvéndningen har setts i relation till fritiden och den
tidsdisponering som rader dir. Den fria tiden skapas alltid i relation till arbetet. For att kun-
na forstd den dagliga medieanvédndningen bor detta sittas i relation till den arbetsstruktur
som sétter ramar for médnniskors fria tid och uppfattningar om hur denna tid ska disponeras
(Bengtsson, 2002). Enligt Castells (1996), ligger dkad flexibilitet till grund for den pagaen-
de omvandlingen av arbetsarrangemang. Arbetskategorier som korttidsarbete och deltidsar-
bete dkar i omfattning. Den allménna kategorin “flexibelt arbete” kan anta olika former i
olika lander.

Flexibel arbetstid

Bendmningen flexibelt arbete kan kénneteckna en viss arbetssituation, en arbetsprocess el-
ler tidsfordelning mellan arbete och fritid. En faktor som karakteriserar flexibilitet alterna-
tivt stabilitet i minniskans livsstil & mdjlighet att arbeta pé distans, d v s utanfor arbetsplat-
sen. Framvixten av distansarbetare, innebar enligt Castells (1996) diversifiering av arbets-
stdllena for en del av befolkningen, i synnerhet dess mest dynamiska, akademiska segment.

Arbetssituationen dndras genom att man i allt hogre utstrdckning kan jobba pa distans. In-
formationsteknologierna mojliggdr arbete niar som helst och var som helst. Internationellt
sett har Sverige haft en balanserad utveckling av distansarbete. Antalet distansarbetare upp-
skattas vara 9 procent av den svenska arbetsstyrkan. Réknar man i procent av antalet aktiva
pa arbetsmarknaden har andelen distansarbetande varit konstant. Ddremot har den tid som
man distansarbetar 6kat (Rapp & Rapp 1999). Distansarbetare i Sverige &r vanligare bland
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min dn bland kvinnor &r 2001. Distansarbetaren dr ofta hogutbildad, i medeléldern (35-45
ar) och har etablerat sig pa arbetsmarknaden (Rapp & Rapp 1999).

Distansarbete omvandlar manniskors vardag i och med att man i hogre grad kan styra tids-
fordelning mellan arbete och fritid. En trolig effekt av detta &r att grinsen mellan arbete och
fritid blir otydlig. Nér tiden blir mer flexibel kan méanniskor for sin fritid anvénda den tid
som tidigare var avsedd for arbete, och tvirtom. Nya beteendemdnster kan véxa fram, dar
bland annat medieanvéndning kan fa en ny plats i de flexibelt arbetandes vardag.

Geografisk flexibilitet

Arbetspendling 4r en form av rorlighet som vunnit terréng till skillnad mot 6vrig geografisk
arbetsmarknadsrelaterad rorlighet. Nér det giller pendling bor personen i fraga kvar pa bo-
stadsorten men arbetar i en annan arbetsmarknadsregion (Israclsson m fl 2003).

En forutsittning for att man ska borja pendla ér att det finns ett arbete att pendla till. Ar ar-
betsmarknaden i pendlingsomradet béttre &n i den egna kommunen 4r sannolikt utpendling-
en storre dn inpendlingen och tvértom. Det finns ett starkt samband mellan pendlingen och
hur arbetsmarknaden ser ut i olika kommuner. Forutom arbetsmarknaden, finns en annan
faktor som har stor betydelse for 6kad pendling. Det ar forbéttrade kommunikationer. Det
kan vara en végstracka som forbéttras, snabbare tigkommunikationer eller storre turtéthet
for bussar och tig (Gillingsjé m fl1 2003). Den enskilde pendlarens arbetstider har ocksa be-
tydelse for viljan och mdjligheten att pendla. Ju storre mojligheterna till en flexibel arbets-
tid &r, desto stdrre blir ocksd mojligheterna att pendla en ldngre stricka (Israelsson m fl
2003).

Enligt Arbetsmarknadsstyrelsens undersokning (Israclsson m fl 2003) pendlar ca 8 procent
av de sysselsatta i landet till ett arbete i en annan arbetsmarknadsregion dn den region dar
bostaden ar lokaliserad. Arbetspendling &r betydligt vanligare bland mén 4n bland kvinnor.
Pendlingen skiljer sig ocksa for personer med olika utbildningsnivéer. Generellt sett dkar
bendgenheten att arbetspendla ju hogre utbildning man har uppnatt (Israelsson m fl 2003).

Pendlingsbendgenheten har 6kat 6ver tid och det oavsett konjunkturldgen. Acceptansen for
att pendla okar hela tiden och mdjligheterna att gora detta forbéttras kontinuerligt. I under-
sokningen av Svenska kommunférbundet (Gillingsjo m fl 2003) framkommer att attityder-
na till pendling forédndras over tid. Ménniskor ar idag mer bendgna att geografiskt vidga sin
arbetsmarknad i storre utstrickning &n de var tidigare. Fortsatt utbyggnad av infrastrukturen
och en ytterligare hojning av utbildningsnivan bland personer i arbetskraften talar for en
tendens till fortsatt 6kning av pendlingen.
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Flexibilitet i arbetsrelaterad social situation

Det finns stora floden pé arbetsmarknaden — personer som fortsitter att férvérvsarbeta men
byter jobb. Rorligheten pa arbetsmarknaden dr stor — 6ver en halv miljon forvérvsarbetare
bytte jobb mellan 1999 och 2000. Att byta jobb dr vanligast bland de yngre sysselsatta.
Storre delen av personerna som byter jobb &r mellan 20 och 35 &r gamla. Tendensen att
byta jobb minskar sedan gradvis med dkande élder. Det dr generellt sett fler mén &n kvinnor
som byter jobb (SCB 2002).

Forfattare av en annan studie (Israelsson m fl 2003) péstér att anstéllda uppvisat ungefér
samma rorlighetsbeteende vad det géller arbetsgivarbyte under tre decennier. Frekvensen av
arbetsgivarbyten paverkas av konjunkturen. De okar kraftigt under hogkonjunkturen och
minskar under lagkonjunkturen. Benédgenhet att byta arbetsgivare anses vara individuell
mer dn paverkad av ldget pa den lokala arbetsmarknaden.

Geografisk flexibilitet och tidningsval

Vanan att ldsa en lokal morgontidning och ldsarnas vardering av det lokala innehallet ar
starkast pa de mindre orterna. Den lokala tidningen definierar diar vad som &r viktigt och &r
ofta det stora lokala mediet (jfr Hellingwerf & Weibull 2000). Det lokala nyhetsutbudet ar
sa betydelsefullt att mindre kvalitativa och kvantitativa skillnader kan f& stor inverkan pa
vilken av de konkurrerande tidningarna som foredras av ldsarna (Severinsson 1994).

Lasarna dr mest intresserade av de lokala nyheterna i tidningen. En studie av den lokala tid-
ningens spridning (Hellingwerf & Weibull 2000) visar att de boende pa mindre orter runt
regionstaden dr betydligt mer intresserade av att ldsa om héndelserna i regionstaden an
tvirtom. Ett stort intresse for att f4 lokalnyheter fran andra orter torde ha att gdra med pend-
ling mot andra orter. Pendling och forédndringar i ldsarnas geografiska orientering kan vara
en forklaring till spridningsvariationerna i tétorten jamfort med landsorten. For ldsare pé
orter utan egen tidningsutgivning, men fran konkurrerande tidningar fran olika angransande
utgivningsorter har den geografiska orienteringen en inverkan pa tidningsvalet (Severinsson
1994).

Nyheter fran landet och virlden utanfor Sveriges grinser ter sig viktigare &n regionala ny-
heter. Intresset for omvérlden sprider sig inte horisontellt fran den ort dér man bor. De nér-
maste orterna kan snarare anses som oviktiga, om man pa nagot vis inte ar berérd av hin-
delserna dir (jfr Hellingwerf & Weibull 2000, Severinsson 1994). Ménniskor verkar vara
mest intresserade av information rérande den miljé som de befinner sig i.

Storstadspress &r oftast ett tillval for lisare pa andra orter i landet. Annonser och lokala ny-

heter omfattas i det instrumentella intresset och de ldsare som saknar en utpréiglad instru-
mentell motivation faller ifrén som prenumeranter av tidningen. Den svagaste nedgéngen
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och starkaste stdllningen for storstadstidningen kan noteras inom de marknader som ligger
niarmast denna stad. Nér granserna mellan lokala marknader luckras upp, exempelvis ge-
nom att arbetspendlingen 6kar, sa forsdmras forutsittningarna for lokaltidningar (Severins-
son 1994).

Forandrade arbetsforhillanden kan fordndra ménniskornas sitt att organisera sin vardag, i
vilken anvindning av olika medier, bland annat tidningar, har haft en bestdmd plats. En
person vars arbetssituation préglas av flexibilitet utvecklar sannolikt en annan sorts livsstil
an personen vars arbetssituation dr mindre foranderligt.

Regionens sociala struktur ar viktig for den lokala tidningssituationen, och vice versa. Det

ar intressant att studera vilka utvecklingstendenser som finns i en vald region for att bittre
forsta vilken roll den lokala tidningen har for olika grupper av invanare pé utgivningsorten.
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4. GENOMFORANDE

Syfte och unders6kningsmodell

Syftet med avhandlingen &r att studera allmdnhetens, annonsérernas och medieforetagens
bedomning av mediernas framtidsutsikter. Fokus ligger pa att beskriva en rad psykologiska
och sociala faktorer i en kommunikativ process som paverkar allménhetens, annonsdrernas
och medieforetagens beteende, nér de fattar beslut om medieanvindning.

Dessutom 4r samstimmigheten inom medieféretag av intresse i avhandlingen. Overens-
stimmelse mellan arbetsledningens och den 6vriga personalens uppfattning om organisa-
tionsklimat, fordndringar och forestdllningar om mediernas framtid undersoks.

Studien beror tva tryckta landsortstidningar i forsta hand, men dven en lokal radiostation
ingar i undersdkningen.

Studien &r uppdelad i tre delmoment: allménhetens medieanvéndning, annonsdrernas beslut
om reklaminvesteringar samt medieforetagens beslut om vilka medier som anses vara fore-
tagens huvudprodukt. Detta for att fa en enhetlig bild av de viktiga medieaktorernas bete-
enden pa mediemarknaden. Alla de tre delstudierna ar separata undersékningar och fokuse-
rar pd varje medieaktdrs perspektiv pa medieanvdndning och beddmning av mediernas
framtidsutsikter.

Delstudien om medieforetagens beddmning om framtida foretags- och mediemarknads-
utveckling utgér huvuddelen i avhandlingen. Studier om allménhetens beteende pa medie-
marknaden och annonsoérernas uppforande nir det géller reklaminvesteringar ger en be-
skrivning av hur medieforetagens kundkrets beter sig p4 mediemarknaden, vilka tendenser
till férandringar av medieanvédndning och reklaminvesteringar som finns. I slutskedet gors
en jamforelse mellan medieforetagens och kundkretsens uppfattningar om péagéende pro-
cesser i mediebranschen och en beddmning av mediernas framtida utveckling.

Genom att studera processer som tyder pa forandringar hos allménhetens medieanviandning
och annonsdrernas agerande, kan medieféretagen gora en bedomning om vilket/vilka medi-
er som kommer att prioriteras av kundkretsen i framtiden. Férutom kunskap om kundkret-
sens agerande pa mediemarknaden, maste medieforetagen ha en uppfattning om hur intern-
organisatoriska faktorer pédverkar medieforetagens framtida beslut om val av publicerings-
kanaler. Organisatoriska faktorer som organisationsklimat och fordndringsbenégenhet har
rimligen betydelse for hur medieforetagen lyckas med att bygga upp handlingsstrategier
och planera framtida verksambhet.
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For varje delmoment har delsyften och fragestéllningar formulerats:

1. Allmédnhetens medieanvéindning och deras arbetssituation

Denna undersokning syftar till att beskriva hur medieanvindningsmonster ser ut bero-
ende pa individernas arbetssituation. Arbetet utgdr en stor del av ménniskors tid och
fordndringar i arbetssituationen kan sannolikt ge fordndringar av hur och vilka medier
anvinds. Syftet dr d4ven att beskriva vilken betydelse arbetssituationen har for vardagli-
ga aktiviteter som ar forknippade med medieanvindningen. Har kommer jag att se nér-
mare pa:

- vad kinnetecknar ménniskor vars arbetsrelaterade livssituation préiglas av flexibilitet
i arbetet?

- hur ser medievanorna ut hos grupper med olika arbetssituationer: hos de ménniskor
vars arbetssitt praglas av flexibilitet och hos dem vars arbetssitt kénnetecknas av
stabilitet?

- pé vilket sdtt har arbetssituationen inverkan pa vardagsvanor, som dr forknippade
med medieanvindning?

2. Annonsorernas mediebeddmning och beslut om reklaminvesteringar
Syftet med denna delstudie ar att fa inblick i annonsérernas val av medier. Sarskild vikt
laggs pa analys av foretagens annonsering i den lokala dagspressen i jimforelse med
andra medier, framfor allt TV och radio, samt Internet.

Undersokningen fokuserar pé foljande fragor:

- Hur ser annonseringsmonster i medierna ut?

- Hur ser planerna for framtida annonsering ut?

- Vilken kunskap har annonsérerna om allmédnheten?

- Vilken kontakt har annonsorerna med medieforetagen?

- Finns det skillnader mellan nationella och lokala foretags medievalsprocesser?

3. Medieforetagens fordndringsbenidgenhet och mediebedémning
Syftet med medieforetagsundersdokningen &r att studera medieforetags forand-
ringsbendgenhet och undersdka organisationsklimatets och den interna kommunikatio-
nens betydelse for foretagets agerande pa mediemarknaden.

I detta kapitel kommer interaktionen mellan tva formella personalgrupper: arbetsledare
och personal att beskrivas. Personalgrupperna kinnetecknas av att medlemmarna i varje
grupp har liknande funktioner: personal som producerar foretagets material och chefer-
na vars huvudsakliga uppgift ar att planera samt koordinera den dagliga verksamheten
pa medieforetaget. Alltsa, grupperna betraktas som olika rollinnehavare.
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Den foretagsinterna situationen, som den upplevs av de inblandade, utgor utgangspunkt
for undersokningen av personalgruppernas (arbetsledarnas och personalens) framtids-
visioner och syn pa forindringar. Overrensstimmelse mellan gruppernas syn pa detta
betraktas som en forutséttning for att kunskap som finns i foretaget tillimpas for att fat-
ta beslut om mediepreferenser och for att uppna de publicistiska malen. En analys av
kommunikationen mellan organisationsmedlemmarna kan tydliggora eventuella skillna-
der i uppfattningar kring den nuvarande situationen i foretaget, och forestillningar om
innovationernas paverkan nér det géller foretagets framtid.

I kapitlet tillfragas ledningen och personalen pa de olika avdelningarna i medieforetagen
om:

- kommunikation och upplevt organisationsklimat,

- instéllning till fordndringar och innovationer och

- syn pa foretagets framtid.

Definitioner

Med psykologiska faktorer menas hir individernas attityder till fordndringar, savil intern-
organisatoriska som mediala. Aven subjektiva uppfattningar av medieanvindning och be-
slutsprocesser infor val av medier och bedémningar av medier omfattas av detta begrepp i
avhandlingen. Sociala faktorer innefattar de samhilleliga processer som paverkar ménni-
skors livssituation och ddrmed, sannolikt, forutsittningar for medieanvandning.

Medieforetagen kan dven bendmnas som tidningsforetag i avhandlingen , om de har sitt ur-
sprung som tidningsforetag med den tryckta tidningen som huvudprodukt. De medieforetag
som studeras 4r morgontidningar i landsorten: Ostersunds-Posten och Ornskédldsviks Alle-
handa och en lokal radiostation: Radio Viésternorrland.

Termen medieproducent beskriver i avhandlingen ménniskor av olika yrkeskategorier och
befattningar, som arbetar pa ett medieforetag.

Med termen kundkrets beskriver jag hér:

- Allménheten, som anvénder olika medier och 4r en del av medieforetagens kundkrets.
Bendmningar allménhet, ldsare och medieanvéndare tillkommer i texten och betraktas
som synonyma.

- Annonsorer, dvs personer i foretag som annonserar om sina tjinster/produkter i medier-
na och utgdr en annan del av medieforetagens kundkrets.

I avhandlingen forekommer termen arbetsledare, som hér ar dven synonym med benim-
ningen chef och arbetsledning.
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Begreppet arbetssituation forekommer i avhandlingen. Det beskriver individens arbets-
situation i relation till dennes medieanvéndning. Synonyma termer till arbetssituation i av-
handlingen &r arbetssitt och arbetsrelaterad livssituation.

Undersokningsmodell

Medieteknologierna som utvecklats under de senaste aren har blivit en del i ménniskors
vardag och bidragit till att mediekonsumtionen har forindrats, liksom medieproduktionen.
Forstaelse for medieutvecklingens inflytande ver medieforetagens kundkrets — allménhe-
tens och annonsorers - beteendemonster dr nddvéndig for tidningsforetags framtida verk-
samhet. Medieforetagen behover veta hur publiken, dvs allménheten och annonsérerna, an-
vander medier . Dessutom &r det viktigt att ta reda pa vilken betydelse medieutvecklings-
processer har for medieanvéndarnas vanor och instillning till medierna och vad som avgor
att publiken véljer vissa medieformer fore andra. Idag ér det tekniskt mojligt att servera tid-
ningsforetagets publicistiska produkter via olika kanaler dygnet runt. Tidningsforetag maste
fatta beslut om vilket medium som blir deras huvudprodukt i framtiden. Djupare forstaelse
och kunskap om publikens beteende och val av informationskanaler i det fordndrade medie-
landskapet &r mer aktuell 4n nagonsin.

Fragan dr vad och hur mycket de anstillda pa tidningsforetag vet om sin publik. Olika stu-
dier pekar pa att kunskapen om och intresset for publiken inte har varit sarskilt stort (se t ex
Windahl 1979, Johansson 2000, Bergstrom 2000). Relationerna mellan olika medieaktorer
har oundvikligen péverkats av utvecklingen pd medicomradet. Kunskap om publiken har
blivit viktigare i den hardnade konkurrenssituationen mellan medierna. En av de grund-
laggande forutsdttningarna for tidningsforetags verlevnad dr deras forméga att mota kund-
kretsens — ldsarnas och annonsdrernas —behov.

Beslut som fattas inom tidningsforetag baseras bland annat pa uppfattningar om hur publi-
ken anvénder medier, vad de efterfragar i medierna och vad som saknar betydelse nér pu-
bliken skapar sina mediepreferenser. Tidningsforetags framtid byggs bland annat pa den
kunskap som personalen har om publiken. Det dr dock inte uteslutet att denna kunskap ofta
fargas av tidningsforetagsanstilldas forestdllningar om publiken, vilka véixer fram ur myter
om medieanvédndarna i kombination med de egna mediepreferenserna. Hur pass vil medie-
producenternas, d v s tidningsforetagslednings- och personalens uppfattningar om medier
och om varandra stimmer Gverens, har knappt studerats i ndgon ndmnvérd omfattning.

Figur 5 presenterar en modell for analys av undersokningarna. Medieforetag &r en huvudak-
tor 1 studien. Deras kundkrets, allmdnheten och annonsoérer, har avgorande betydelse for
foretagens fortlevnad. Allménhetens bedémning av och instéllningar till medier och medie-
anvéndning paverkar medieforetagens agerande gentemot dem. Annonsdrernas beddmning
av medierna och instéllning till olika medier dr ocksa viktiga for medieforetagens verksam-
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hetsplanering. Allménheten och annonsérerna samspelar genom reklamen i medierna, dér
allménheten utgdr en mélgrupp for annonsoérerna. De olika aktorernas samspel studeras i en
kommunikativ kontext. Det innebér att i avhandlingen jamfors allmédnhetens, annonsorernas
och medieforetagens mediebeddmning och medieanvindning. Man kan forvénta sig att ju
storre samstdmmighet mellan de tre aktorernas bild av medier och varandra, desto storre
sannolikhet att medieforetagen har en god uppfattning om sin kundkrets och darmed kan
agera for att bemota dess krav.

Allméanheten

Medieforetag
— Arbetsledning

-]

Personal
Annonsorer
Figur 5. Samspel mellan allménheten, annonsoérer och medieféretag

Niér det géller beslutsprocesserna i medieforetag, ar det av intresse att titta ndrmare pé inter-
aktionen mellan arbetsledare och de anstillda utan ledande befattning pa foretagen. Organi-
sationsklimat, eller arbetsmiljo, som &r Oppet for interaktionen mellan chefer och Gvriga
anstéllda kan leda till att det finns enighet i mediepreferenser och en gemensam forstaelse
om foretagets mal. Organisationsklimatet kan upplevas som mer eller mindre innovativt av
foretagsmedlemmarna. Férmagan att fordndras kan ha en avgoérande roll i medieforetagens
forsok att anpassa sig till de forvantningar och krav som mediemarknaden stéller.

Samstdmmighet i foretagsmedlemmarnas — bade chefernas och de dvriga anstédlldas — upp-
levelse av organisationsklimat, instéllning till forédndringar och prognoser for vidareutveck-
ling av mediekonsumtion och reklaminvestering ar av betydelse for medieforetagens beslut
om vilka kommunikationskanaler som ska prioriteras.
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Vad som ér viktigt for publiken nir de gor ett val mellan de olika medierna &r en annan fra-
ga som &r aktuell i denna kontext. Medieanvidndning och attityder hos medieforetagets
kundkrets, d v s hos allmédnheten och annonsérerna, dr viktig att studera for att vidare jam-
fora den med medieproducenternas bedomning av den framtida medieanvéndningen och
asikter om vad som &r viktigt for valet av medier.

I avhandlingen laggs stor vikt vid medieforetagens agerande. De betraktas som en central
aktor nér det géller fradgor om val av publiceringskanaler. Detta dels for att det finns omfat-
tande medieforskning som kan stédja undersdkningarna i avhandlingen, dels for att medie-
foretagen genomgatt strukturella och organisatoriska forandringar som foljd av forandringar
pa mediemarknaden.

Medieforetag agerar pa tvd marknader: medieanvindarmarknaden (allminheten) och an-
nonsmarknaden. Darmed &r kunskapen om mediepublikens beteende viktig: utan denna
kunskap kan medieforetagen inte mota de forvantningar som mediekonsumenterna har pa
medierna.

En hérdare konkurrens pa marknaden om publiken har bidragit till att forhallningssttet till
publiken foréndrats. Publiken har blivit alltmer viktig, i och med att nya och fler medieak-
torer konkurrerar om uppmaérksamheten. Medieproducenternas val av publiceringskanal
maste 1 basta fall verensstimma med publikens medieval. Det forutsitter att producenterna
ar medvetna om publikens mediebeteende. En del forskning pekar dock pé att journalister-
nas kontakt med publiken dr bristande. Fragan &r dd om producenterna anpassar materialet
till anvindarna. Ar det kunskap om publikens medieanvindning, eller forestillningar om
det som &r avgorande vid valet av publiceringskanal? Eller ar det kanske det egna mediean-
vandningsmonstret som projiceras pa publiken, som f6ljd av att kontakten med den priméra
publiken, ldsarna, delvis ersitts av den sekundira publiken, kollegor och chefer?

Val av publiceringskanal kan bero pé olika motiv som medieforetagsledning och dvriga an-
stdllda har. Med tanke pa de fordandringsprocesser som medieforetag berdrs av eller genom-
for sjalv ar det viktigt att bdde ledningen och personalen delar uppfattning om vilken in-
formationskanal som ska prioriteras. Det innebér att personalen som producerar det redak-
tionella materialet har den kompetens som mojliggor publicering via olika kanaler. Perso-
nalens och arbetsledarnas egna attityder till medier kan sannolikt ha betydelse for vilka me-
dier man foredrar att ldgga det publicistiska materialet i.

Faktorer som kan ténkas ha inflytande for mediekonsumenternas val av medier studeras

ocksa i avhandlingen. Konsumenternas mediebedomning, fordndringar i medieanvéind-
ningsmdnster och framtidsplaner om medieanvéndning &r hér av intresse. Konsumenternas
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medievanor kan péverkas av olika faktorer. Bland annat kan medieanvéndningen och for-
andringar i den bero pa:

- det som har med informationskanalen att gora (dess innehéll och form),

- det som har med individens personliga situation att géra

- det som har med sociala processer i samhéllet att gora.

Det &r viktigt att undersdka de generella processer som driver eller himmar forandringar i
mediekonsumtionen, for att kunna se i vilken riktning medieanvéndningen och preferenser
for reklaminvesteringar utvecklas.

Vidare studeras interaktionen mellan informationsproducenter och konsumenter genom en
jamforelse av informationsproducenternas beddmning av medier, deras forestéillningar om
konsumenternas mediebeteende och konsumenternas faktiska medieanviandning.

Avgransningar

Fokus i denna studie ligger pa dagspressen i forhallande till andra medier: TV, radio och
Internet. Man kan visserligen diskutera om Internet kan ses som ett medium i och med att
text, rorlig- och stillbild samt ljud kan formedlas via denna kanal, men i denna studie be-
traktar jag Internet som ett av medierna. Olika medier kan konkurrera med den tryckta
dagstidningen egenskaps- och funktionsméssigt. Hot och mgjligheter for den tryckta pro-
dukten, tidningen, ar sérskilt intressanta att undersdka med tanke pa forandringsprocesserna
som utvecklingen pa medieomradet framkallat. Medieformerna existerar inte isolerade fran
varandra, tvértom, deras funktioner, dven de som lénge betraktats som karakteristiska for
specifika medier, borjar likna varandra, vilket dr en effekt av den teknologiska utveckling-
en. Mot denna bakgrund kommer jag att analysera den tryckta lokala morgontidningens
stdllning bland medieforetag, allmidnheten och annonsoérer i relation till de andra traditionel-
la medierna. En lokal radiostation jaimfors med tidningsforetag i studien.

Man kan diskutera om tidningsforetag, eller snarare dess ledning och personal, enbart kan
betraktas som informationsproducent. De anstédllda pa tidningsforetag anvénder medierna
bade i privata- och yrkessammanhang i likhet med allménheten, som jag beskriver som
konsumenter av medieprodukter. I avhandlingen har jag dock valt att se tidningsforetags-
anstéllda i deras informationsproducerande roll. Producenternas medieanviandning under-
sOks i1 den utstrackning som den anses ha betydelse for deras val av medier som produk-
tions- och distributionskanaler. Mediekonsumenter, d v s allmidnheten och annonsorer, kan i
sin tur producera och sprida information via tillgéngliga kommunikationskanaler. Hér be-
traktar jag dem som tidningsforetagspublik, anviandare av olika medier.

Utmarkande for Sverige &r att dagspressen har varit mycket framgéngsrik nér det géllt att
tacka manga olika behov. Dagstidningen dr en del i ett socialt ndtverk. Genom att dags-
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tidningar ar tillgéngliga for den stora delen av allménheten och erbjuder bade generell ori-
entering, fordjupning och forstroelsefunktion, blir de en del i ldsarnas vardagsvanor. Las-
ning av papperstidning har rutiniserats, vilket formodligen till viss del kan forklara dess re-
lativt stabila stidllning bland ldsarna, sérskilt de dldre. Kommer dagens ungdomar att ut-
veckla samma kénsla for en papperstidning, dd de “nya” medierna ar lika gamla som an-
vandarna och dérfor inte betraktas som nagot nytt och ovant? Fragan har stillts vid méanga
tillfallen men har inte 4nnu besvarats. Vi kommer inte ndrmare berdra denna fraga i min
studie, dock &r allménna fordndringstendenser i medieanvéndningen hos olika grupper kon-
sumenter av intresse.

I studien ligger fokus pé den tryckta lokala morgontidningen som en medieform, och i me-
diearbetarnas samt allménhetens preferenser for medieformer. Jag kommer inte att studera
innehéllspreferenser i de olika medierna. Denna avgrénsning har primért gjorts av den an-
ledningen att de olika medierna kan innehélla samma information. Det har redan konstate-
rats att innehallet kan formedlas via olika medier utan att mérkbart fordndras. Ett mediefo-
retag, dir informationen insamlas och bearbetas, kan sprida den genom olika kommunika-
tionskanaler: tryckta medier, elektroniska versioner av dessa, webb-TV, webb-radio, etc.
Allménheten kan ocksa i sin tur konsumera innehallet pa dessa olika sétt. Lasvanestudier
har péavisat att samma innehélls-mix géller savél pd papper som pa webb. De webbtidnings-
lasare som varit med i undersokningen visat sig vara mest intresserade av samma typ av in-
nehall som den tryckta tidningens ldsare (Holmberg & Weibull 2002). Men bade mediefo-
retag och deras kundkrets foredrar att formedla respektive ta del av innehallet genom ett
visst medium i en viss situation. Fragan som &r intressant hér, dr vad som driver manniskor
att prioritera ett medium, nar man kan vilja bland flera medier som presenterar samma in-
nehall.

Material och metod

Den metodologiska ramen for avhandlingen utgdrs av fallstudier av medieforetag, medie-
anvédndare och annonsorer i bestimda kommuner. Materialet for avhandlingen ar insamlat
genom omnibusstudier inom ramen for forsknings- och utvecklingsprojekt Nyheter 2020.
Omnibusstudie innebér att deltagande forskare gemensamt samlar in undersdkningsmaterial
som kan anvéndas for olika studier, sdvél gemensamt som individuellt. Projektet "Nyheter
2020 — En studie av hur strategier och utbud méter sin publik och marknad i morgondagens
medievirld” genomfordes inom nitverket Medievarlden 2020 och Fibre Science and Com-
munication Network (FSCN). Det 6vergripande syftet med projektet Nyheter 2020 var att
fokusera pa effekterna av den, i dagsldget, pdgdende fordandringsprocessen nér det géller
forutsdttningarna for medieforetagens verksamhet.

I detta kapitel beskrivs vilka metoder och datainsamlingstekniker som anvéndes vid under-
sokningarna.
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Metodtriangulering

Kvantitativ forskning forknippas med ett antal olika metoder for informationsinsamling.
Syftet med kvantitativa undersokningar ar att generera kvantifierbara data. Kvantitativ me-
tod innebér standardiserad information genom att alla unders6kningsenheter far samma fra-
gor och samma svarsalternativ (exempelvis, i en enkdtundersokning). Anvindning av kvan-
titativa insamlingsmetoder, sdsom enkdter, dr ett effektivt medel for att senare prova sam-
band och samla upplysningar om bakomliggande mdnster. Under vissa forutséttningar &r
den information som man skaffat sig genom kvantitativa undersdkningar, representativ
dven for andra foreteelser (Holme & Solvang 1997).

Den mest framtrddande egenskapen i kvalitativ forskning ar onskan att se handlingar och
hindelser ur de studerade personernas perspektiv (Bryman 1997). Med hjilp av kvalitativa
metoder kan man fa storre forstaelse for sociala processer och sammanhang. Denna metod
mdjliggdr hogre grad av flexibilitet i undersdkningen, vilket gor att eventuella missforstand
och felformuleringar kan réttas omgéende.

Med kvalitativt och kvantitativt angreppssétt kan man studera samma fenomen ur olika
aspekter, vilket dven innebar att man kan fé olika typ av information. Genom att kombinera
kvantitativa och kvalitativa metoder, finns det enligt Bryman (1997) storre sannolikhet att
resultat och slutsatser &r sékra, eftersom de bekréftats pa tva olika sitt.

Vid triangulering tenderar ofta en metod fa storre vikt &n den andra. Ibland ar den kvalitati-
va undersokningsmetoden en huvudmetod for datainsamlingen, i andra fall stodjer kvalita-
tiv metod resultaten som kommer fran kvantitativ forskning.

I avhandlingen anvéndes kvalitativ undersdkningsmetod for att fa en mer heltdckande bild
av de studerade fenomenen och mekanismerna. Enligt Bryman (1997) dr metod-
triangulering sdrskilt ldmplig d4 man behdver fa tillgang till information, som hade varit
svar att f4 om man enbart anvénde sig av en forskningsmetod. Den kvalitativa metoden kan
med andra ord forse forskaren med en kompletterande information som det kvantitativa
tillvigagéngssittet inte helt ticker.
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Enkat, intervju och observation - ett satt att samla in information

Flera datainsamlingstekniker har anvénts vid undersokningarna. Enkéten var en huvudme-
tod for att f4 in informationen. Dér det behdvdes, kompletterades enkitundersdkningarna
med kvalitativa insamlingsmetoder: intervjuer och observationer.

Enkat

En enkét &r i regel utformad som ett frageformular. Fragorna kommer i en viss ordnings-
foljd, de bestims pa forhand och dr lika for alla. Svarsalternativen kan vara dppna eller
slutna. Undersokningspersonerna fyller i enkdten och skickar den tillbaka till forskaren, al-
ternativt samlas enkéterna in.

Ett problem vid enkdtundersokningar ar bortfall, dvs att nagra fragor (internt bortfall) eller
hela formuléret (externt bortfall) forblir obesvarade. Om bortfallet &r Gver 50 procent, kan
en bortfallsanalys behdvas, for att ta reda pa om bortfallet har paverkat undersdknings-
resultatet (Andersen 1998).

Intervju

Syftet med intervjuer &r att skapa en grund for djupare och mer fullstindiga uppfattningar
om det studerade fenomenet. Jag har anvint semistrukturerade respondentintervjuer i un-
dersdkningarna. Respondentintervju gér ut pa att man intervjuar personer som sjilva ér del-
aktiga i den foreteelse man studerar (Holme & Solvang 1997). Semistrukturerad intervju
anvinds nér intervjuaren har en viss teoretisk samt empirisk kunskap om omrédet i fraga.
Samtidigt &r man Sppen for ny information som kan komma upp i intervjusituationen. Ofta
finns det en utarbetad frageguide som berdr de amnen som ska belysas (Andersen 1998).
Intervjusituationen har visserligen en relativt fri form — fragorna behdver inte komma i den
ordningsfoljd de dr angivna i frigeformuléret, man kan stélla kompletterande fragor till in-
tervjupersonen. Anteckningar fors eller bandinspelning gors under intervjun och tjénar som
en dokumentationsform for vidare bearbetning.

Observation

Observation innebar att en forskare under en period dr tillsammans med medlemmarna i
den grupp som undersdks. Det finns bade kvantitativa och kvalitativa observationstekniker.
Jag har valt den icke deltagande, ostrukturerade observationstekniken, eftersom denna typ
av teknik ofta anvédnds vid observation av organisationer (Andersen 1998). Ostrukturerad
observation innebér att aktiviteterna som ska observeras inte véljs pa forhand. Icke delta-
gande observation gér ut pa att observatdren befinner sig utanfor den observerade gruppen,
och detta ger den béasta mojligheten att studera gruppen pa dess villkor (Andersen 1998,
Holme & Solvang 1997).
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Urval

Olika urvalsmetoder anvéndes i undersokningarna:

Stratifierat urval

Stratifiering dr en urvalsteknik som avser att forsdkra att ett tillrdckligt stort antal under-
sokningsenheter med olika virden pa de studerade variablerna blir representerade i urvalet.
Vid stratifierat urval delas populationen i ett antal delpopulationer (strata). Forst ordnar
man populationslistan sa att enheterna grupperas i olika kategorier. Frén varje stratum drar
man sedan ett slumpmaéssigt urval av element (foretag i den aktuella undersdkningen) och
dessa urval gors oberoende av varandra. Alla strata blir dirmed representerade i stickpro-
vet. Den totala urvalsstorleken fordelas sa att man styr hur ménga element fran varje stra-
tum som viéljs ut (Djurfeldt m f1 2003, Dahmstrém 2000).

Obundet slumpmassigt urval

For att kunna generalisera dver en population behovs det till att borja med ett tillrackligt
stort urval, i detta fall strax 6ver en procent vilket bedomdes vara tillrdckligt, samt att det ar
ett sannolikhetsurval. I sannolikhetsurval (i detta fall ett OSU, obundet slumpmaéssigt urval)
ska alla i populationen ha lika stor chans att bli utvalda.

For att kunna gora ett sannolikhetsurval ur en population som man vill undersoka, behdver
man ha tillgang till en databas dir alla enheter aterfinns. En av de organisationer som har
register med alla medborgare och som kan gora sannolikhetsurval ur detsamma ar Riksskat-
teverket. Dérfor bestilldes ett urval baserat pa tidigare bestdmda kriterier.

Urval och datainsamling

Studien ingick som ett delmoment i projektet Nyheter 2020. Materialet samlades in i sam-
band med undersdkningarna inom projektramen.

Studien &r uppdelad pé tre delmoment. Undersokningen for det forsta delmomentet avser
att studera allmédnhetens medieanvindning i relation till deras arbetssituation och genom-
fors 1 ett antal kommuner. Det andra delmomentet gér ut pa att underséka annonsdrernas
handlingar pd mediemarknaden och genomf6rs i en kommun.. Det tredje delmomentet
genomfors i de valda medieforetagen.

Delmoment 1: alilmé@nheten

Undersokningen i delmomentet 1 avser att beskriva hur medieanvindningsmonster ser ut
beroende pé individernas arbetssituation. Syftet dr dven att beskriva vilken betydelse livssti-
len har for vardagliga aktiviteter som ar forknippade med medieanvéndningen.
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I undersokningen ingick Ornskéldsviks, Ostersunds och Krokoms kommuner. Anledningen
till att dessa kommuner har valts for undersdkningen, var att Ostersunds Posten och Orn-
skoldsviks Allehanda, som medverkade i delstudiet 3, opererade pa dessa mediemarknader.

For undersokningen har gjorts ett sannolikhetsurval pd kommunbasis (OSU, ett obundet
slumpvis urval) dér samtliga i populationen (16-75 éringar folkbokférda inom nagon av de
aktuella kommunerna) hade lika stor chans att bli utvalda. Urvalet var 1650 personer och
totalt svarade 784 respondenter, varav 335 finns i Ornskoldsvik, 317 i Ostersund och 132 i
Krokom. Undersdkningen genomfordes for projektet Nyheter 2020 i maj 2002.

0O-vik Ostersund Krokom Totalt/N
Urval 700 700 250 1650
Svar 335 317 132 784
Svarsprocent 48 45 53 47

I detta delmoment har en enkdtundersdkning anvénts. Den riktades till medborgarna i de tre
kommunerna (bilaga 1). Respondenterna fick svara pd fradgor med fasta svarsalternativ.
Fragorna kan delas in i f6ljande kategorier:

1. individens medieanvandning och fordndringar i den,

2. instéllning till medier,

3. arbetssituation

Delmoment 2: annonsorer

En studie av annonsdrer syftade till att fa inblick i annonsorernas val av medier. Sarskild
vikt lades vid analys av foretagens annonsering i den lokala dagspressen i jamforelse med
andra medier, framforallt TV och radio, samt Internet.

Annonsérsstudien riktade sig till foretagare i Ostersund och genomfordes under perioden
november/december 2002. I urvalet ingick 84 foretag. Studien genomfordes som en tele-
fonenkét. For att vélja ut vilka foretag som skulle inga i undersdkningen anviandes Gula Si-
dornas foretagsregister pa Internet. I detta register ingar enbart aktiva foretag, vilket innebér
att de annonserar sina produkter/tjanster eller &r potentiella annonsorer, och darmed &r
lampliga for annonsundersokningen.

For annonsdrsenkaten gjordes ett stratifierat urval. Antal element i populationen ar 389 (dvs
N=389) foretag som ir verksamma i Ostersund och som tillhér féljande branschkategorier:
optiker, frisorer, hud- och fotvard, frisk-, hdlsovard, caféer, restauranger, resebyraer, pizze-
rior, bio, teater, fastighetsbolag, -forvaltning, -méklare, mobler, hemtextilier, sportartiklar,
kldder, livsmedel, cyklar, bilar, motorcyklar, bussar, biluthyrning. Branscherna ar intressan-
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ta for undersokningen pa grund av att fragor kring foretag av liknande kategorier behandlas
i relaterade undersokningar och for att sammanséttningen av kategorierna speglar bilden av
branscher som annonserar i medierna.

Delpopulationerna enligt verksamhetskategorier:

Kroppsvard (optiker, frisérer, hud- och fotvard, frisk-, halsovard)
Noje (caféer, restauranger, resebyréer, pizzerior, bio, teater)
Fastigheter (fastighetsbolag, -forvaltning, -méklare)

TV, stereo, video, data (datakonsulter, programvaror, forséljning)
Hushaéll (mobler, hemtextilier, sportartiklar, kldder, livsmedel)

AN

Transport (cyklar, bilar, motorcyklar, bussar, biluthyrning)

Antal element i varje stratum:
N1=125

N2=84

N3=30

N4=57

N5=60

N6=33

Summa 389

Malsittningen var att undersoka hur foretags annonsbeteende ser ut i varje branschkategori.
For att fa separata skattningar for respektive stratum fordelades stickprovet genom att det
valdes ut lika manga element — 14 stycken - fran varje stratum (ni =14).

Behov av och mdjligheter till annonsering i medierna beror inte minst pa landstickning av
foretagets verksamhet. Av det skilet delades foretagen vidare in i tva grupper: lokala fore-
tag och nationella foretag. Foretaget anses vara lokalt om det har sin verksamhet enbart i
Ostersund. Féretag som finns pa tva eller fler orter riknas hiir som nationella. De lokala fo-
retagen dr starkt overrepresenterade i populationen: 310 lokala och 75 nationella foretag
ingar i den. Saledes fordelades antal foretag i stickprovet sé att lika manga lokala som na-
tionella foretag skulle inga. Pa det viset fordelades 14 stycken foretag till 7 lokala och 7 na-
tionella. Urvalet gjordes slumpmaéssigt sa att alla foretag fick lika stor chans att komma
med i undersdkningen.
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Urval av foretagen

Foretagskategori Antal element i strata N; Urval n;

Kroppsvard 125 14 (7 lokala/7 nationella)
Néje 84 14 (...)

Fastigheter 30 14 (...)

Tv, stereo, video, data 57 14 (...)

Hushall 60 14 (...)

Transport 33 14 (...)

Summa 389 84

Foretagare som deltog i denna undersdkning har stillts infor tretton fragor. Fragorna dela-
des upp i tre block:

1. Annonsering i medierna: nuldge, prognoser och skal till medieval

2. Annonsdrernas kunskap om medieanvdndarna

3. Annonsorernas kontakt med medieforetag

Konstruktion av fragor till annonsérsenkaten

Vid konstruktionen av fragor till annonsérsenkéten (bilaga 2) var det sdrskilt viktigt att ta
hinsyn till att enkéten skulle genomforas via telefon. P4 grund av detta formulerades fra-
gorna sa att de var sa litta som mdjligt att forsta. Detta innebér att krangliga skalor undveks
i mesta mojliga man, att likhet pa svarsalternativ efterstrivades och att det fanns en logik i
foljden av fragor — en rod trad.

Med tanke pa att de som skulle besvara fradgorna inte nddvéandigtvis hade sirskilda kunska-
per om dmnet, undveks facksprék och andra uttryck som potentiellt kunde forvirra eller
leda till missforstand. Malsittningen var, att enkéten mer skulle likna ett samtal, dérfor an-
véndes Oppna fragor i stor utstrackning. Malet var dock att senare klassificera in de avgivna
svaren i kategorier, varfor vissa av de svar som vi pa forhand hade gissat kunde dyka upp
fanns angivna i kryssboxar. Om respondenterna svarade pa annat sétt antecknades detta for
att senare sammanstillas. Vid de fragor som &r konstruerade pé detta sitt star det “6ppen
fréga”, samtidigt som det sdledes fanns vissa givna kategorier angivna. De alternativ som
fanns fortryckta var dock inte nédvandigtvis de som senare anvandes vid kodningen.

For att kunna utreda, hur de studerade foretagens annonsering ser ut, stilldes en fraga: Hur
ofta gor ert foretag reklam/annonserar i foljande medier? Svarsalternativen var: aldrig — sdl-
lan — ofta. Eftersom fragan rorde fradmst dagspressen, direktreklam samt etermedierna, fick
respondenterna en kompletterande Sppen fraga. Den var formulerad pa foljande sétt: An-
nonserar/gor ni reklam pa andra sétt &n genom traditionella medier och i sé fall hur? En an-
nan fraga, som dr viktig i detta sammanhang, handlar om vilka skal till val av medierna f6-
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retagen anger. Varfor har ni valt att annonsera i de medier som ni idag anvédnder? Det gavs
inga svarsalternativ utan fragan var Sppen.

Ett delsyfte i undersokningen var att & en bild av om foretagens reklaminvesteringar i me-
dierna fordndrats under en given period, och i sé fall hur. Dessutom var det intressant att se
om det planeras nagra fordndringar i medieannonsering de nirmaste aren. Det stilldes tva
frégor som 16d: Hur har er annonsering fordndrats de senaste fem aren? Svarsalternativen
var: minskade — forblev oforédndrad — 6kade. Hur tror ni att er annonsering kommer att for-
dndras inom de nirmaste fem dren? Ocksa hdr gavs tre svarsalternativ: kommer att minska
— forblir oférandrad — kommer att 6ka.

For att de beslutsfattande pa foretagen skall kunna bestdmma i vilka medier och hur mycket
deras foretag ska annonsera, maste de vara uppmirksamma pa omvérldsprocesserna och
reagera pa dem. Darfor tillfragades foretagarna om de betraktar sina foretag som innovati-
va. Fragan formulerades pa foljande sétt: om vi ber dig att se pa ditt féretag som en person,
hur snabbt anser du att foretaget tar till sig nyheter? Svarsalternativen var: fore majoriteten
— samtidigt som alla andra — efter alla andra. I syfte att foretagarnas uppfattning om egen
fordndringsbendgenhet skulle jimforas med deras forestéllning om medieanviandarnas be-
nigenhet att ta till sig innovationer, stdlldes en fraga: Om vi ber dig att se p& din malgrupp
som en genomsnittlig person, hur snabbt anser du att han/hon tar till sig nyheter? Svarsal-
ternativen motsvarar dem som angavs for foregaende fraga.

Annonsorernas kunskap och forestéllningar om medieanvidndarna undersoktes med hjélp av
fragor som handlade om medieanvindarnas attityder till annonser i olika medier. Respon-
denterna fick ta stéllning till tvd pdstdenden: Medieanvéndarna vill i allménhet inte ha re-
klam/annonser i medier. Reklam/annonser utgdr en viktig del av den enskilda personens
medieanviandning. Svarsalternativen utgjordes av en tvagradig skala: stimmer och stimmer
inte. Dessutom tillfrdgades foretagarna om hur medieanvéndarna far information om fore-
tagen: Vilket medium tror du att den enskilde individen har som den frédmsta informations-
kélla géllande ert foretag? For att annonser 1 medierna ska né en tilltdnkt publik, maste an-
nonsodrerna ha en uppfattning om hur individerna anviander dessa medier. For att méta detta
stilldes foljande fraga till respondenterna: Hur tror du att den enskilda individens mediean-
vandning ser ut i samband med vardagsaktiviteter? Svarsalternativen var: alltid — ofta — sél-
lan — aldrig.

Respondenternas bedémning av kontakten med medieforetagen studerades med hjilp av
dessa fragor: Ar ni ndjda med den relation ni har med medieforetagen? Det fanns tvé svars-
alternativ: ja och nej. Nésta frdga kompletterade den foregdende och formulerades s& har:
Finns det nagot i denna relation som ni skulle vilja fordndra? Svarsalternativen var: ja och
nej.
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Delmoment 3: medieforetag

Momentet avsdg att studera medieforetagens fordndringsbendgenhet och undersoka vilka
internorganisatoriska och ménskliga faktorer som har betydelse for foretagets agerande pa
mediemarknaden.

Undersokningen har genomforts i december 2001 pa tva dagstidningar som arbetar med
flerkanalspublicering - Ostersunds-Posten (OP) och Ornskéldsviks Allehanda (OA) samt en
lokal radioredaktion — Radio Visternorrland (RVNR). Foretagen var valda for de olika stu-
dierna inom projektet Nyheter 2020 sedan projektets start. I undersdkningen har de anstéll-
da i foretagen vars arbetsuppgifter ar direkt kund- eller l4sarrelaterade deltagit. Det omfattar
personal som arbetar med journalistiska uppdrag, personal pa marknadsavdelningar, an-
nonsavdelningar eller administrativa avdelningar som har kontakter med medieanvindare
och annonsorer.

De medieforetag, som deltar i denna studie, har olika forutsittningar for verksamhet. OA
ligger i ett avfolkningsomradde med en &ldrande befolkning och 4r den enda lokala morgon-
tidningen pé orten. OP agerar pa en marknad med en konkurrerande lokal morgontidning.
Ostersund #r den enda ort i Sverige dir forsta- och andratidning har skiftat sina respektive
positioner. Dessutom kinnetecknas marknaden av langa avstand, utflyttning och en aldran-
de befolkning. Det tredje foretaget, Sveriges Radio Visternorrland, sldss med minskade re-
surser mot en kommersiell radio som far allt starkare kopplingar till mediehusen — en orga-
nisation som i regel omfattar lokal dagspress, TV, radio och webbpublicering av redaktio-
nellt material. Radio Visternorrland valdes for att fa ett jimforelsematerial till studierna av
dagstidningarna.

Undersdkningen grundas pa en kombination av kvantitativa och kvalitativa metoder. Fol-
jande metoder for datainsamlingen har anvints: personalenkit (bilaga 3), personintervjuer

(bilaga 4) samt observationer (bilaga 5).

Svarsfrekvensen pa enkdtundersokningen visas nedan:

(0] OA RVNR Totalt/N
Urval 64 36 30 130
Svar 42 23 24 89
Svarsprocent 66 64 80 68

Respondenterna som deltog i enkdtundersokningen har bland annat stéllts infor fem fragor
med fasta svarsalternativ, vilka berorde forandringsbendgenheten.
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Fragorna grupperades i tre kategorier:
1. Arbetsklimat i organisationen

2. Instéllning till innovationer

3. Organisationens framtidsperspektiv

Fragorna i den kvantitativa undersokningen stdddes av semistrukturerade intervjuer samt
observationer pa foretagsledningsnivé. Det gjordes for att fa djupare inblick i de foreteelser
och processer som studerats.

Personintervjuerna genomfordes av tva personer tillsammans. Den enas uppgift var att dri-
va intervjun, den andra stéllde kompletterande fragor och forde anteckningar. Intervjuerna
har bandats och skrivits ut. Intervjupersonerna valdes av de tillgéngliga anstéllda som in-
gick i mélgruppsdefinitionen, dvs de anstillda vars arbetsuppgifter dr direkt kund- eller
medieanvindarrelaterade. Detta gjordes vid besok pa foretagen. Sammanlagt genomfordes
21 intervjuer.

Observationer pa Ostersunds-Posten och Ornskoldsviks Allehanda har genomforts vid led-
ningsgruppsméte och ett redaktionsledningsméte. Pa Radio Viasternorrland har en gruppob-
servation vid ett ledningsmote genomforts. Observationerna har bandats och skrivits ut for
vidare bearbetning.

Konstruktion av fragor till medieféretagsenkaten

For att kunna se om organisationsklimatet ar innovationshdmmande eller frimjande, kom-
mer det med stdd av Rogers (1995) och Angelows (1991) identifierade faktorer att studeras
interna organisationsegenskaper och organisationsmedlemmarnas upplevda kommunikation
samt instillningar till fordndringar och innovationer pa arbetsplatsen. Huvudfrdgan om ar-
betsklimatet och innovationer pa arbetsplatsen var formulerad pa foljande sétt:

”Hur upplever du klimatet pa din arbetsplats?

Respondenterna fick ta stéillning till totalt nio pastdenden sammanstéllda som motsatspar.
Tre av de péstdendena berdrde trivseln/stimningen pa arbetsplatsen:

Min arbetsplats kdnnetecknas av:

1. déliga sociala kontakter/goda sociala kontakter

2. stort fortroende/lagt fortroende

3. kylig stimning/varm stimning
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Fyra pastidenden har anvints for att méita den upplevda formella kommunikationskvaliteten
och flodet i foretaget:

Min arbetsplats kdnnetecknas av:

1. riklig internkommunikation/bristande internkommunikation

2. delegerat beslutsfattande/centraliserat beslutsfattande

3. hog delaktighet i beslutsfattandet/lag delaktighet i beslutsfattandet

4. svagt formaliserad information/starkt formaliserad information

Tva pastaenden har anvints for att méta organisationsmedarbetarnas instillning till innova-
tioner:

Min arbetsplats kdnnetecknas av:

1. innovationer uppmuntras/innovationer himmas

2. forédndringar innebér ett hot/forédndringar innebar en utmaning

Svarsalternativet utgors av en fyragradig skala: stimmer helt, stimmer delvis, stimmer inte
helt och stimmer inte. Svarsindelningen i resultatpresentationen &r, stimmer (stimmer helt
+ stimmer delvis) och stimmer ej (stdmmer inte helt + stimmer inte).

Dessutom har en kompletterande fraga stéllts for att undersoka vilka informationskanaler
som anvéinds mellan medarbetarna, sérskilt nér det géller foretagsstrategier.

Fragan lyder:

”Pa vilket satt fir du information om foretagets/stationens strategier i ert foretag?”’

Béda personalgrupperna, arbetsledarna respektive andra befattningsinnehavare, fick en fra-
ga angdende sin innovationsacceptans.

Fragan 16d ”Vilken grupp tycker du att du tillh6r?” med svarsalternativ som avsag att den
enskilda personen skulle inplacera sig sjédlv i nigon av Rogers innovationskategorier.

Framtidsvisioner studerades med hjilp av en fraga angdende de anstélldas forestéllningar
om hur medieanvindningen kommer att utvecklas i framtiden.

Fragan formulerades pa detta sitt: Vad tror du kommer att hinda med medieanvindningen
de nirmaste fem aren? Respondenterna fick vérdera om anvidndningen kommer att minska
mycket, minska lite, 6ka mycket, dka lite eller bli oférdndrad. I resultatpresentationen redu-
ceras svarsalternativen "Minska mycket” och “Minska lite” samt ”Oka mycket” och ”Oka
lite” till enbart "Minska” respektive "Oka”.

Svar pad de ovan presenterade frdgorna om arbetsklimat, innovationsacceptans samt fram-

tidsvisioner jimfors vidare mellan de tva personalgrupperna, arbetsledare och 6vrig perso-
nal, for att se om det finns en samsyn mellan de anstéllda pa olika organisationsnivéer.
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Bortfall

Bortfallet i annonsorsstudien undveks genom att behélla mojligheten att plocka in nya fore-
tag, om det skulle finnas foretag som inte ville stélla upp av ndgon anledning, eller om det
inte skulle ga att kontakta dem. Pa detta sitt fyllde vi upp med nya foretag i de kategorier
som inte var fulla. Det spelade i detta urval ingen roll vilka foretag som svarade, sa linge de
ingick i ett visst stratum och var klassificerade som nationella eller lokala.

Bortfallet i enkédtundersdkningen omfattande medieféretagen och allmédnheten kan ha flera
orsaker. Dels har det i undersokningar 6verlag visat sig bli allt svarare att fa hog svarsfre-
kvens. Deltagandet i undersdkningar kraver motivation och tid av respondenterna. Att fler
foretag och organisationer anvinder sig av liknande metoder for att samla in information,
vilket kan upplevas som &verflod. Dessutom finns det ett visst problem med att en del kén-
ner osdkerhet gillande anonymiteten och syftet med alla dessa undersékningar.

En annan viktig faktor som kan paverka svarsfrekvensen &r den enskilda enkidten — vilket
dmne den behandlar, typ och méngd av fragor och hur ldttbesvarade de ér.

Genom att analysera bortfallet kan man se om det finns nagot monster i det, d v s om det
finns en snedfordelning i de grupperna av respondenter som inte har svarat. Undersdknings-
data tillater i ett visst avseende att se hur enheterna i bortfallet ser ut. Man kan konstatera
att det inte finns nagon mérkbar snedfordelning nér det giller bakgrundsvariabler, dvs alder
och kon av dem som inte besvarande enkéten eller en sdrskild fraga. Daremot kan man inte
uttala sig om vilka instdllningar och attityder dessa personer hade. Dessa variabler dr mer
relevanta for undersokningens resultat d4n bakgrundsvariablerna, men man kan inte se det
med de undersokningsmetoderna som anvinds for bortfallsanalysen.

For att komplettera data fran de kvantitativa undersékningar, har kvalitativa undersdkningar
gjorts: intervjuer, som behandlade fragor som var med i enkiterna, och observationer.

Resultatens geneneraliserbarhet

I den kvantitativa analysen grundas mdjligheten att generalisera resultaten pa en statistisk
urvalsprocedur. I den kvalitativa analysen gors en generalisering utifrdn beskrivningen, vil-
ket kréver teoretisk forankring. Kjaer Jensen (1995) papekar att den teoretiskt baserade ge-
neraliserbarheten ocksé har sina brister. Inom den tillimpade forskningen, dir den teoretis-
ka forankringen ofta saknas, behdvs en form av generalisering som inte bara vilar pa en teo-
retisk grundval. Dessutom finns det manga konkurrerande teorier i samhillsforskningen.

I den tillimpade samhdllsforskningen arbetar man sdllan med vildokumente-
rade teorier. Nir det finns ett teoretiskt element i den tillimpade forskningen
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dr uppgiften snarare att skapa teorin, genom att forskaren pendlar mellan sin
forstdelse och det empiriska arbetet (Kjaer Jensen 1995, 5.47).

Tonvikten i avhandlingen 1ag p& behovet att forstd hindelser och handlingar i deras sam-
manhang, ndgot som kallas kontextualism (Bryman 1997). Kontextualismen innebar att
man tolkar och sétter i en kontext det beteende, den miljo och den mening som den har for
aktorerna.

Studien hade som avsikt att beskriva och analysera processer och mekanismer i de valda
individernas och gruppernas beteendemonster och samspel mellan dem. Det finns ett antal
studier som belyser samspel mellan olika aktorer. En del studier beskriver interaktion mel-
lan medarbetare i medieforetag (t ex Engwall 1981, Ostlund 1994, Lofgren-Nilsson 1999,
Alstrom & Hedman 2002 a, 2002 b), andra beskriver kontakten mellan medieféretag och
publiken (Strombéck 2000, Bergstrom 2001, Alstrom m fl 2004).

Den empiriska undersokningen med stdd av tidigare forskning ger mdjlighet att gora en be-
domning om i vilken mén undersdkningsresultat kan ge riktlinjer for andra i likartade situa-
tioner. Ddrmed uttalar vi oss inte huruvida resultaten &r generaliserbara, men mekanismerna
i ett ménskligt beteende och i samspelet mellan de olika aktorerna torde vara detsamma.
Det ar sannolikt att andra medieforetag med liknande organisationsstruktur och kommuni-
kationsprinciper skulle uppvisa liknande handlings- och beteendemdonster. De beteenden
som analyserats hos allminheten pa de studerade kommunerna ar forankrade i en viss social
miljo och psykologiska mekanismer, vilket dven andra grupper i andra orter sannolikt skul-
le uppvisa.
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RESULTAT OCH ANALYS

I resultatredovisningen ingér fyra kapitel. Varje enskilt kapitel presenterar en delstudie som
ar oberoende av de Ovriga.

5. FORANDRINGAR | ARBETSSITUATION - FORANDRINGAR | ME-
DIEANVANDNING?

I detta kapitel kommer jag att beskriva hur medieanvindningsmonster ser ut beroende pa

individernas livsstil som har med ett visst arbetssitt att gora. Syftet ar dven att beskriva vil-

ken betydelse livsstilen har for vardagliga aktiviteter som &r forknippade med mediean-

vandningen. Kapitlet behandlar f6ljande fragor:

- vad kénnetecknar méanniskor vars livsstil préglas av arbetsrelaterad flexibilitet?

- hur ser medievanorna ut hos olika livsstilsgrupper: hos de méanniskor vars levnadssétt
préglas av flexibilitet och hos dem vars arbetssatt kinnetecknas av stabilitet?

- pé vilket sitt har livsstilen inverkan p& vardagsvanor, som dr forknippade med medie-
anvindning?

Tidningsldsningen betraktas som en vanemaissig aktivitet i ménniskors vardag. Vana att an-
vianda medierna innebér att man fortsitter med saker eller aktiviteter som man en géng valt,
utan att stindigt Overviga deras nodvéndighet. Exempelvis, funderar knappast tidningspre-
numeranterna varje morgon pa om de ska ldsa tidningen, det &r ndgot som man bara gor.
Det ingér i dagliga rutiner. Méanniskor 4r inte benédgna att dndra pa sina vanor, sa linge de
fungerar vil. Forst om individens situation &ndras, vilket ofta innebér att vardagsrutinerna
uppldses, dndras sannolikt &ven medievanorna.

En av morgontidningens styrkor har varit att lokala morgontidningar har sin bas inom ett
bestimt geografiskt omrade (Weibull & Kratz 1995). Informationen om vad som hinder
lokalt har varit en av de viktigaste och starkaste sidorna av den lokala morgontidningen.
Lokala landsortstidningar har som regel haft en dominerande position pa orten, vilket kan
jdmforas med storstadsmorgonpress, som inte haft lika omfattande ldsning — sannolikt for
att den inte varit lokal i samma bemérkelse. Dessutom ér storstadslivet mindre stabilt, vilket
paverkar morgontidningsldsning i storstadsomraden negativt.

Det dr mer vanligt med forflyttningar — och omflyttningar - ddr dn i landsor-
ten, rorlighet av detta slag har ofta samband med en mindre regelbunden
morgontidningsldsning (Gustafsson & Weibull 1994)

Studier (t ex Holmberg & Weibull 2002) har visat att ménniskors bristande integration i lo-
kalsamhéllet har negativa effekter pa intresset for lokal morgonpress. Arbetsrelaterad ror-
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lighet bidrar dérfor sannolikt till minskad identifikation med lokalsamhéillet och didrmed
med den lokala tidningen (jfr Severinsson 1994).

En studie om tidningsfusionen i Skéne (Alstrdm & Nord 2003) pekar pa att mediekonsum-
tion i olika arbetsrelaterade livsstilsgrupper ser olika ut. Det skandinaviska levnadssittet
blir mer mobilt, vilket minskar den lokala identiteten och dirmed kopplingen till det lokala
material som haft en central roll i landsortstidningarnas produktion.

I detta sammanhang &r det relevant att ndrmare studera ménniskors livsstilar, som har med
arbetsrelaterad rorlighet att gora, i relation till medievanorna. I kapitlet beskrivs hur medie-
anvindningsmonster ser ut beroende pa individernas livsstil som har med ett visst arbetssitt
att gora.

Med flexibelt arbete avses att man anpassar sig till flera olika situationer bade pa kontoret
och pa distans till kontoret (Rapp & Rapp 1999). I studien anvinder jag ett antal parametrar
som karakteriserar olika slags livsstilar som har med flexibla arbetssétt att gora. De kan de-
las upp i tre kategorier:

- Flexibel arbetstid. I denna kategori ingér siddana livsstilsbeteckningar som “Grinsen
mellan arbete och fritid &r tydlig” och ”Jag har mdjligheter att arbeta pa distans”. Den
forsta syftar pa individens subjektiva upplevelse av fordelningen mellan hans eller hen-
nes arbetstid och fritid. Den andra parametern utgar fran Distansarbetsutredningens de-
finition av begreppet distansarbete. Som distansarbete kallas “arbete som utfors med
hjélp av informationsteknik i hemmet eller pd annan plats péa avstdnd fran en mer tradi-
tionell arbetsplats” (Rapp & Rapp 1999).

- Geografisk flexibilitet. Denna beskrivning av livsstil avser plats for personernas arbete
och boende och eventuell pendling mellan dessa. Pendlingen kan vara mer eller mindre
intensiv, t ex fran de dagliga resorna mellan bostadsorten och arbetsplatsen till mera
sidllsamma resor i arbetssyfte. Tva pastdenden i undersokningen kan placeras under
denna kategori: Jag reser i arbetssyfte mer &n en géng i manaden” och ”Jag arbetar i en
annan stad &n dér jag bor”.

- Flexibilitet i arbetsrelaterad social situation. Beskrivningen syftar pd individens sub-
jektiva uppfattning om hur 14ng period han/hon arbetar pa samma arbetsplats. Pastaen-
det ”Jag byter ofta min arbetsplats” kénnetecknar flexibilitet i denna kategori. Varje ar-
betsbyte maste innebéra att ménniskan omstrukturerar sin sociala situation.

For att kunna beskriva medievanorna hos méanniskor som har ett flexibelt respektive mer
stabilt arbete tillfragas respondenterna om hur ofta de tar del av ortens dominerande lokal-
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tidning. For att tydligare se eventuella forandringar av medieanviandning far respondenterna
bedéma hur deras medieanvéndning, som omfattar konsumtion av tidningar, TV, radio och
Internet, fordndrats de senaste fem aren.

Forandringar i arbetssituationen kan paverka ménniskornas uppfattning om det &r viktigt att
lasa morgontidning. Respondenterna blev ombedda att ta stillning till en rad pastienden
som berdr vikten av att ldsa tidning. Medieanvdndningen hos olika grupper av responden-
terna studeras dven genom att de svarande fick ta stdllning till ett antal pastdenden om deras
vardagsaktiviteter i samband med medieanvindning.

Vilka arbetar vanligen pa ett flexibelt satt?

De personer vars livsstil kdnnetecknas av arbetsrelaterad flexibilitet utgoér mellan 10 och 32
procent av totala antalet respondenter, beroende pé variabeln som avses. Av dessa ar det 10
procent som ofta byter arbetsplats, lika stor andel arbetar i en annan stad &dn dir de bor.
Mgjligheten att arbeta pa distans har 12 procent svarande. 19 procent svarande uppgav att
de reser i arbetssyfte oftare dn en gang i manaden. Gransen mellan arbete och fritid &r otyd-
lig for 32 procent av respondenterna.

Resultaten visar att ménniskor, vars arbete kdnnetecknas av nagon slags flexibilitet, som
regel har gymnasie- eller hogskoleutbildning. Bland dem som reser i arbetssyfte mer &n en
gang i manaden och bland de distansarbetande dr antalet hogskoleutbildade hogst: 45 pro-
cent respektive 48 procent. De flesta flexibelt arbetande &r mén 1 36 — 45 ars dlder. Ande-
len kvinnor som arbetar pa ett flexibelt sdtt &r betydligt mindre &n andelen mén. Den storsta
skillnaden mellan andel mén och kvinnor finns bland de som reser i arbetssyfte ofta: 70 re-
spektive 30 procent. Minsta skillnaden mellan andel man och kvinnor finns bland dem som
upplever att grinsen mellan arbete och fritid &r otydlig: 53 respektive 47 procent.

Personer som har ett flexibelt arbete &r oftast heltidsanstédllda. Andelen heltidsarbetande &r
stor bland alla respondenter, vilket motsvarar situationen pa arbetsmarknaden. Antalet hel-
tidsarbetande &r dock storre bland dem vars arbete ar flexibelt dn bland dem som anger att
arbetet kinnetecknas av stabilitet. Merparten av de flexibelt arbetande bor i tdtort. Undan-
taget ar pendlarna — personerna som arbetar i en annan stad dn de bor — 60 procent anger att
de bor i glesbygd.

Arbetsrelaterad flexibilitet 4r nagot storre bland respondenterna i Krokom &n i de andra

kommunerna som ingick i undersdkningen. Skillnaden mellan Ostersunds och Orn-
skoldsviks kommuner dr ndrmast obefintlig.
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Medievanor hos grupper med olika arbetssituationer

Regelbundenhet i medieanvédndning tyder sannolikt pa att det finns en etablerad vana att ta
del av vissa medier. Fragan som stélldes till respondenterna 16d: Hur ofta tar du normalt del
av foljande medier? Daglig anvéndning, dvs 6-7 dagar i veckan, av de lokala medierna har
mitts hos personerna med olika livsstilar. Svaren &r redovisade for anviandning av foljande
medier: den dominerande lokaltidningen pi orten (Ostersunds-Posten respektive Orn-
skoldsviks Allehanda), regional TV (Mitt Nytt) samt regional radiostation (Radio Jamtland
respektive Radio Visternorrland).

Tabell 2. Livsstil och medievanor
Livsstilsvariabler Medieanvandning 6-7 d/v, (%)
Lokal- Regional Regional
tidning TV radio
Flexibel Har méjlighet arbeta pa distans Ja 66 8 14
arbetstid Nej 69 13 25
Gransen mellan arbete och fritid  Ja 69 11 23
ar tydlig Nej 69 18 26
Geografisk Reser i arbetssyfte mer &n en gang Ja 73 8 22
flexibilitet I manaden Nej 68 13 24
Arbetar i en annan stad an bor Ja 54 5 19
Nej 71 13 24
Flexibilitet i Byter ofta min arbetsplats Ja 54 5 16
Arbetsrela- Nej 7 14 25
terad social
situation

Resultaten visar ingen markbar skillnad i den dagliga ldsningen bland personerna vars ar-
betstid ar flexibel. Daremot, verkar den geografiska rorligheten och i synnerhet pendlingen
ha betydelse for lokaldagstidningsldsningen. Andelen dagliga l4dsare som pendlar mellan
bostadsorten och arbetsorten &r avsevirt mindre &n bland dem som bor och arbetar pa sam-
ma ort. Lokaltidningsldsning &r ocksé mindre vanlig bland ménniskorna som ofta byter ar-
betsplats &n bland dem som arbetar pa samma arbetsplats ldngre tid. Studien av en tidnings-
fusion i Skéne (Alstrom & Nord 2003) visar motsvarande resultat. Med ett arbete som

medger storre flexibilitet f6ljer en mindre regelbunden anvindning av lokala medier.

Anledningen till skillnaden i daglig ldsning mellan dessa livsstilsgrupper har sannolikt med
forandrade vardagsrutiner att gora. De pendlande mellan arbets- och bostadsorterna anvan-
der mojligen morgontimmarna till resan till arbetsplatsen istéllet for tidningsldsningen.
Byte av arbetsplats krdver sannolikt omstrukturering av den berdérda personens vardagsliv
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och dirmed paverkar hans/hennes medieanvéndning. Ekonomiska orsaker kan ocksa ligga
bakom den mindre regelbundna tidningslésningen.

Tittandet och lyssnandet p& den regionala TV- respektive radiostationen é&r inte lika starkt
forankrade i ménniskors vanor som lokaltidningsldsningen, vilket man kan utldsa av svaren
om den dagliga medieanviandningen. Trots det kan man observera olikheter i etermediernas
anvindning mellan méinniskor med flexibel respektive stabil livsstil. I enlighet med resulta-
ten rorande tidningsldsningen, uppvisas storsta skillnaderna i regionala TV-tittandet mellan
arbetspendlare och icke-pendlare, mellan de som ofta byter arbetsplats och de som gor det
mer séllan. En méarkbar skillnad finns &ven mellan distansarbetare och personer som upple-
ver att gransen mellan arbetet och fritiden ar tydlig.

Forandring i medievanor i grupper med olika arbetssituationer

For att se om tendenserna till fordndring av medievanorna har funnits en léngre tidsperiod,
fick respondenterna bedoma hur de upplevde eventuella fordndringar i egen medieanvénd-
ning under ett antal &r. Foljande fraga stélldes till respondenterna: ”Hur har din mediean-
vandning fordndrats under de senaste fem éaren?” Fragan rorde anvéndning av tidningar,
TV, radio och Internet generellt. Svarsalternativen ’minskat mycket’ och *minskat lite” har i
resultatpresentationen dragits ihop, liksom ’6kat mycket’ och ’6kat lite’. Tendenserna till
fordndring antingen at minsknings- eller at 6kningshéll har varit mest viktiga att belysa for
att uppméarksamma respondenternas uppfattningar om forédndringar i medievanorna. Déarfor
har svarsalternativet *oforéndrat’ uteslutits fran redovisningen.

I tabellerna nedan redovisas resultaten av fordndringar i medieanvindning for varje livs-

stilsparameter.

Tabell 3. Foérandringar i medieanvandning och distansarbete (procent)
Medieanvédndning Har mojlighet ar- Har inte mojlighet ar-

beta pa distans beta pa distans

Dagstidning
Minskat 30 14
Okat 16 20
TV
Minskat 29 29
Okat 25 20
Radio
Minskat 18 16
Okat 25 28
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Distansarbetande anger att de har minskat tidningslédsningen de senaste aren i storre ut-
striickning #n personerna som inte arbetar pa distans. Okningen av Internetanviindningen dr
ocksé storre bland distansarbetande. Distansarbete verkar dock ha inget eller marginellt in-
flytande pad TV-tittandet och radiolyssnandet. Distansarbete innehéller som regel anvéind-
ning av informationsteknologier vilket i sin tur innebér att de arbetande har tillgang till
bland annat Internet. Detta kan bidra till att 14sning pé skdrmen blir till en vana och som
inte vallar ndgra svarigheter ndr man soker information eller tar del av den. Mindre omfat-
tande ldsning av tryckta dagstidningar kan sannolikt kompenseras av tidningarnas nétupp-

lageldsning.
Tabell 4. Medieanvandning och gransen mellan arbete och fritid (procent)
Medieanvandning Gransen arbete - fri- Gransen arbete - fritid
tid tydlig otydlig
Dagstidning Minskat
Okat 14 19
20 20
TV
Minskat 26 37
Okat 21 21
Radio Minskat
Okat 14 22
30 24
Internet Minskat
Okat 5 9
67 72

Om griansen mellan arbete och fritid &r tydlig eller otydlig har liten inverkan pa forandring-
arna av dagstidningslisning (tabell 4). Daremot har TV- och radio anvéndningen minskat
mer bland respondenterna som upplever att grinsen mellan deras arbete och fritid &r otyd-
lig. Okningen av medieanvindningen har varit ungefér lika omfattande hos bada grupperna.
Undantaget &r utvecklingen av Internetanvindningen under de senaste fem aren: de svaran-
de som angav att grinsen mellan arbete och fritid &r otydlig, bdde minskade och dkade sin
Internetanvéndning 1 hogre grad &dn de som haft tydligt avgriansade arbets- och fritidsomra-
den. Alltsé, visar resultaten en minskning i tidningsldsningen och etermedieanvindningen
samt en 0kning i Internetanviandningen i storre utstrackning bland personerna vars upplevda
grians mellan arbete och fritid ar otydlig.
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Tabell 5. Medieanvandning och resande i arbetssyfte (procent)

Medieanvéndning Reser i arbetssyfte Reser inte
Dagstidning

Minskat 17 15
Okat 14 21
TV

Minskat 36 28
Okat 12 22
Radio

Minskat 15 16
Okat 30 27
Internet

Minskat 4 6
Okat 81 66

Under de senaste fem aren har TV-tittandet minskat mer dn anvéndning av andra medier
hos de respondenterna som uppgav att de reser i arbetssyfte oftare d4n en gang i ménaden.
Personerna som inte reser i arbetssyfte lika ofta har ocksé minskat TV-tittandet, men i ligre
grad &n de som reser ofta. Internetanvéndningen har rent allmént 6kat bland respondenter-
na. Okningen #r dock mera omfattande bland personerna som instimde i pastiendet “Jag
reser i arbetssyfte oftare &n en géng i manaden”. Radion ir ett annat medium som under de
senaste fem &ren okat i anvéndning hos bada respondentgrupperna.

Tabell 6. Medieanvandning och pendling (procent)
Medieanvédndning Arbetar i en annan Arbetar och bor i
stad an bor samma stad
Dagstidning Min-
skat 19 15
Okat 21 20
TV Min-
skat 31 29
Okat 17 21
Radio Min-
s__kat 23 15
Okat 28 28
Internet Min-
s_._kat 5 6
Okat 71 69
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Resultaten i tabellen 6 visar att dagstidningslidsningen och TV-tittandet har minskat négot
bland arbetspendlarna. Internetanvéndningen ar relativt stabil i bada grupperna. Radiolyss-
nandet har minskat mer bland dem som pendlar mellan arbets- och bostadsorter. Liknande
forandringsmonster i medieanvidndning under de senaste aren kan man mérka dven bland
respondenterna som uppger att de ofta byter arbetsplats.

Anvandning av webbtidningar och attityd till dagstidningsprenumeration

Medierna blir en relativt naturlig del av ménniskors liv genom tillvénjning. Tidningarna har
langst av alla medier haft en bestdmd plats i de svenska hushallen. Dator- och Internetan-
vandningen har snabbt spridit sig bland allménheten, elektroniska medierna har utvecklats
och blivit mera ldsvinliga. Dessutom finns det ett brett utbud av information och tjanster pa
Internet som anvindarna kan ta del av. Det innebér sannolikt att ménniskor utvecklar en
starkare vana att anvénda Internet. Det &r troligt att fordndringar i arbetssitt i kombination
med tillgéng till Internet kan paskynda bildandet av en vana att ldsa tidningar pa webben.

Respondenterna tillfragades om hur ofta de ldser tidningssidor pa Internet. Svaren som re-
dovisas i tabell 7 handlar om ldsning en géng i veckan, av den anledningen att ju mer fre-
kvent anvdndningen av mediet &r desto storre dr sannolikheten for vanebildning.

Tabell 7. Flexibilitet och lasning av tidningssida pa Internet (minst 1 ggr/v, procent)
Arbetssituationsvariabler Laser tidningssida
minst 1 gang/ veckan
Flexibel Har méjlighet arbeta pa distans Ja 58
arbetstid Nej 39
Gransen mellan arbete och fritid Ja 42
ar tydlig Nej 40
Geografisk Reser i arbetssyfte mer an en gang Ja 50
flexibilitet | manaden Nej 39
Arbetar i en annan stad an bor Ja 51
Nej 41
Flexibilitet i ar- Byter ofta min arbetsplats Ja 50
betsrelaterad Nej 40

social situation

Av undersokningsresultaten att doma &r ménniskorna vars arbetssituation préglas av flexi-
bilitet mer benégna att l4sa tidningar pé Internet &n de som é&r i en mer stabil arbetssituation.
Skillnaden mellan grupperna med olika arbetssdtt mérks mest bland distansarbetande och
dem som inte har mojlighet att utfora arbetsuppgifter pa distans. Ménniskor som ofta reser i
arbetssyfte, byter jobb och arbetspendlar ldser tidningar pa Internet i storre utstrackning &n
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icke-pendlarna, som mer séllan reser i arbetssyfte eller byter jobb. De som har tydlig grins
mellan arbete och fritid och den grupp for vilka arbete och fritid gér ihop ldser tidningssidor
pa Internet i ungefar lika omfattande utstrackning.

Hur paverkas attityder till prenumeration av tryckta tidningar i samband med att arbetssittet
blir mer flexibelt? Respondenterna ombads att ta stillning till huruvida pastdendet "Den
som har Internet behover inte ha ndgon dagstidningsprenumeration” var felaktigt eller rik-
tigt. Man kan se att trots att fler personer som har ett flexibelt arbete ldser nétversioner av
tidningar, paverkar det knappt deras instillning till den tryckta tidningens prenumeration.
Béda respondentgrupperna — de vars arbetssitt kinnetecknas av flexibilitet och de med sta-
bil arbetssituation — fornekar pastdendet att ’de som har Internet behover inte ndgon dags-
tidningsprenumeration”. Storsta skillnaden mellan svaren finns mellan arbetspendlare och
de som bor och arbetar pa samma ort. Av arbetspendlarna &r det 36 procent som anser att
man inte behdver prenumerera pa dagstidningar om man har tillgang till Internet, medan 21
procent av icke-pendlarna instimmer i det.

Niér det giéller bendgenheten att prenumerera pa en dagstidning eller skél till varfor méanni-
skor upphdr med prenumerationen har prisfragan tagits upp i en rad studier. Respondenter-
na kunde instdmma eller inte instimma i pastdendet Jamfort med vad man far ar det gans-
ka billigt att prenumerera pa en morgontidning”. Drygt hélften av respondenterna menar att
jamfort med vad man far ar det ganska billigt att prenumerera pa en morgontidning. De som
ofta byter sin arbetsplats tycker dock i mindre utstrickning (43 procent jaimfort med 54 pro-
cent av personerna som arbetar pd samma arbetsplats) att morgontidningsprenumeration ar

ganska billig.
Tabell 8. Arbetssatt och vikten att Iasa tidning (instammer i pastaendet, procent)
Arbetssituationsvariabler Inte viktigt Har inte tid att Nyheterna for
lasa morgon- ldasa morgon- oviktiga
tidning tidning
Flexibel Har méjlighet arbeta Ja 41 22 51
arbetstid pa distans Nej 27 13 41
Gransen mellan arbete  Ja 28 14 42
och fritid ar tydlig Nej 33 14 43
Geografisk Reser i arbetssyfte Ja 34 16 46
Flexibilitet mer dnengangi Nejma- 27 14 41
naden
Arbetar i en annan Ja 31 15 39
Flexibilitet i ar-  stad &n bor Nej 29 13 43
betsrelaterad so-
cial situation Byter ofta arbetsplats Ja 47 19 51
Nej 27 13 41
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Den lokala morgontidningen har haft en viktig roll som informationsférmedlare. Resultaten
pekar dock mot tendensen att tidningens roll som informationsférmedlare blir svagare i vis-
sa medborgargrupper. Av dem som har mdjlighet att arbeta pa distans, instimmer 41 pro-
cent i pastidendet att det inte &r sd viktigt att 14sa en morgontidning, man far dnda reda pa
vad som hédnder. Andelen bland icke-distansarbetande som instimmer i detta pastdende ut-
gor 27 procent. Samma fordelning mellan svaren ser man mellan respondenterna som ofta
byter arbetsplats och de som gor det séllan.

En stor del av nyheterna ar for oviktiga for att man ska orka édgna tid at dem, anser drygt
hilften av distansarbetarna och de som ofta byter arbetsplats. Skillnaden mellan svaren i
grupper med andra arbetssitt dr liten. En tédnkbar anledning till att nyheterna kdnns mindre
viktiga for manniskor som arbetar pa distans kan vara dverbelastning av information som
de far fran olika hall. Distansarbetare utgdr den storsta delen av alla representanter av livs-
stilsgrupper som léser tidningssidor pa Internet. Distansarbetarnas svar visar att under den
senaste feméarsperioden har de minskat tidningsldsningen mer &n anvéndningen av andra
medier. Denna minskning var dven storst bland andra grupper vars livsstil kénnetecknas av
flexibilitet. Byte av arbetsplats kan innebéra att den berdrda personen i viss man maste dnd-
ra sina vardagliga rutiner, som bland annat inkluderar medieanvéndning, och att omfordela
tiden for olika aktiviteter. En forutsittning for att det dagliga livet ska bli ndgorlunda rutini-
serat, dr stabilitet i livssituationen. Byter man arbete ofta, maste man sannolikt prioritera
andra saker 1 stéllet for att aktivt d4gna sig &t informationsinhdmtning via olika kanaler. Re-
sultaten visar att en storre andel distansarbetare och personer som ofta byter arbetsplats in-
stimmer i pastdendet “Jag 4r sa upptagen att jag inte har tid att 1sa morgontidningar” &dn
andra grupper.

Skal till medieval

Manniskor prioriterar vissa medier framfor andra av olika anledningar. Det kan vara sjilva
medieformen som ér tilltalande for anvandaren. Exempelvis tycker méanga att text- och
bilddisposition i den tryckta tidningen ger en god &verblick. Mediets egenskaper, innehall,
tillgénglighet samt anvéndarens behov och livsstil har sannolikt betydelse for vilken attityd
man bildar kring medierna. Den positiva instéllningen bidrar till 6kad benédgenhet att an-
vénda sirskilda medier, och vice versa.

I denna studie &r det av intresse att undersdka vad som &r viktigt, bade nér det géller sittet
att inhdmta informationen och medieegenskaper, for anvindarna nir de viljer medier. Re-
spondenterna fick ta stéllning till ett antal pastdenden, se svarsalternativen till fragan ”Vad
ar viktigast nir du véljer medier?” varav de viktigaste redovisas i tabell 9.

Viktiga anledningar for medieval, oavsett svarandes arbetssituation, &r att man kan soka
informationen nir man sjilv vill, att nyheterna uppdateras ofta och att man far informatio-
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nen snabbt. De flesta (80-95 procent) respondenter angav att dessa egenskaper ar avgdrande
for medievalet. Av resultaten kan man utlédsa att medieanvéndarna i allménhet har en posi-
tiv attityd till de medieegenskaper som kannetecknar digitaliserade medier, t ex webbtid-
ningar. Informationen som medierna formedlar betraktas av medieanvindarna som en
farskvara, d v s man efterfrdgar kontinuerlig uppdatering av den. Kénslan av delaktighet,
genom att interaktiviteten mojliggors, dr ocksa viktig for de svarande.

Medieanviandarna med olika sétt att arbeta uppvisar en viss skillnad i uppfattning av vikten
av de olika medieegenskaper. Svaren som redovisas i tabell 9 visar andelen respondenter
som instdmde i respektive pastdende: ’Det ér viktigt att man kan koppla av fran tekniken”,
”...att man inte behover soka information sjdlv” och ...att informationen &r bearbetad (dvs
analys, kommentarer ar gjorda)”.

Tabell 9. Viktigaste skal till medieval (procent)

Arbetssituationsvariabler Koppla av Inte behoéver Info dr bearbetad
fran tekniken soka info sjalv

Flexibel Har mgjlighet arbeta  Ja 52 34 63
arbetstid pa distans Nej 66 51 73

Gransen mellan arbete Ja 65 53 74

och fritid &r tydlig Nej 64 44 68
Geografisk Reser i arbetssyfte Ja 56 39 68
Flexibilitet mer anengangi Nej 67 51 73

manaden

Arbetar i en annan Ja 59 35 68

stad &n bor Nej 66 51 75
Flexibilitet i ar- Byter ofta arbetsplats Ja 54 41 68
betsrelaterad Nej 66 51 73

social situation

Generellt sett grundas de flexibelt arbetandes medieval i mindre utstrickning pa de egen-
skaper som traditionella medier har. Att fa kunna koppla av fran tekniken verkar vara vikti-
gare for personerna vars livsstil priaglas av storre stabilitet. Skillnaden i svaren &r storst
mellan distansarbetande och de som jobbar pa en geografiskt bestdmd arbetsplats, t ex ett
kontor. Distansarbetande har i regel informationstekniken som sitt arbetsinstrument, vilket
mojligen gor att de bildar en vana att anvédnda sig av tekniken och dirmed inte betraktar
dess anvéindning som anstrédngande.

Mer én hélften av respondenterna med mer stabilt arbetssitt tycker att det &r viktigt att inte
behdva soka informationen sjélv. Dér har vi formodligen nuvarande eller potentiella kunder
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for eter- och tryckta medier, som ger en dverblick och fordjupning i handelseskildring utan
att informationen &r individanpassad. De flexibelt arbetandes val av medier beror till stor
del pé andra faktorer 4n mojligheten att fa slippa soka informationen pé egen hand. De sitt
att arbeta som sérskilt verkar ha betydelse for instéllningen till séttet att inhdmta informa-
tion ar distansarbete och arbetspendling.

Mainniskor med flexibelt arbetssétt anger i mindre utstrickning d4n de med stabilare arbets-
satt att det &r viktigt att fa bearbetad information. Distansarbetare, ménniskor som har en
otydlig grins mellan arbete och fritid samt arbetspendlare &r de grupper som minst priorite-
rar analys, kommentarer och annan publicistisk bearbetning av informationen.

Orsakerna till skillnaden mellan de olika arbetssituations-grupperna &r sikerligen mangfa-
cetterade. Flexibelt arbetssitt kriver snabb anpassning till férdndrade arbetsvillkor som i
hog grad innebér 6kad anvéndning av olika informationsteknologier. Genom att man ofta
anvénder dessa teknologier, blir anvindningen enklare och littare, vilket bidrar till en mer
positiv attityd till relativt nya sétt att inhdmta informationen. Kunskap, erfarenhet och néd-
vandighet av exempelvis Internetanvandning kan med stor sannolikhet vara en grund for de
nya medievanor som sakta dr pa vig att etableras hos medieanvéndarna, och sirskilt hos
personerna med flexibel arbetssiitt.

Arbetssituation och vardagsrutiner

Arbete, som ofta upptar den stora delen av den yrkesverksamma ménniskans dag, har bety-
delse for hur personerna organiserar sin fritid, i vilken ocksa ingér tiden som 4dgnas at medi-
er. Okad mobilitet kan dérfor med stor sannolikhet bidra till att tiden mellan arbete och fri-
tid omfordelas. Vad hénder med vardagsrutinerna om ménniskans livsstil fordndras till mer
flexibel &n den var tidigare? Hur paverkar det i sin tur denna persons medieanvindning?

Morgontidningen har sedan ldnge haft en stark position som ett frukostmedium. Det ar van-
ligt att ménniskor ldser tidning vid frukostbordet innan de gar till jobbet (om de har ett sa-
dant). Hur anvénds de morgontimmarna av personer vars jobb priglas av flexibilitet: ar-
betspendlare, distansarbetare, och andra? Landsortstidningens utpriglade morgonkaraktér
gor det sérskilt intressant att se om det finns négra fordndringstendenser i medievanor hos
de olika livsstilsgrupperna. For att & en inblick i hur ménniskor anvinder medier i sin var-
dag, har foljande fraga stillts till respondenterna: ”Hur ser din medieanvindning ut i sam-
band med vardagsaktiviteter?”” Procentantalet i tabell 9 redovisar summan av svaren “alltid”
och ofta” pa respektive pastaende.
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Tabell 10.  Arbetssatt och vardagsrutiner, morgonen (procent)

Livsstilsvariabler Vid frukost-bordet laser
morgontidning (alltid eller
ofta)

Flexibel Har mojlighet att arbeta pa distans 68
arbetstid Ja 77
Nej
Gransen mellan arbete och fritid 78
Ja 72
ar tydlig Nej
Geografisk Reser i arbetssyfte mer Ja 77
Flexibilitet an en gang i manaden Nej 76
Arbetar i en annan stad Ja 60
an bor Nej 78
Flexibilitet i arbets- Byter ofta arbetsplats Ja 69
relaterad social si- Nej 77

tuation

Manniskor med flexibel arbetssituation ldser morgontidningarna vid frukosttiden mer séllan
an de med stabil livsstil. Skillnaden i medievanor ar storst mellan arbetspendlare och dem
som arbetar och bor pad samma ort. Pendlarna ldser tidningen pa morgonen i mindre ut-
strackning, dven i jaimforelse med andra grupper som arbetar pa ett flexibelt sétt.

Orsaker till att de arbetsméssigt flexibla personernas vana att ldsa morgontidningar vid fru-
kosten &r svagare, jamfort med de mindre geografiskt och tidsméssigt flexiblas vanor, kan
vara flera. For att ndgon aktivitet ska bli en vana kravs det att man dgnar sig at den kontinu-
erligt under en viss period. Flexibilitet i arbetssdttet krdver snabbare anpassning till olika
slags fordndringar vilket innebdr viss turbulens i aktiviteter som ar beroende av arbetssitua-
tionen. Troligen finns det storre mojlighet att gamla vanor rubbas och nya etableras snabba-
re hos ménniskorna med flexibel arbetssituation. Det ar tinkbart att mdnniskor som sjilva
kan bestimma hur mycket tid de ska dgna at arbetet och fritiden och vilken tid pa dygnet de
ska jobba, utvecklar andra rutiner 4n ménniskor vars arbetstider inte ar flexibla. Dessutom
anvénds den fria tiden pa olika sitt hos de vars arbetssitt &r flexibelt respektive stabilt. Ex-
empelvis tiden, som arbetande i samma ort dar de bor kan dgna &t medieanvéndning, utnytt-
jar arbetspendlarna sannolikt for resor till arbetet. Medieanvindningen ser diarmed olika ut
hos de flexibelt respektive icke-flexibelt arbetande.

Eftersom tidningsldsningen pa morgonen varierar mellan grupperna med olika arbetssitt,
kan man fraga sig om tidpunkten for ldsningen &ndras, t ex om ldsningen av morgontid-
ningarna forskjuts till kvdllen. Respondenterna besvarade fragan om hur ofta de ldser mor-
gontidningen pa kvéllen om de inte hunnit ldsa den p4 morgonen.
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Tabell 11.  Arbetssétt och vardagsrutiner, kvallen (procent)

Arbetssituationsvariabler Laser morgontidning pa

kvillen (alltid eller ofta)

Flexibel Har mojlighet att arbeta pa distans Ja 46
arbetstid Nej 38
Gransen mellan arbete och fritid Ja 37
ar tydlig Nej 41
Geografisk Reser i arbetssyfte mer Ja 42
Flexibilitet an en gang i manaden Nej 38
Arbetar i en annan stad Ja 51
an bor Nej 37
Flexibilitet i ar-Byter ofta arbetsplats Ja 42
betsrelaterad so- Nej 38

cial situation

Resultaten i tabell 11 visar att flexibelt arbetande ldser morgontidningarna pé kvéllarna i
hogre utstrickning dn de icke-flexibla. Drygt hélften av arbetspendlarna skjuter fram lés-
ningen av morgontidningen till kvillen. Icke-pendlarna tar ocksé del av morgonpressen pa
kvillen, men i lagre omfattning. Liknande tendenser kan man &ven se i andra grupper av
personer med flexibel respektive stabil livsstil. Distansarbetarna och méinniskorna vars ar-
betstid saknar tydliga grinser ldser morgontidningar oftare pa kvéllarna dn personer vars
arbetstid 4r mindre flexibel. Arbetsresenirer och personer som ofta byter jobb foljer samma
tidningslésningsmonster som dvriga flexibelt arbetande.
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6. ANNONSORERNAS VAL AV MEDIER FOR REKLAMINVESTER-
ING

I detta kapitel analyseras foretagens sitt att annonsera i medierna och planerna for den
framtida annonseringen. Syftet med denna delstudie &r att fa inblick i annonsérernas val av
medier. Sérskild vikt laggs vid analys av foretagens annonsering i den lokala dagspressen i
jamforelse med andra medier, framfor allt TV och radio, samt Internet.

Annonsmarknadens betydelse for dagspressen

De svenska dagstidningarna har tvd intéktskéllor for sin verksamhet: lidsar- och annons-
marknad. Lésarmarknaden bestdr av tidningsprenumeranter och personer som koper tid-
ningens l6snummer. P& annonsmarknaden finns det tva sorters annonsorer: privatpersoner
och foretag.

Det dr bara hélften av alla reklaminvesteringar som placeras i de traditionella medierna.
Minst lika mycket investeras i annan marknadskommunikation. Direktreklam ar nist storsta
medium (se figur 6). Reklamstatistiken visar att annonsdrerna soker andra, nya sétt att
kommunicera med sina malgrupper. Digitaliseringen av tekniken mojliggér interaktiv och
individuell kommunikation med kunder, vilket gor att en del annonsorer viljer direktkom-
municerande medier framfor de masskommunikativa medierna. Bade i Sverige och i andra
nordiska ldnder uppvisas en stark tillvixt i Internetannonseringen (Trotzig 2002).

Annonsmarknadens utveckling fér medierna har berorts i kapitel 2. Dar kan man f6lja an-
nonsmarknadens utveckling for dagspressen i relation till andra medier for en tioarsperiod. I
detta kapitel presenteras hur annonsmarknaden sag ut aret 2002 for att fa jamforbarhet med
data som samlades in 2002.
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Figur 6. Lilla och stora reklamkakan 2002 (Kalla: IRM, Institutet for reklam och medier
2003)

Annonsintikterna for dagspressen har minskat kontinuerligt under de senaste &ren. Den ny-
aste statistiken visar dock att situationen ar pa vég att stabilisera sig. Tidningsutgivarnas
annonsbarometer (Annonsbarometern kvartal 2, 2003) visar att dagspressen 6kade annons-
intikterna med 0,7 procent under forsta halvaret. Aven volymerna 6kade négot totalt trots
att platsannonseringen aterigen minskade kraftigt. Det handlar dock snarare om en utpla-
ning an en vindning for den totala dagspressen. Landsortspressen dkar med ca 1 procent
och storstadspressen minskar med ca 1%, bade i kvartal tva och ackumulerat. I morgon-
pressen ir skillnaderna stora mellan forstatidningarna, som fortfarande backar, och andra-
tidningarna, som okat ca 12 procent forsta halvaret.

Tabell 12. Totala reklaminvesteringar i Sverige 2002 och 2001, miljoner kronor, férand-
ring i procent (Kalla: IRM, Institutet for reklam- och mediestatistik 2003)

2002 % 2001
Morgonpress 7 165 -7,2 7722
- storstadspress 3181 -10,5 3553
- landsortspress 3984 -4,5 4169
TV 3446 -1,8 3509
Radio 472 -7,1 508
Internet 1 066 3,0 895
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Mot bakgrund av detta s &r det inte svart att forestilla sig vilka kval reklamkoparna lider.
Pé den nya marknaden finns det vildigt mycket att vdlja och vraka bland och dessutom
finns det inte alltid kunskaper om de enskilda medierna eller deras publiker.

Annonsfor=3ljning - fHISIdlilg mok
Foregaemde ir [j3mfdrbara titlar)
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Figur 7. Dagspressens annonsférsaljning (Kalla: Annonsbarometern kvartal 2, 2003)

Annonsering i medierna

Annonseringsfrekvens

Ett antal fragor stélldes till nationella och lokala foretagsrepresentanter. Fragorna handlade
om sittet att nd potentiella kunder genom annonser och/eller reklam i medierna. Respon-
denterna svarade pa hur ofta deras foretag annonserar i foljande medier: Lanstidningen, Os-
tersunds Posten, TV 4 Mitt, lokala Internetsajter, direktreklam, Radio Rix, Radio Berg, Ci-
tyradion och Radio City. I tabell 13 redovisas hur ofta foretaget annonserar i de lokala me-
dierna. Procenttalet omfattar alla svar som visar att man ndgon gang annonserat i medierna,
d v s svaren “annonserar sillan” och “annonserar ofta”. Svarsalternativet ”annonserar ald-
rig” har exkluderats ur presentationen.

Tabell 13. Foretagens annonsering i medierna, procent

Typ av foretag Annonsering i medierna, %

TV LT OP Internet DR Radio City Radio Rix Cityradio RadioBerg
Nationella 17 79 86 38 55 24 29 5 5
Lokala 14 57 69 24 36 5 14 - 2
N=84
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Svaren visar att 79 procent av de nationella foretagen annonserar i Lanstidningen (LT), 86
procent viljer Ostersunds Posten (OP). Lokala foretag anviinder tidningarna som annons-
medium i mindre utstrdckning &n nationella foretag. Nar det giller lokala foretags annonse-
ring, anger 57 procent av de lokala foretagarna att de annonserar i Lénstidningen, 69 pro-
cent i Ostersunds Posten.

Nationella foretag annonserar i allmdnhet mer &n de lokala, vilket i viss man kan forklaras
med att de nationella har stdrre resurser. Det vanligaste annonsmediet for de studerade fore-
tagen dr de tva tryckta tidningarna. Direktreklam &r ocksa ett attraktivt medium for annon-
sOrerna, savil nationella som lokala. Lokala Internetsajter ar ett mindre populért annonsme-
dium &n dagspressen och direktreklam, dock &r det vanligare &n etermedierna.

Radion tycks vara det minst anvéinda annonsmediet. Den populdraste radiostationen &r Ra-
dio Rix, f6ljd av Radio City. Lokala annonsorer anvénder Radio City betydligt mer séllan
an de nationella foretagarna. Det bor dock ndmnas att Radio Berg sénder i Bergs kommun
och det finns méjlighet att ta in stationen enbart pé vissa stillen i Ostersund. Cityradion har
ett sindningstillstind i Ostersund men utnyttjar detta bara for provsindning.

Foretagen annonserar ocksa pé andra sétt &n genom att anvinda sig av de traditionella me-
dierna. Bland de populédraste annonseringssétten for nationella foretag dr sponsring (45 pro-
cent), for lokala foretag — Gula Sidorna (29 procent).

Skal till annonsorernas medieval

Vad gor att annonsorerna foredrar vissa medier framfor andra? For att fa en bild av vad som
ar viktigt i medierna for de ansvariga for reklaminvesteringar, har foljande fraga stillts:
Varfor har ni valt att gora reklam/annonsera i de medier som ni idag anvénder?

I tabell 14 redovisas de tre anledningar som angavs av storst antal annonsorer vid sévél na-
tionella som lokala foretag.

Tabell 14.  Anledning till medieval, procent

Typ av foretag Framsta anledningen till medieval N=78
Nationella féretag Malgruppen tar del av det mediet 26

Mediets egenskaper 24

Matbarhet av respons 17
Lokala féretag Mediets egenskaper 25

Andra anledningar 17

Prisvart/Malgruppen tar del av det mediet 14
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De flesta annonsorer (26 procent) pa nationella foretag séger att de véljer ett medium for
annonsering pa grund av att malgruppen tar del av det mediet. Ett klart mindre antal (14
procent) respondenter fran lokala foretag anger detta som ett primért skél till annonsering i
medierna.

Mediets egenskaper &r det viktigaste skilet till medieval for 25 procent av respondenterna
frén lokala foretag. Denna instillning delas av nistan lika manga nationella foretagsrepre-
sentanter. Hognelid (2002), som har undersokt foretagarnas agerande inom marknadsforing,
hivdar att mediets egenskaper som anledning till annonsérernas medieval anges mycket
generellt. Exempel pé svar dr: “andra medier dr for flyktiga”, “folk tittar pa det”, “for att

synas”, “for att fi genomslag”, "vi liser sjilva OP”, »’vi tror pa dem, det kiinns bra”. En del
anledningar verkar ha en grund i antaganden snarare 4n i fakta.

En nagot mindre del (17 procent) av de nationella annonsdrerna véljer ett medium med
héansyn till mojligheten att méta respons fran malgruppen. Hognelid (2002) har papekat i sin
studie att ange méatbarhet som anledning till medievalet &r ett till synes sofistikerat sitt att
vélja medier. Men bakom statistiken doljer sig de mer precisa anledningarna som inte &r
vetenskapliga matt, t ex: ’det drar in mer folk”, “efter en annons ringer fler kunder”, ”kun-
derna siger att de hort eller 14st”. Den frémsta anledningen uppges vara att det genererade
nagon sorts aterkoppling, ofta i form av att kunder kommenterade annonsen. Till skillnad
mot nationella foretagsrepresentanter anges inte responsméitbarhet som ett skl till medieva-
let av ndgot storre antal lokala foretagare.

Ett antal respondenter fran lokala foretag (17 procent) anger att det finns andra skal till var-
for de véljer vissa medier. Som “andra anledningar” bendmns sddana skél som inte kan fa
en egen kategori. Ett exempel pa sddana anledningar &r uttalandet: ’det &r littarbetat”, “har
en egen webbsida”, har kopt ett annonspaket dar dessa medier ingick”.

En del lokala foretagare (14 procent) uppger att deras medieval grundas pa uppfattningen
att mediet ir prisvirt. Ovriga kategorier #r det endast ndgra f4 som anger som anledningar.
Négra respondenter anser att de inte har nigot inflytande 6ver valet. Nagra valde medier for
att de upplevde att de fick bra service av medierna. Ett fatal uppger att de anvinder medier-
na av vana eller att branschen av tradition anvénder vissa medier.

Forandringar i reklaminvesteringarna

I detta avsnitt behandlas frigorna gillande forindringsprocesserna pa Ostersunds annons-
marknad. Respondenterna tillfragades om hur de upplevde fordndringarna i foretagens re-
klaminvesteringar under de senaste aren. Dessutom ombads de att prognostisera hur foreta-
gens annonsering kommer att se ut under kommande ar.
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Annonseringen i etermedierna har varit relativt stabil, enligt undersdkningsresultaten. For
de lokala foretagen &r det TV-annonseringen som fordndrats minst, for de nationella — an-
nonseringen i radio. Daremot har annonseringen pé Internet 6kat de senaste aren for drygt
30 procent av savél nationella som lokala foretag. Det medium som har visat sig vara kéns-
ligast for fordndringar i annonsmarknaden dr dagspressen. Annonseringen i dagspressen
verkar ha varit relativt rorlig under de senaste fem aren. Drygt hilften av annonsérerna
uppger att det inte skett nigra storre forandringar. 24 respektive 23 procent har minskat sin
tidningsannonsering, men lika méanga uppger att den har okat. Nationella och lokala foretag
foljer samma monster nér det géller annonser och reklam i dagstidningar.

Nationella och lokala foretag skiljer sig knappt fran varandra vad géller foretagens uppgif-
ter om hur annonseringen har sett ut de senaste aren. Skillnaderna dr mer mérkbara i re-
spondenternas svar om framtida annonsering i medierna. Annonser och reklam i TV kom-
mer att forbli densamma, enligt 71 procent av representanterna for nationella och 81 pro-
cent for lokala foretag. Radio som ett reklammedium kommer att anvéndas i ungefér lika
stor utstrackning, anger de flesta (78 procent) intervjuade pé lokala foretag, medan 37 pro-
cent av de nationella foretagen tror pa en annonsdkning i den ndrmaste framtiden.

Internet 4r det annonsmedium som sannolikt kommer att 6ka mest, enligt resultaten. Néstan
hélften av foretagsrepresentanterna angav att deras Internetannonsering kommer att oka.

Det forvéntas inga storre fordndringar i de lokala foretagens annonsering i direktreklam: 83
procent av foretagarna menar att anvindningen av detta annonseringssétt kommer att forbli
densamma. Drygt hélften av de nationella foretagens representanter instimmer i att sa blir
fallet, men det finns storre variationer i dessa foretags framtidsplaner. De som ténker sig
minska eller 6ka annonseringen i direktreklam &r fler bland nationella foretag dn bland de
lokala.

Annonseringen i dagstidningar kommer inte att foréndras, tror de intervjuade pa 61 procent
av de nationella och 68 procent av de lokala foretagen. En lika stor andel respondenter i
bada foretagskategorierna, 24 procent, anger att de kommer att annonsera mer i dagspres-
sen.

Generellt sett uppvisar de nationella foretagen en storre spridning i sina framtida annonse-
ringsplaner. Andelen nationella foretag som tdnker minska sin annonsering i de olika medi-
erna &r storre dn den man kan se pa lokal niva. Det dr ocksé fler nationella foretag &n lokala
foretag som planerar en 6kning i medieannonseringen. Lokala foretag framstdr som mer
stabila nér det géller framtidsplaner for annonsering.
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Annonsoérernas kunskap om medieanvandarna

Forestdllningar om medieanvandarnas attityder till media

Annonsorernas kunskap och forestdllningar om allménhetens instdllningar till medier samt
deras medievanor har studerats genom att stilla tva typer av fragor: attitydfrdgor och me-
dieanvindningsfragor.

Resultaten visar att de flesta representanter for de foretag, som annonserar i dagstidningar,
instimmer 1 pastaendet att reklam &r en viktig del av dagstidningsldsningen (se tabell 15).
De respondenter, som anger att de tdnker dka reklaminvesteringarna i dagspressen, instim-
mer i hog grad med att det &r viktigt att ha annonser i dagstidningar. Daremot ar de foretag,
som planerar att minska annonseringen i dagstidningar, mindre dvertygade om att reklam
och annonser &r viktiga for tidningslésarna.

Tabell 15. Respondenternas uppfattning om medieanvandarnas attityder, procent

Hur kommer annonseringen  Reklam och annonser ar en viktig Total % N=81

att forandras de narmaste del av dagstidningslasningen
fem aren stdmmer stammer ej
minska 56 44 100 9
oférandrat 71 29 100 52
Oka 85 15 100 20

Vad giller framtida annonsering pa Internet, kan man ocksé mairka en liknande tendens.
Majoriteten (54 procent) av de foretag, som tinker 6ka reklaminvestering pé Internet, in-
stimmer med pastiendet att reklam och annonser utgor en viktig del i Internetanvindning-
en. De flesta av de svarande som inte forvantar sig inte nadgon fordndring i nuvarande re-
klaminvesteringar och tycker inte att annonser pé Internet dr viktiga for anvéndarna. Denna
instillning delas av alla respondenter (tvd) som planerar att minska reklaminvesteringarna i
Internet.

Reklam och annonser ér inte en viktig del i TV-tittandet och radiolyssnandet, menar de fles-
ta annonsorerna, dven de som ténker 6ka reklaminvesteringarna i etermedierna. En tdnkbar
forklaring till detta kan vara att nationella foretag annonserar oftare i etermedierna, medan
dessa medier séllan viljs av lokala foretag.

En frdga om huruvida annonsdrerna tror att medieanvidndarna i allménhet &r negativt in-

stillda till reklam i medierna kompletterar den foregéende fragan om annonsernas viktighet.
Resultaten visar att de flesta dagspressannonsorer tror att ldsarna i allménhet vill ha reklam
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i tidningar. Sarskilt de foretag, som tinker 6ka annonseringen och de som inte har nigra
planer pé att fordndra reklaminvesteringarna i dagspressen, menar att tidningsldsarna inte
har nagot emot reklam i tidningar.

De foretag, som annonserar pa Internet, instimmer inte heller i pastdendet att medieanvén-
darna inte vill ha reklam pé Internet. Aterigen, uppfattningen om att medieanvindarna har
en positiv attityd till reklam/annonser pé Internet &r vanligast bland foretagsrepresentanter,
som tdnker 0ka sin annonsering i detta medium.

I enlighet med respondenternas svar om annonsernas vikt i etermedierna, tycks reklam pa
TV och radio inte vara efterfrigad av medieanvéndarna, enligt annonsorerna. Cirka 70 pro-
cent av de foretag, som anger att deras annonsering i TV forblir densamma eller kommer att
oka, tror egentligen att medieanvindarna inte vill ha reklam p& TV. Déaremot tror tva av tre
svarande som tdnker minska foretagsannonseringen i TV att medieanvdndarna ar positiva
till annonser och reklam i TV. Foretagsrepresentanter som annonserar i radio har en liknan-
de uppfattning som TV-annonsorerna.

Uppfattning om allmanhetens medieanvandning

Ett motiv att vdlja ut ett eller flera medier for reklaminvesteringar kan vara, att annonsorer-
na vet eller tror att detta medium effektivast ndr malgruppen. Det &r ocksé viktigt att fore-
tagsanstéllda som fattar beslut om reklaminvesteringar dr medvetna om mélgruppernas sétt
att konsumera medier. Respondenterna svarade pé tva fragor géllande medieanvidndarnas
vardagsrutiner i samband med medieanvidndning samt méanniskors informationsanskaffning
om foretaget.

Representanter for bade nationella och lokala foretag tillfragades om vilket medium, enligt

deras mening, den enskilde individen har som framsta informationskalla géllande dessa f6-
retag. | tabellen nedan ar svaren rangordnade i fallande skala.
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Tabell 16 .  Annonsoérernas uppfattning om individernas framsta kalla for information om
det egna foretaget, procent

Typ av foretag Individernas framsta informationskalla om N=81
foretaget

Nationella féretag Dagstidningar 62
Word of mouth 10
Annat 10
TV 7
Internet 7
Radio 2

Lokala féretag Dagstidningar 49
Word of mouth 22
Internet 15
Annat 12
TV 2
Radio -

Dagstidningar &r, enligt respondenternas mening, den framsta informationskéllan om man
soker information om foretag. De intervjuade fran savil nationella som lokala foretag delar
uppfattningen, att informationen om foretaget ndr mediekonsumenterna bast genom dags-
pressen. Respondenter pa lokala foretag anser i storre utstrackning att ménniskor blir in-
formerade om foretaget via muntliga kommunikationskanaler. Foretagsrelaterad informa-
tion nér individerna framst via Internet, tror 15 procent av de svarande pé lokala foretag,
men enbart 7 procent av respondenterna péd nationella foretag. Det framgér av svaren att
riksannonsodrerna tror att andra, ospecificerade kommunikationsformer &r ett vanligare sétt
for allménheten att skaffa sig information om foretaget 4n Internet och etermedierna. Radio
ar den minst vanliga informationskéllan om foretag for allménheten, enligt respondenterna
fran bade nationella och lokala foretag.

Ett flertal studier (se t ex Weibull & Anshelm 1992; Reimer 1994) pekar pa att ménniskors
vardagsrutiner och medieanviandning ofta ar forknippade med varandra. Respondenterna
tillfrigades om hur, enligt deras uppfattning, den enskilde individens medieanvandning ser
ut i samband med vardagsaktiviteter.

De flesta annonsdrerna (64 procent) tror att médnniskor ofta laser tidningar vid frukostbor-
det. TV tittar ménniskor séllan pa vid frukosten, menar 58 procent av respondenterna. In-
ternet anvinds sdllan (48 procent) eller aldrig (42 procent) vid frukostbordet, enligt annon-
sorernas uppfattning. Radio ir, liksom morgontidningar, ett morgonmedium och 80 procent
av annonsodrerna tror att medieanvéndarna ofta lyssnar pa radio vid frukosten.

Det finns ingen mérkbar skillnad i svaren mellan nationella och lokala foretagsrepresentan-
ter.
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Annonsorernas kontakt med medieforetagen

Medieforetag ér i stor utstrackning beroende av annonsintdkterna. Det ar tdnkbart att de for-
soker skapa goda forutsittningar for annonsérerna som beslutar var och hur mycket som
skall investeras i reklam. I denna studie undersoktes vad annonsérerna tycker om sin kon-
takt med medieforetagen och vad de eventuellt skulle vilja fordndra i relationen till dessa
medieforetag.

Av respondenternas svar att doma, anser foretagarna i storsta allménhet att kontakten med
medieforetagen ar bra. Majoriteten, 87 procent av nationella foretagare, har uppgett att de
ar nojda med den relation de har med medieforetagen. Néstan lika stor andel, 82 procent, av
lokala foretagare instimmer i att sa &r fallet.

De flesta respondenterna anger att de inte skulle vilja dndra nagot i sin relation till mediefo-
retagen. Bara ett fatal, 3 — 6 procent av foretagarna, skulle dnska ett bittre personligt bemo-
tande, radgivning och att bli uppsokta med erbjudanden. Hela 100 procent av foretagarna
vill inte &ndra nagot i mojligheterna att kdpa annonspaket i olika medier. Alla nationella
foretagsrepresentanter menar att det inte behdvs nigra édndringar i nuvarande prissittning,
medan 6 procent av de lokala foretagarna skulle 6nska detta. Det finns 1 stort sett inga skill-
nader mellan nationella och lokala foretagare angdende beddmning av kontakt mellan dem
och medieforetagen.

I denna delstudie jamfordes annonsdrernas uppskattning av de senaste arens reklam-
investering och den planerade annonsering de nérmaste aren. Genom att studera forand-
ringar i annonsdrernas reklaminvestering kan man bilda sig en begrinsad uppfattning om
deras medievalsprocess. Annonsdrernas kunskap och forestdllningar om allmédnhetens me-
dieanvéndning samt deras kontakt med medieforetagen kan ge en inblick i hur annonsorer-
na viljer sin vég till val av medier som reklamkanaler.
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7. MEDIEFORETAGENS FORESTALLDA FRAMTID

Kapitel sju handlar om medieforetagens fordndringsbendgenhet och analyserar hur respon-
denterna upplever organisationsklimat och intern kommunikation.

Organisationsklimat &r en intressant aspekt, eftersom de anstélldas emotiva vérderingar av
héndelser pa arbetsplatsen och tolkningar av padgéende processer har betydelse for de olika
rollinnehavarnas acceptans av eller motstand mot forandringar. Lofgren — Nilsson (1993)
anger att Jalnert m fl (1980) i sin studie av tidningars arbetsmiljo fann att trivsel pa redak-
tionerna framst var beroende av avdelningens eller enskilda chefers sitt att hantera perso-
nalfragor. Denna slutsats stods av Alstrdm och Hedmans (2002a) studie om medieforetags
mdjligheter och hot, dér forfattarna anser att foretagets syn péa dessa foreteelser tycks vara
kopplade till det interna organisationsklimatet.

En bild av hur de studerade medieforetagen upplever sina hot och var de ser mgjligheterna
till utveckling kan till viss del forklara foretagsledningens och personalens syn pa arbets-
klimatet och forestillningar om organisationens framtid vilket kommer att analyseras sena-
re i kapitlet.

Tabell 17 Foretagens upplevelser av méjligheter och hot

Mojligheter Hot
Ostersunds Posten Manskliga-Interna Tekniska-Externa
Ornskéldsviks Allehanda Manskliga/Tekniska-Interna Tekniska/Manskliga-Interna
Radio Vasternorriand Manskliga/Tekniska-Interna-Externa  Tekniska/Manskliga-Interna

Kalla: Alstrom & Hedman (2002a)

Det framgar att Ostersunds Posten tror pa den egna kapaciteten och ser personalen som
framsta tillgang. Hoten ligger utanfor foretaget och dr huvudsakligen av teknisk karaktar.

Pa Ornskoldsviks Allehanda ser ledningen méjligheterna i medarbetarna och den tekniska
miljon. Hoten ar av samma natur, d v s de ligger i personalen som kanske inte riktigt passar
in 1 foretagets koncept och i dess teknikhantering. Alstrém och Hedman (2002 a) papekar
att orsaker till en sadan bild av hot/méjligheter pa foretaget kan bero pa att Ornskoldsviks
Allehanda &r en monopoltidning med god lonsamhet, vilket gor att personalen mahénda
inte ser nagot storre behov av strategiska fordndringar.
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Mojligheterna pa Radio Visternorrland ar svarare att lokalisera. De ses som en blandning
av tekniska och ménskliga skél, men ocks& som en blandning av interna och externa. Hoten
upplevs vara interna och av minsklig samt teknisk natur. Otydligheten i bilden av hot och
mojligheter kan forklaras med att den lokala radiokanalen ar under SR:s ledning. Det inne-
bér att strategiska beslut och direktiven kommer fran den yttersta ledningen och reducerar
den lokala radiokanalens val av tekniska l6sningar. Eventuell diskrepans mellan vad direk-
tiven foreskriver och vad man lokalt ser som bést sprider osdkerhet i organisationen. Detta
paverkar de anstélldas uppfattning om hot och méjligheter Alstrom och Hedman (2002 a).

Arbetsklimat i medieforetagen

Trivsel pé arbetsplatsen, eller med andra ord ett bra klimat bidrar enligt Angelow (1991) till
acceptans av fordndringar och innovationer i en organisation. En tillitande miljo, dar man
uppmuntras att ta initiativ, vagar prova nya idéer och arbetssitt, kan gora att de anstéllda
kénner sig trygga i situationer som innebér stindiga fordndringar.

Medarbetarna i de tre medieforetag har gjort bedomningar av klimatet pa sina respektive
arbetsplatser, vilket analyseras i detta avsnitt. Arbetsklimatet som de anstillda pa foretagen
upplever det, beskrevs i termer av fortroende, kvalitet i sociala kontakter och allmén stim-
ningsbeddmning. Trots det ldga antalet svarande har det ansetts lampligt att redovisa de re-
lativa talen vid svarsredovisningen. Lisaren ska dock vara medveten om att procenttalens
bas dr mycket liten.
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Tabell 18.

Ostersunds Posten

Informell kommunikation pa féretagen (procent)

Befattning Stort fortroende

Daliga sociala
kontakter

Kylig stamning

Stdmmer stammer

Stdmmer stdmmer

Stdmmer stdmmer

ej ej
Arbets- 90 - 100 10 90 10
ledande
Icke- 78 19 81 28 82 32
ledande
Ornskoldsviks Allehanda
Befattning Stort fortroende Daliga sociala Kylig stamning N
kontakter
Stammer stammer Stdmmer stdmmer Stammer stdmmer
' €j €j
Arbets- 100 33 67 - 100 3
ledande
Icke- 58 50 50 44 56 18
ledande
Radio Vasternorrland
Befattning Stort fortroende Daliga sociala kontak- Kylig stimning N

ter

Stammer stammer

Stammer stammer

Stammer stammer

€j ej
Arbets- 100 80 20 60 40 5
ledande
Icke- 78 44 56 56 44 18
ledande
Stamning

De flesta anstillda pa Ostersunds Posten tycker att stimningen pa arbetsplatsen 4r varm (82
procent) och upplever att de sociala kontakterna &r goda. Dessutom kanner personalen stort
fortroende pa arbetsplatsen. Personalens syn pa arbetsklimatet stimmer vél dverens med
hur arbetsledarna upplever situationen. Arbetsklimatet pa foretaget verkar vara nistan idyl-
liskt. Medarbetarna litar pa varandras kompetens och kanner sig omgivna av vénlighet och
trygghet. Till saken hor, som framgér av tidigare studie av Alstrom och Hedman (2002a),
att ledningen betraktar personalen som sin framsta resurs och forknippar kunskapen som
personalen erhaller med foretagets utvecklingsmojligheter. En sadan instéllning ldmnar spar
i en allmén stimning pa foretaget. De anstdllda &r lojala mot foretaget, dir de ses som en
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drivkraft och mobiliseras for att bemota hoten som ér tydliga och lokaliserade utanfor fore-
taget.

Arbetsledarna pa Ornskoldsviks Allehanda bedémer stimningen pa foretaget som varm och
fortroendet mellan medarbetarna som stort. Merparten av cheferna tycker ocksé att det so-
ciala umginget pa arbetsplatsen &r bra. En upplevelse som dock bara delas av hilften av
personalen med icke-ledande arbetspositioner. Andra halvan kénner att man kan 6nska sig
béttre sociala kontakter &n de som &r idag. Personalen med icke-ledande befattningar &r na-
got mer skeptiska dn cheferna dven nir det giller stimningen och fortroendet pa foretaget.
Olikheter i arbetsklimatsbeddmningar beror méhénda pa att forandringarna drivs av somli-
ga anstillda och att en del andra inte hinner eller inte inser behovet av att hdnga med. Dess-
utom betraktas en del av de anstéllda inte som riktigt passande i den organisation som man
vill skapa, och da ar det kanske inte forvanande att den interna atmosfiren inte ar s& bra
som man skulle dnska. Trots allt 4r det en majoritet av personalen som trivs i den befintliga
situationen pa arbetsplatsen och som i enlighet med cheferna tycker att stimningen ar till-
rackligt god och att tillit mellan kollegorna existerar.

Spridningen i svaren angaende stdmningen pa foretaget ar relativt stor inom gruppen icke-
ledare. Det tycks finnas en kategori personal vars arbetsuppgifter ar hotade av fordndring-
arna och som har svarare att acceptera nya arbetssitt. Det gor att kénslan av otrygghet okar,
och kontakterna med kollegorna, sirskilt om de konkurrerar om anstéllningsplatsen eller
uppgifterna, forsvagas.

Pé& Radio Visternorrland finns olika asikter om stdmningen pa arbetsplatsen. Tre av fem
arbetsledare kdnner inte att atmosféren pé stationen &r trevlig och varm. Drygt hilften av
medarbetarna med annan befattning har samma &sikt. Av de intervjuades uttalanden att
doma finns det konflikter mellan arbetsledningen och dvrig personal. Medarbetarna har de-
lats upp i tvé lag, ”vi” och “’de”, och en grupp blir motarbetare. En del av personalen saknar
kontakt med ledningen, och framst i form av uppskattning och respekt. En person utrycker
det som att

"De (ledningen — min anm.) vill visa sin makt och uppskattar inte personalen som jobbar
sa hart”.

Arbetsledarna, sirskilt de nyanstéllda, kénner sig inte accepterade av en viss del av perso-
nalen, frimst av dem som lénge har haft anstillning med i stort sett samma arbetsuppgifter
och som har en stark informell position pé stationen. Ledningens position dr négot otydlig,
mojligen pga. att stationen &r en del i en storre organisation. Radio Visternorrlands kanal-
chef hamnar i mellanchefens stéllning. Utrymmet for sjilvstdndiga beslut &r begrénsat.
Cheferna balanserar mellan sin dubbla identitet som Overordnade och underordnade, vilket
kan oka kénslan av otrygghet for bdda grupperna formella rollinnehavare.
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Inte heller de sociala kontakterna ar sd goda, anser fyra av fem chefer. De 6vriga anstéllda
har en ndgot mer positiv syn pa samma fenomen och dryg hélften anger att de sociala kon-
takterna &r tillrdckligt goda. En intervjuperson menar att “Kommunikationen med ledningen
fungerar inte, men det finns dialog bland personalen”.

Dalig samstdmmighet i svaren fran olika befattningsinnehavare innebar antagligen att che-
ferna inte har lyckats skapa en fungerande relation med de 6vriga anstéllda. En storre del av
personalen behaller dock ndgorlunda bra kontakter med varandra, inte minst for att effekti-
vare uppna egna syften. Det verkar som om en del anstéllda forenas for att bekdmpa arbets-
ledningen. Ledningen Sppnar moteld och betraktar personalen som ett hot.

Kommunikationsproblem upplevs av de flesta respondenter, men som en av de intervjuade
utryckte sig, de har orsakats av andra problem. I en miljo, dér prioriteringar ar otydliga,
medarbetarnas mal olika och anstéllningstryggheten hotad, splittras kollektivet. De enskilda
informella ledarna pé olika organisationsnivéer far en betydelsefull roll, tillrdckligt stark for
att driva en kamp for en organisation som tillgodoser den ena partens behov. Det innebér
for foretaget att konstruktiv dialog &r svér att uppnd. Olika personalgrupper driver sin egen
linje och ignorerar andra gruppers behov. Det kan vara ett tveksamt, men tillfdlligt funge-
rande sétt att sopa problem under mattan och dgna sig at pseudo- och personliga konflikter i
tyst forhoppning om att dessa konflikter aldrig blir 16sta. I annat fall méste man se verklig-
heten i 6gonen och ta itu med andra, arbetsrelaterade problem. Denna verklighet tycks for
nirvarande kdnnas s& pass osdker att man gérna vill fly frdn den genom att végra beméta
problemen och ange tydliga riktlinjer for foretagets framtida position. Kommunikationen
blir lidande som en foljd av konflikterna och motstdnd mellan personalen pé olika organisa-
tionsnivéer. Det finns inga vinnare i en sddan situation. Som en av de anstéllda sager: ”
Det finns ingen trygghet och tillit. Det dr tungt for redaktionspersonalen. Tungt for led-
ningen ocksa”.

Forvanansvirt nog tycker bade arbetsledarna och vrig personal — fast i ndgot mindre ut-
strackning — att arbetsplatsen kdnnetecknas av stort fortroende. Forklaringen kan vara att
fortroende rader inom den enskilda gruppen, inte mellan olika personalgrupper.

Formell kommunikation

Forandringar som bygger pa delaktighet, trygghet, riklig och direkt information brukar ofta
ses av medarbetarna som nagot positivt. Delaktighet 1 fordndringsprocessen minskar ofta
den oro som ménniskor kdnner vid férandringar. Om personen som direkt berérs av forand-
ringen inte far mojlighet att vara delaktig i utformning och genomforande av fordndringen,
leder det till motstand (Angelow 1991).
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Processer vid beslutsfattandet, delaktighet, kommunikation samt formaliseringsgrad ses

som ett utryck for det formella kommunikationsflodet pa medieforetaget. Resultat av svaren

pa enkétfragorna aterfinns i tabell 19.

Tabell 19. Formell kommunikation pa foretagen (procent)
Ostersunds Posten
Befatt- Delegerat besluts- Hdg delaktighet Riklig kommuni- Svagt formalise- N
ning fattande kation rad information
Stdmmer stdmmer Stdmmer stdmmer Stdmmer stdmmer Stadmmer stdmmer
€j €j €] €]
Arbets- 90 10 80 20 70 30 70 30 10
ledande
Icke- 75 25 56 44 56 44 62 38 32
ledande
Ornskéldsviks Allehanda
Befatt- Delegerat besluts- Hog delaktighet Riklig kommuni- Svagt formalise- N
ning fattande kation rad information
Stammer stdammer Stammer stammer  Stammer stammer  Stammer stdmmer
ej ej ej €]
Arbetsle 67 33 100 - 67 33 - 100 3
dande
Icke- 44 56 56 44 67 33 56 44 18
ledande
Radio Vasternorrland
Befatt- Delegerat besluts- Hog delaktighet Riklig kommuni- Svagt formalise- N
ning fattande kation rad information
Stdmmer stdmmer Stdmmer stdmmer Stadmmer stdmmer  Stadmmer stdmmer
ej ej €] €j
Arbetsle 60 40 80 20 80 20 75 25 5
dande
Icke- 33 67 52 48 44 56 59 41 18
ledande

Medarbetarna pa Ostersunds Posten tycker inte att beslutsfattandet ir koncentrerat till en

viss grupp personer pa foretaget. Dessutom kdnner sig majoriteten av personalen delaktig i

de processer som sker pé arbetsplatsen. Néstan lika manga anser dock att de inte deltar i det

som pagar pa foretaget. En forklaring kan ligga i att de arbetsméssiga fordndringarna &r

maénga och att de ofta utfors utan att en del anstéllda hinner med i den uppdragna takten.

112



Mainniskor blir likgiltiga om de mairker att fordndringarna sker utan att de sjilva &r inblan-
dande.

Kommunikationen &r riklig och av mer informell karaktir. Det anser merparten av bade
chefer och andra anstéllda. En del av personalen menar att det inte stimmer, vilket vissa
utsagor tyder pa. Diskussioner kan saknas pa arbetsplatsen och somliga anstédllda upplever
kommunikationen som bristfallig. Ndgon menar att “Personalen inte riktigt vet vad som
héinder i huset”. Samtidigt finns det tolerans for ledningen. En av de intervjuade papekar
exempelvis att "Kommunikationen ibland dr otillrdcklig, men man inser att ledningens vi-
sion dr viktig”.

Aven om arbetsledningen anser att kommunikationen fungerar bra och att det finns méjlig-
het for all personal att komma till tals, inser de flesta av de ledande rollinnehavarna att 6v-
rig personal kan uppleva informationen som otillrdcklig, sarskilt nar det géller fordndringar
i organisationen. En i ledningen for Ostersunds Posten menar att ~ Personalen upplever
nog att det inte pratas tillrdckligt om fordndringar”. En annan fyller p4 med att “Ledning-
en dr medveten om att kommunikationen brister. Man kan inte informera om allt, eller gora
det for tidigt, da kan personalen bli orolig”.

Otillracklig information har en beskyddande funktion for cheferna medan det uppfattas som
viskningar bakom ryggen av de dvriga anstéllda. De blir oroliga nér de kénner att ndgot inte
uttalas hogt, utan finns i luften”.

En anmérkningsvérd detalj i uttalanden fran arbetsledarnas sida &r att de i sina svar skiftar
perspektiv och refererar bade till ledningen och till personalen. De identifierar sig i vissa
fall som arbetsledare och ibland som underordnade, beroende pa om de uppfattar sig sjélv
som en medarbetare som har hogre chef eller som en formell ledare till de andra anstillda.
Detta kan ses som ett generellt problem i medieforetag, dels p g a mellanchefernas facklig
tillhorighet, dels p g a hogre ledningens instéllning till dem. Mellancheferna pé redaktionen
har ofta en journalistisk bakgrund och kanner kollegialitet mot sina underordnade. Det ar
inte klart om mellancheferna tillhor ledningen och hur denna tillhérighet (eller saknad av
den) synliggors.

P4 Ornskoldsviks Allehanda delegeras beslutsfattandet, tycker tvd av tre arbetsledare. Ett
relativt stort antal av den 6vriga personalen (d v s med icke-ledande befattning) instdmmer i
pastdendet, men mer dn hélften tycker att rétten att fatta beslut &r “monopoliserad” av en
medarbetargrupp, som formodligen har hogre position i den formella rangordningen. Per-
sonalen verkar vara bendgna att bedoma beslutsfattandet pa foretaget nagot mer negativt 4n
vad ledningen gor. Mahidnda att ledningen driver pa innovationer i organisationsstrukturen
och har lattare att se positivt pa de fordndringar som man tror tjénar foretagets bista.
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En storre andel av personalen pa Ornskoldsviks Allehanda — savil chefer som underordna-
de — menar att den formella kommunikationen pa foretaget &r riklig. Somliga intervjuade
menar dock att kommunikationen dr av “information uppifran — nerat” — karaktir och kon-
staterar att “Feedback fungerar inte”. Ett par intervjuade medarbetare anser att avstandet
mellan ledningen och 6vrig personal dr ganska stort, vilket gor att informationsflddet fran
de anstillda till ledningen inte ar hinderfritt. Trots detta kénner sig merparten av personalen
delaktiga i foretagets utvecklingsprocess. En uppfattning som delas av alla chefer som be-
svarade fragan.

Kommunikationen pa arbetsplatsen ar ganska starkt formaliserad, enligt arbetsledarna.
Denna asikt delas av betydligt farre anstillda med en icke-ledande befattning. Brist pa
Overensstimmelse i svaren kan bland annat bero pa att informationens formaliseringsgrad
kan skifta beroende pa kommunikationsriktning — nedat till de underordnade eller uppat till
cheferna. En sddan information som skriftliga foretagsstrategier och mal formaliseras for att
minska tolkningsvariansen, medan information som kommuniceras till ledningen ar av
mindre formell natur.

Enligt tva tredjedelar av de anstéllda pa Radio Vésternorrland &r beslutsfattandet koncentre-
rat i hdnderna pé chefer. En uppfattning som motségs av tre av de fem cheferna. Trots det
kénner sig de flesta befattningsinnehavare i bada personalgrupperna (ledarna i storre ut-
strackning) delaktiga i organisatoriska processer péd stationen. Dock, av klimat-
beskrivningarna att doma, innebér delaktigheten inte nddvindigtvis att man arbetar mot
samma mal.

Informationsflodet pa Radio Vésternorrland ar svagt formaliserat, enligt medarbetarna: fyra
av fem chefer och mer &n hélften av de andra befattningsinnehavarna instdimmer i detta pa-
stdende. Mer dn hilften av de anstéllda anser att kommunikationen pé arbetsplatsen ar otill-
racklig, samtidigt som arbetsledarna menar att den &r riklig. Skélen till de skilda uppfatt-
ningarna kan troligen ligga i sdndar- och mottagarperspektiv. Cheferna informerar persona-
len om vad som &r pd gang, vad som planeras, men mojligheter for respons upplevs av de
anstillda (d v s mottagarna) som begriansade. “Information gar nistan enbart nerat frin dem
dér uppe. Mycket information, men inte diskussion”, pastar en av de anstillda.

Ett annat skél till att kommunikationen upplevs som bristfillig av en stor del av personalen
och som tillrdcklig av ledarna hdnger mdjligen samman med de konflikter av informell ka-
raktdr, som berdrdes i analysen av stimningen pé arbetsplatsen. Information som sprids av
cheferna pé radion accepteras svarligen av en del av personalen, eftersom malen som che-
ferna och de dvriga anstéllda har &r motstridiga. Trots att kommunikationen anses ske pa ett
svagt formaliserat stt, hjédlper det inte att 16sa konflikter som r6r sig pa en personlig niva,
vilket i detta fall forsvarar konstruktiva debatter.
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Informationskallor i medieforetagen

Information i foretagen kan cirkulera och spridas genom olika kanaler. Som man kan se av
foregdende informationsanalys kan kommunikation upplevas som bade riklig och bristfillig
av olika anstéllda p&4 samma foretag. Nar det géller strukturella och uppgiftsrelaterade for-
andringar pa foretaget ar det viktigt att de inblandade far information direkt och tydligt. En-
ligt Angelow (1991) leder det till férvanskningar och ger léttare upphov till motstand, om
man far hora om fordndringar i andra hand, genom t.ex. rykten. Genom information om
organisationens forutséttningar kan fordndringsalternativen goras realistiska och dédrmed
Okar mojligheter for att organisatoriska forandringar kommer att accepteras.

Tabell 20. Informationskallor pa arbetsplatsen (procent)*

Ostersunds Posten

Befatt- Muntlig ~ Skriftig  Info  vid Infovia Info via Info v Info av Info fran N
ning info  fré foretags- arbets- e-post kollegor medierna facket annat
narmaste info plats- hall
chef tréffar
Arbets- 80 40 60 60 30 - 10 10 10
ledande
Icke- 65 21 52 72 38 3 14 3 29
ledande
Ornskdldsviks Allehanda
Befatt- Muntlig Skriftlig  Info vid Infovia Info via Info via Info av Info fran N
ning info fran fore- arbets- e-post  kollegor mediern facket  annat
narmaste  tags- plats-traffar a hall
chef info
Arbets- 100 50 50 50 - - - - 2
ledande
Icke- 79 53 68 53 37 5 26 10 19
ledande
Radio Vasternorriand
Befatt- Muntlig Skriftig Info  vid Infovia Info via Info via Info av Infofran N
ning info fran fore- arbets- e-post  kollegor mediern facket  annat
narmaste  tags- plats- a hall
chef info traffar
Arbets- 80 80 80 40 20 - 20 - 5
ledande
Icke- 74 95 78 68 58 10 37 - 19
ledande

"

*Den redovisade procentandelen galler svar “ja

ga att kryssa i.
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Muntlig information verkar ha starka rétter pa Ostersunds Posten. Arbetsledarnas svar visar
att information fran niarmaste chef ar det vanligast séttet att bli upplyst om vad som hénder
pa foretaget och om vilka steg man planerar att ta i framtiden. 65 procent av anstédllda med
icke-ledande befattning anger ocksd att denna informationskanal &r populdr pa foretaget.
Personal med icke-ledande befattning far dock mest information via e-post. Hela 72 procent
anger att de blir informerade pé detta vis. Arbetsledarna far mest information muntligt, men
formedlar den till andra oftast via e-post och personligt/muntligt. Anvindning av muntliga
kanaler och den relativt informella skriftliga informationskanalen, e-post, forklarar delvis
den ldga formaliseringsgraden — man kan ténka sig att savél operativa som langsiktiga pla-
ner kommuniceras pé ett ganska informellt sétt.

Kommunikationskanaler pa Ornskéldsviks Allehanda som anviinds oftast for ledningens
och den 6vriga personalens informationsutbyte 4r muntliga och kommer frén ndrmaste chef.
En stor andel anstillda - 68 procent blir informerade pa arbetsplatstrdffar. Trots den muntli-
ga kommunikations- traditionen upplevs informationen, (och da sirskilt pa ledningsnivén)
som starkt formaliserad, d v s samtalen innebar formella procedurer och foljer en viss struk-
tur. Informationen som formedlas till de Gvriga anstdllda dr mindre formell, enligt dessa
personers beddmning.

Muntlig information frén narmaste chef, skriftlig foretagsinformation och information pa
arbetsplatstraffar verkar vara de frimsta informationskanalerna for fyra av fem arbetsledare
pa Radio Visternorrland. De Gvriga anstéllda blir oftast informerade skriftligt - 95 procent
anger att de fir foretagsinformation pé detta sétt. Aven om informationen sprids via skrift-
liga kanaler &r den av ganska informell natur, enligt de svarande. Det ar visserligen vanligt
att fa information fran kollegor bland de 6vriga anstéllda, till skillnad fran cheferna. Infor-
mell kommunikation verkar ta en stor del av all kommunikation pa foretaget, vilket inte ar
ovintat med tanke pa konflikterna och den allméinna stimningen bland personalen.

Organisationens féorandringsbenagenhet

De strukturella fordndringar som medieforetagen genomfor for att béttre kunna tillgodose
sina konsumenters behov och konkurrera med andra aktorer pd mediemarknaden ér inte all-
tid problemfria. Tekniska och ekonomiska beslut berdr personalens arbetssitt, uppgifter,
arbetstempo och samspel mellan de anstillda samt mellan personalen och medieanvindar-
na. Ménniskor brukar vidlkomna de fordndringar som innebér att den egna situationen for-
bittras, och tvirtom: implementering av innovationer kan skapa motstdnd bland personalen
om de inte kan inse nyttan av fordndringen eller upplever de nya arbetsmetoderna som ett
hot for sin anstillningstrygghet (Angelow, 1991).
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Instéllning till innovationer

Undersokningen av personalens innovationsbenédgenhet och av drivkrafterna bakom forénd-
ringarna pa medieforetagen kan hjélpa till att fa inblick i vilka forutséttningar foretagen har
for att bemdta omgivningens krav. Innebér fordndringarna ett hot for de anstéllda pa medie-
foretag eller ses de snarare som utmaning och mdjlighet till yrkesméssig och organisatorisk
utveckling?

Tabell 21. Installning till innovationer och férandringar pa arbetsplatsen (procent)

Ostersunds Posten

Befattning Férédndringar pa arbetsplatsen Innovationer uppmuntras pa N
innebaér ett hot arbetsplatsen
Stammer stdmmer gj Stammer stdmmer gj
Arbets- 30 70 100 - 10
ledande
Icke- 29 7 78 22 32-31
ledande

Ornskoldsviks Allehanda

Befattning Férédndringar pa arbets- Innovationer uppmuntras pa N
platsen innebar ett hot arbetsplatsen
Stammer stdmmer ej Stammer stmmer ej
Arbets- 33 67 100 - 3
ledande
Icke- 28 72 61 39 18
ledande

Radio Vasternorrland

Befattning Féréndringar pa arbet- Innovationer uppmuntras pa N
splatsen innebdr ett hot arbetsplatsen
Stammer stdmmer ej Stammer stdmmer ej
Arbets- 60 40 40 60 5
ledande
Icke- 35 65 61 39 18-17
ledande

Respondenternas svar visar att innovationer uppmuntras pa Ostersunds Posten. Det giller
att delta 1 utvecklingen som forhoppningsvis gor att arbetsuppgifterna kan utforas pa smidi-
gare sitt, med mindre resurser och bittre publicistisk kvalitet.
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Férindringarna pa Ostersunds Posten upplevs i stort sett som en mdjlighet av bade chefer
och annan personal. Av intervjuerna framgar att de anstéllda &r positiva till fordndringar
och latt accepterar nya saker. Det finns en vilja att vara med i utvecklingen. Det som hind-
rar vissa fran storre engagemang i forandringsprocessen ar brist pa information eller snarare
diskussion om behovet av fordndringarna och om vilka konsekvenser de kommer att med-
fora for de berdrda. En uttrycker det som att "Det dr kul att vara pd ett stille ddr det hdn-
der ndgot. Diskussion om innehdllet kommer dock senare”.

De intervjuade cheferna dr medvetna om att det finns olika instdllningar till innovationer
och forandringar och att denna instillning inte minst beror pd personliga egenskaper samt
grundldggande ménsklig trygghet. Vissa ser en utmaning i forédndringar, andra ser trygghet
i stabilitet. Fordndringarna dr dock oundvikliga i den situation medieforetaget befinner sig.
"Férdndringar dr ett mdste for att vi ska utvecklas. Och utveckling krdvs for var overlev-
nad”, hdvdar en av de intervjuade.

Négra av de intervjuade arbetsledarna, liksom av den dvriga personalen, accepterar fordand-
ringarna under forutsittning av att de blir informerade. Annars vécker nya idéer och ar-
betsmetoder misstro och negativ instéllning. En séger att han "... Accepterar fordndringar-
na ldtt om jag blir informerad om dem, saknas informationen ser jag negativt pd fordnd-
ringarna”. En annan hédvdar att "Man kan vara positiv om man far information i tid, och
det fdar man inte. Och mdénniskor kanske forsvinner pa grund av fordndringarna”.

Vissa av de intervjuade, som inte har ndgon formell ledande position, uttrycker sin ganska
skeptiska instéllning till innovationer, mojligen for att deras anstillning dr hotad vilket
tvingar dem att stélla sig i forsvarsposition. Det kan ocksé bero pa att de intervjuade inte
kan se nagon personlig nytta av fordndringarna och inte heller har nagot behov av att dndra
pa sin situation:

"Varje teknisk fordndring hdr dr av ondo for mig personligen. Men jag kan inte se att for-
dndringarna som kommit pd senaste tiden har varit daliga... Det dr bara... jag sjdlv skulle
aldrig komma pd tanken att sld pa teve eller datorn for att ta del av nyheterna pd morgo-
nen”, sdger en av de anstéllda. En annan tilldgger: "I grunden dr jag skeptisk till fordnd-
ringar. Argumenterar emot men dr dndd den som testar forst”.

Storre delen av bade arbetsledare och andra befattningsinnehavare pa Ornskoldsviks Alle-
handa upplever fordndringar som nagot positivt. Denna bild bekréftas av att innovationer pa
arbetsplatsen uppmuntras.

De flesta intervjuade pa Ornskéldsviks Allehanda ser sig sjilva som dppna for fordndringar

och entusiastiska till ny teknik och arbetsformer som denna teknik mojliggor. Forutsitt-
ningen for en positiv instéllning ar att innovationerna ar genomténkta och planerade, samt

118



att de bidrar till foretagets utveckling. En del arbetsledare menar att det &r nagot svérare for
de anstédllda som arbetat lénge pé foretaget att klara forandringarna. Samtidigt dkar insikten
om nddvindigheten av fordndringar i och med att foretagets strukturella, marknadsmaéssiga
och ekonomiska forutsattningar éndras.

Spar av en konflikt mellan de nya och gamla anstillda kan noteras i de intervjuades utsagor.
De med léng anstillningstid och som dessutom inte har samma sorts utbildning som nyan-
stdllda ses som motstandare i de nya medarbetarnas dgon. Det finns konkurrens och den
som &dr mindre bendgen till fordndringar hotas mdojligen av att mista sina arbetsuppgifter el-
ler anstéllning. ” Det finns ju grabbar som aldrig vill sluta med det de hdller pa med. Vad
som behovs dr mer utbildning”. ” De dldre dr motstindare, ser mig som konkurrent. De
gillar ingenting”, hdvdar en av de yngre.

Det finns en rddsla hos dldre medarbetare att forlora sin plats till de yngre och béttre utbil-
dade. De senare motsvarar béttre organisationens krav, anpassar sig léttare och ar vana vid
att handskas med ny teknik.

Forandringar innebér ett hot for tre av de fem arbetsledarna pd Radio Vésternorrland.
Medarbetarna ar diremot i betydligt storre utstrackning positivt instéllda till forédndringar
och menar att innovationer uppmuntras péd stationen. Det ldr finnas en teknikbeundran
bland personalen — de flesta anstillda som tillfragades om deras instillning till fordndringar
pa arbetsplatsen verkade vara positiva till fordndringar som var forknippade med ny teknik.
En séger att "All ny teknik dr uppskattad om den gor arbetet Iittare”. En annan siger sig
vara “Mpycket positiv. Det finns mdnga bra verktyg som underlittar arbetet”.

De intervjuade arbetsledarna uttryckte ocksd en positiv attityd till innovationer, fast "till
viss grans”. Samtidigt upplever cheferna att innovationer inte vilkomnas av dvrig personal
pa stationen, vilket kan tyda pé att det handlar om olika typer av fordndringar. De innova-
tioner som ledningen driver uppskattas inte av resten av personalen, och vice versa. Fordnd-
ringar, som en del anstéllda (antingen storre del av personalen eller en grupp informella le-
dare) initierar, strider mot ledningens idéer om foretagets framtida utveckling. Till saken
hor ocksa att stationsledningens handlingsutrymme begrénsas av tillhorigheten till Sveriges
Radio AB.

En del av konflikterna pa stationen har, precis som pa Ornskoldsviks Allehanda, sin grund i
alderssammansittningen pé arbetsplatserna. Nagra av arbetsledarna menar att de aldre har
svérare att acceptera nya saker, eftersom det géller ett nytt sétt att tinka. Dessutom finns
konflikter mellan de arbetsledare som haft sin anstéllning relativt 1&nge och bland nyan-
stillda chefer.
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"Vissa var rddda att acceptera fordndringar, det dr svdrt for en 50-dring att dndra pd sina
funktioner som man haft i 20 ar. Ledningen vill att de ménniskorna ska géra ndagot annat
och dd blir det krig”.

De nya chefer som vill fordndra situationen mdter motstdnd av ett starkt kollektiv, som
uppfattar ledningens initiativ som ett forsok att demonstrera makt. Det forekommer for lite
kommunikation bade mellan cheferna och de andra anstéllda och cheferna emellan. En re-
spondent sdger: “Vet inte vad andra tinker. Det finns ingen dterkoppling, ingen reaktion”.

Utvecklingskrafter pa foretagen

Det hivdas (Rogers 1995) att fordelningen av personer som tar till sig en ny idé, produkt
eller tjanst fordelar sig pa ett visst sdtt. Det finns en del som ar véldigt tidiga (2,5 procent)
nér det giller att acceptera en nyhet och betecknas som “innovatorer”. Nista grupp utgdr
del3,5 procent som dérnést accepterar ndgot nytt och kallas tidiga accepterare”. Namnet
tidig majoritet” beskriver den individgrupp som é&r bland de 34 procent som dérefter ac-
cepterar en nyhet. ”Sen majoritet” (34 procent) accepterar nya idéer och produkter nér de
flesta har gjort det. Avslutningsvis finns en grupp som nistan aldrig accepterar en nyhet
som kallas for “eftersléntrare” (16 procent).

Fragan som stilldes till respondenterna var: Vilken grupp tycker du att du tillh6r?
Undersdkningen visar att 60 procent av cheferna pa Ostersunds Posten placerar sig sjilv i
de tidiga accepterarnas grupp. Betydligt mindre andel personalen upplever sig sjilv som
tidiga accepterare. De flesta (52 procent) av personalen upplever diremot att de tillhor den
tidiga majoriteten. Arbetsledarna uppfattar alltsa sig sjdlva som mer innovativa dn den 6v-
riga personalen. P4 Ornskoldsviks Allehanda tillhdr 67 procent av cheferna respektive 44
procent av den Ovriga personalen de tidiga accepterarna. 75 procent av arbetsledare och 72
procent av andra befattningsinnehavare pd Radio Visternorrland ser sig sjélva som tidiga
accepterare, med andra ord &r skillnaden mellan arbetsledarnas och personalens sjilvbe-
domning marginell.

Rogers (1995) modell, som har formen av en normalfordelningskurva, visar att férdnd-

ringsbendgenhetens dimension (dér tiden som det tar att anamma en innovation méts) ar
kontinuerlig.
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' |
2,5% 13,5% 34% 34% 16%

Innovatérer tidiga tidig sen efterslantrare
accepterare majoritet majoritet

Kalla: Rogers (1995:262)

Figur 7. Kategorier av innovationsanammare

Sammanstéllning av respondenternas svar ger nedanstaende bild av fordndringsbenidgenhet.
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Ostersunds Posten Ornskoldsvik Allehanda

Inno- tidiga tidig sen efterslantrare Inno-  tidiga tidig sen efterslantrare
vatérer accept. majoritet  majoritet vatérer accept. majoritet  majoritet

Radio Vasternorriand

Inno-  tidiga tidig sen efterslantrare
vatérer accept. majoritet  majoritet

Arbetsledare

-------------- Personal med icke-ledande befattning

Figur 8. Férdelning i innovationsanammarnas kategorier pa Ostersunds Posten, Orn-
skoldsviks Allehanda och Radio Vasternorrland

Bilden visar att kurvorna som illustrerar de svarandes fordelning for de olika kategorierna

ar brantare &n Rogers normalférdelningskurva. De svarande 4r snabba att acceptera en in-

novation eller en fordndring: de flesta respondenter tillhor de tidiga accepterarnas och den

tidiga majoritetens grupp.
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Av illustrationen framgar ocksa att arbetsledarna accepterar en nyhet tidigare dn de ovriga
anstéllda. Situation pa Radio Visternorrland &r nagot annorlunda. En storre del av persona-
len &n arbetsledarna anser att de tillhér innovatdrerna.

Pé fragan ”Vilken &r den framsta utvecklingskraften inom ditt foretag?” svarade 60 procent
av cheferna och lika manga 6vriga anstdllda att det &r foretagsledningen som driver pa in-
novationerna pa Ostersunds Posten. Foretagsledningen anses alltsd vara den mest innovati-
va gruppen i foretaget.

Ornskéldsviks Allehandas foretagsledning anses ocksd driva utvecklingen (60 procent av
personalen angav ledningen som framsta utvecklingskraft. Arbetsledningen har valt att inte
besvara fragan). Enskilda eldsjdlar har ocksa visst inflytande i innovationsprocess — 27 pro-
cent av personalen har en sddan uppfattning.

Hilften av cheferna och 43 procent av de andra anstéllda pa Radio Visternorrland anser att
stationsledningen ar drivande nér det giller forandringar och innovationer, sirskilt om des-
sa innovationer leder till besparingar av resurser. Enskilda eldsjélar &r en stark utvecklings-
kraft pa stationen: 50 procent cheferna angav det i sina svar, 36 procent dvrig personal in-
stimde i samma pastéende.

Foretagsledningens fordndringsbenédgenhet upplevs som stor i alla tre medieforetagen, bade
bland arbetsledarna och bland andra befattningsinnehavare, vilket ocksa framgér av tidigare
analyser av de anstdlldas instdllning till innovationer. Storre delen av den dvriga personalen
vilkomnar fordndringar som initieras av ledningen pé alla studerade medieforetag. De en-
skilda personer som anses vara fordndringsdrivkrafter, har den starkaste positionen pé ra-
diostationen.

Framtidsvisioner
Vad kommer att hinda med medierna i framtiden? Vilken plats i det framtida medieland-

skapet far de enskilda medierna?

Respondenterna fick fragan om hur medievirlden kommer att se ut om fem ér. Deras be-
domning om hur anvéndning av TV, Internet, radio och tidningar kommer att utvecklas re-
dovisas i tabell 22.
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Tabell 22.  Prognos om medieanvandning om fem ar (procent)

Ostersunds Posten

Befatt- TV INTERNET TIDNINGAR
nin
g minska ofér. 6ka minska of6r. Oka minska ofor. oka

Arbets- - 40 60 - 10 30 80 20 -
ledande
Icke- 6 56 38 12 - 6 59 34 6
ledande
Ornskéldsviks Allehanda
Befatt- TV INTERNET TIDNINGAR
ning

Minska ofér. 6ka Minska ofor. 6ka Minska of6r. Oka
Arbets- - - 100 - - - 67 33 -
ledande
Icke- 11 42 47 5 10 37 32 42 26
ledande
Radio Vasternorrland
Befatt- TV INTERNET TIDNINGAR
ning

minska ofor. oka Minska of6r. Minska ofor. 6ka Minska ofér. 6ka
Arbets- 20 40 40 - 20 40 60 20 20
ledande
Icke- 10 32 58 - - 16 84 16 -
ledande

Tidningsforetagens arbetsledare dr mer skeptiska till tidningarnas framtid &n den 6vriga
personalen. Cheferna ser framtiden som hotande for den tryckta medieprodukten. P4 Oster-
sunds Posten kan skélet till denna syn troligen sokas i faktorer utanfor foretaget. Som den
tidigare undersékningen (Alstrém, Hedman, 2002) visar, &r det dér hoten ligger, bl. a i den
tekniska utvecklingen som kréver en god anpassningskapacitet och formaga att forutse vil-
ka konsekvenser teknikens tillimpning innebér for foretaget. Utvecklingen mot mediefore-
tag och tidningen i kombinat med andra informationskanaler ar ett méste, enligt de flesta
intervjuade pa Ostersunds Posten. Ménga tror dock inte att papperstidningen #r i fara, iven
om dess betydelse kan minska. Léget &dr stabilt och det kénns tryggt. Tidningen har sin
nirmast orubbade plats i ldnet, enligt personalen. En av de intervjuade menar att “Folk be-

hover oss och vi dr en del i samhdllet”.
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Arbetsledarna tror att foretaget kommer att 6verleva. De hoppas pé utvecklingen, satsar
bade pd den traditionella papperstidningen samtidigt som man utvecklar alternativa och
kompletterande produktionsformer. Tryggheten kar, eftersom man tror att foretaget ér an-
passat for att kunna arbeta under fordndrade forutsittningar. Foretaget kommer ocksa att
fordndras i framtiden, och kapaciteten att vara flexibel och reagera snabbt péa fordndringar i
omgivningen bidrar ocksa till trygghetskénslan.

Personalen pa Ornskéldsviks Allehanda tror ocksd i mindre utstriickning An cheferna att
tidningsldsningen kommer att minska. Journalisternas och tidningarnas roll i samhéllet samt
konsumenternas vana att lasa papperstidningar anses vara tillrackligt stark for att tidningen
ska leva kvar dven om fem ar. Anvidndandet kommer kanske dven att 6ka, enligt 26 procent
av personalen. Ledningens beddmning ir inte lika optimistisk. De menar att det dr oklart
vad de tekniska fordndringarna kommer att leda till och om personalens sitt att arbeta
kommer att motsvara de nya krav som foretaget moter frdn omgivningen. Tidnings-
foretagen, bade Ostersunds Posten och Ornskoldsviks Allehanda tror att Internet-
anviandningen kommer att 6ka de ndrmaste fem &ren.

Tva personer i stationsledningen pa Radio Visternorrland tror att radiolyssnandet 6kar. En i
ledningen tror att &ven tidningsldsningen kommer att 6ka. En sédan beddmning av framtida
tidningsanvandning dr méhénda forknippad med den forestéllda 6kningen i radiolyssnandet
— tidningar och radio anses vara komplement till varandra. De 6vriga anstéllda pa Radio
Visternorrland tror till skillnad mot ledningen att tidningslédsningen kommer att minska
drastiskt. Radion drabbas inte av stora fordndringar i anvéndningen, enligt de anstéllda med
icke-ledande position, sirskilt om man satsar mer pa sandningar via Internet. Tron pa detta
medium &r mycket stark bland den &vriga personalen, ndgot starkare dn ledningens.

Hur ser medarbetarna pa de studerade medieforetagen pa framtiden? Forestéllningar om hur
foretagssituationen pad mediemarknaden kommer att se ut i framtiden varierar, men i stort
sett handlar det om att man anser sig ha en stark stdllning i regionen och om multijournalis-
tikens etablering. Termen multijournalistik kommer frén samtalen med journalisterna pa de
undersokta medieforetagen och har hér tva innebdrder, dels kénnetecknar den det arbetssétt
da en journalist publicerar sitt material i olika medier, dels beskriver termen en arbetspro-
cess dér uppgifterna slés ihop och journalisten féar utfora flera arbetsuppgifter 4n tidigare —
frén ax till limpa, t ex arbeta som fotograf, skribent, anpassa texten till olika medier osv.

Tidningsforetag: drommen om monopolen

Satsning pa olika medier gor att foretagens position pa marknaden stérks, vilket gor det
svarare for andra informationsproducenter att konkurrera om kunderna: medieanvéndare
och annonsoérer. Dominans pé den totala mediemarknaden &r ett mal som manga hoppas blir
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verklighet. Allt fler konsumenter kommer att anvéinda den multiprodukt som foretaget pro-
ducerar. Annonsintékter vixer. Synen péa framtiden &r positiv — full fart framat! Dessutom
kommer medieanvindning att bli allt bredare — en logisk forutsdgelse med tanke pa att man
ar beredd att sprida informationen till konsumenterna i fler kanaler.

Av framtidsforutsiigelserna att doma behaller Ornskéldsviks Allehanda den starka monopo-
listiska stillningen i regionen och Ostersunds Posten blir ensam tidning i spridningsomradet
genom att sla ut konkurrenten frén marknaden. Det hors forsiktiga roster bland de anstéllda
att denna monopolposition bor forblir en drom — for mangfaldens skull.

Drommen om att bli ”allt i ett”

Framtidsforutsdgelser &r starkt forknippade med de utvecklingstendenser som personalen
kan identifiera och tolka. Dock é&r det inte uteslutet att det finns processer som inte mérks
tydligt &n, som inte &nnu utkristalliserats. Det finns en tydlig koppling mellan det man re-
dan gor och de prognoser som ror framtidsverksamhet. Framtiden i personalens 6gon inne-
bar i stora drag fortsittning av utvecklingen i samma riktning som idag, ddr man forsoker
hitta sin plats och tillimpa sina kunskaper.

Foretagen kommer att utvecklas fran att ha varit tidningsforetag till medichus. Vissa tycker
att denna fordndring redan har skett. Foretagen kommer att leva vidare och fortsétta att vara
flexibla — prova nya arbetssitt och distributionsformer. Allt pekar mot multijournalistikens
utveckling med dess tdnkbara for- och nackdelar. En del chefer pekar pé nackdelen med det
multijournalistiska arbetssittet och menar att en och samma person inte kan utfoéra de olika
uppgifterna: skriva, fotografera, redigera, etc. lika bra som den som kan dgna sig at enbart
en uppgift, t ex fotografering.

Verksamheten breddas samtidigt som antalet anstillda inte 6kar. For att foretagen ska dver-
leva krévs det inte bara att farre gor samma uppgifter som tidigare. Personalen maste ocksa
kunna gora en bittre publicistisk produkt med mindre resurser. En 16sning i en sddan situa-
tion dr personal som har betydligt bredare kunskap &n tidigare journalister och som kan ut-
fora olika uppgifter sjédlva, d v s bli multijournalister. Sparandet av resurser — bade méansk-
liga och ekonomiska — och dkad flexibilitet anses vara de frimsta fordelarna med det multi-
journalistiska arbetssittet.

Vissa anstillda pa bada tidningsforetagen ser papperstidningen som den frimsta lokala ny-
hetsformedlaren, trots medvetenheten om att medieanvéndarna kan ta del av nyheter pa
andra sitt och via andra kanaler. Tidningen betraktas mest som en nyhetsférmedlingskanal.
Bilden av tidningen som ett medium med andra funktioner, t ex fordjupning och analys av
det som inte ldngre kan rdknas som en nyhet, verkar inte populér bland personalgrupperna i
tidningsforetagen.
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Publicering via Internet, dir nyheterna formedlas snabbt med text, ljud och bild, kommer
att oka, dock med forhoppningen att gamla trogna papperstidningslésare inte gloms bort.
Tidningen fortsdtter att vara huvudprodukt med nétproduktionen som komplement, enligt
en del av personalen pa Ostersunds Posten. Den traditionella uppfattningen om pappers-
tidningens plats bland medieprodukter &r stark. Man kan knappast forestilla sig virlden
utan papperstidning — produkten som man sjédlva producerar och som linge haft sin sérskil-
da stéllning som opinionsbildare och nyhetsférmedlare i samhéllet.

Arbetsuppgifterna kommer att slds ithop och fordndras i framtiden. Journalister maste be-
hirska mera teknik. Journalistiken blir bdde mer spannande och mer fabriksliknande, enligt
de anstillda pa Ostersunds Posten. Allt kommer att produceras snabbare, men ytligare.

Nagra intervjuade chefer pa Ornskdldsviks Allehanda ser Internet som en stark konkurrent
till papperstidningen. Framtiden ser ljus och stabil ut for manga respondenter. Man dr be-
négen att tro pa egen anpassningsformaga och ser foretaget tiga mot en ny roll som ett me-
diehus. Det krévs att man behérskar teknik och kan arbeta pa ett nytt satt med flera informa-
tionskanaler for organisationens Overlevnad. Att man satsar pa ny teknik samtidigt som
man fortfarande tror pa behovet av den gamla tidningen, okar de anstélldas kénsla av en
stabil framtid. Enstaka respondenter tror att marknaden och konkurrensen kommer att bli
héardare i framtiden, men de flesta hoppas pé att monopolstéllningen forstérks i regionen.
Cheferna &r ritt sa konkreta i sina framtidsvisioner. De ser fram mot 6kad upplaga, sjuda-
garstidning och nya tryckuppdrag, vilket skulle innebéra starkare ekonomisk stillning.
Satsning pa nya medier ingar ocksa i planerna och férhoppningen &r att detta kommer att
garantera foretagets stabilitet 1 framtiden. Fornyelselust uttrycks ocksé av en del anstillda.
Man hoppas pa en “fraschare” tidning och mer delaktighet frdn konsumenternas sida sé att
tidningen (eller snarare sagt medieprodukten) kan motsvara anvéndarnas forvantningar och
behov.

Papperstidningen 4&r, enligt vissa chefer, ohotad under den nérmsta framtiden. Man tror pa
tidningens unika funktioner, som exempelvis att ge en djup och bred analys och samman-
fattad bild av héndelser. Papperstidningen kan dock inte konkurrera pé& nyhets-
formedlingsomrédet dér informationen kan spridas snabbare genom andra medier, t ex nétet
och radio.

Radion: Bilden av lyssnare

Radion ir, enligt en del chefer, pad vig att sakta men sdkert nd yngre lyssnargrupper.
Drommen ér att producera mer information av olika slag: nyheter, noje, etc. Stationen vill
bli mer underhéllande och tillgodose de lyssnares behov som anvinder radion i forstroelse-
syfte. Forutom detta tror man att mdngden information kommer att 6ka: mer debatt och dis-
kussioner till den framtida lyssnarens gliddje! Informationsméngfald innebdr ocksé dkade
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kvalitetskrav for journalister: arbetsledarna forestéller sig framtidsradion som ett medium
med mer kénsla och storre nédrhet. En av de intervjuade arbetsledarna som gjorde ett forsok
att sia om framtiden skrev en sjalvuppmuntrande fras: "allt blir battre!!”

Okade lyssnarsiffror finns med i den dvriga personalens framtidsbild. Flera av de svarande
tror att innehallet kommer att kommersialiseras - lyssnare krdver mer ndje och under-
hallning, enligt vissa journalister. Public serviceradions seriositet passar antagligen béttre
for de éldre. Stationens personal menar att de dr pa vdg mot en generationsvixling. Yngre
radiolyssnare och helst stora méngder sadana &r efterfrigade. Ett fital anstéllda undrar hur
rekryteringen av denna nya lyssnarskara kommer att gé till, men hoppas att allt kommer att
ga 7at rétt hall”.

Mot det lokala multimediet

Stationen planerar, som manga andra medieforetag, att sinda via flera kanaler, vilket bety-
der att foretaget inte bara &r radiostation i framtiden utan ett multimedieforetag som kan
sinda lokala nyheter dygnet runt hela veckan. De flesta intervjuade ser positivt pa statio-
nens framtid och tror pa de lokala mediernas framgéng. Som en medarbetare uttrycker sig,
“Situationen som den dr nu dr tillréckligt bra och kommer inte att fordndras den ndrmaste
framtiden, om radion forblir lokal”.

Samtidigt som man forestéller sig radiostationen som en multimedial organisation finns
motsédgelsefulla idéer kring radions utveckling. Relativt manga intervjuade verkar Gver-
tygade om att den lokala radion maste forbli ett medium utan kombinationer med andra in-
formationskanaler. ”’Om det lokala stirks klarar vi oss bra i framtiden. Man skulle ga tillba-
ka till den klassiska radion och inte konkurrera med de andra medierna pa nitet”. En annan
havdar att ”Lokal radio maste satsa pa att vara radio, inte blanda in andra medier, for annars
far man konkurrera hardare med andra medier”.

En del av personalen ser negativa foljder av att bli en multikanalproducent och motiverar
sin instéllning med att alla medier borjar likna varandra. Ett sétt att skilja ut sig i bruset
bland olika distributionsformer 4r att ta steget tillbaka och forbli ”vanlig radio” i stéllet for
att rusa fram mot den multimediala framtiden tillsammans med andra medieforetag. Nagot
som innebér hardare konkurrens med andra aktorer pa mediemarknaden samtidigt som re-
surserna minskar.
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Det finns ménga och ofta motségelsefulla forestéllningar om hur radiostationen kommer att
se ut om nagra ar. Tolkningar av skeenden inom och utanfor foretaget, varierar i ganska stor
utstrickning, med konflikterna mellan de anstéllda och den bristfilliga kommunikationen.
”Inbordeskriget” mellan stationens personal har sannolikt bidragit till att prioriteringarna &r
oklara. Man har olika uppfattningar om vad man ska satsa pa, vilka kunskaper och beteen-
den som forvéntas av medarbetarna, vilka framtidsvisioner som géller och vart foretaget ar
pé vig.
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8. MEDIEBEDOMNING UR ALLMANHETENS, MEDIEFORETAGENS
OCH ANNONSORERNAS PERSPEKTIV: LIKHETER OCH SKILL-
NADER

I detta kapitel jaimfors medieforetagsanstilldas, annonsorernas och allminhetens fordnd-
ringsmonster i medieanvandning. Dessutom kommer kapitlet att berdra dessa tre aktorers
bedomning av den framtida medieanvindningen, den sjdlvupplevda foréndrings-
bendgenheten, samt beddmningen av andras &sikter om vad som ar viktigt for valet av me-
dier och attityder till mediernas framtidsutsikter.

Det ér viktigt for medieforetagen att veta vad deras publik, dvs allmidnheten och annonsé-
rerna, har for instillningar och asikter om olika informationskanaler. For att kunna fatta be-
slut rérande val av innehall och distributionssitt av det publicistiska materialet, dr kunska-
pen om publikens informationsbeteende vardefull.

Det finns fa studier som intresserat sig for att jamfora journalisternas och deras publiks
asikter och beteenden betriffande medieanvandningsmonster och mediebeddmning. Det har
gjorts undersdkningar som jamfort allménheten och journalister i andra avseenden. Ofta har
saddana jamforelser gjorts i opinionsundersdkningssammanhang (Se t ex Weibull 2000,
Bergstrom 2000, Strombéck 2000).

Jamforelsestudierna visar att det finns en del skillnader mellan journalisternas och medbor-
garnas asikter och instillningar till olika politiska forslag, till mediernas uppgifter och for-
troende for medierna.

I en undersdkning om journalisternas, allmdnhetens och politikernas syn pa medier, upp-
mérksammar Strombéck (2000) att journalisternas uppfattningar om olika medieuppgifters
vikt delvis skiljer sig frén allménhetens och politikers. Deras fortroende for journalister,
dagspress och etermedier skiljer sig ocksa at. Alstrom (1999) pépekar i sin undersdkning
som handlar om politikernas, journalisternas och allménhetens attityder till olika samhélls-
fragor, att det finns stora skillnader mellan dessa gruppers attityder till samhéllsfragorna.

Nyhetsvanor och medieanvindningsmonster har ocksé visat sig skilja sig ndgot mellan
journalisterna och allminheten. Medieanviandningen &r i regel mer omfattande hos journa-
lister 4n hos allméanheten, enligt Bergstrom (2000). Forfattaren konstaterar att journalister i
allménhet har mer koncentrerat nyhetsmonster dn allménheten. Spridningen av de nya in-
formationskanalerna &r storre bland allménheten &n bland journalister. Allménheten uppvi-
sar en mer positiv instéllning till en av de nya informationskanalerna, nimligen Internet.
Journalister, som i regel producerar nyheter for de traditionella medierna, verkar vara mer
lojala mot dem.
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Forandringsmonster i medieanvandning och framtidsvisioner. All-
manhetens, medieforetagens och annonsorernas bild

En del av beslut som fattas pa medieforetag 4r sammankopplade med bilden av annons- och
mediekonsumentmarknaden. Dessa beslut kan exempelvis gélla relationsutveckling med sin
publik: medieanvéndare och annonsdrer. Hur nar man en ny ldsargrupp? Hur behéller man
gamla lyssnare? Vilka tjénster kan ett medieforetag erbjuda for annonsorer i dagsliage, nir
kan de n& malgrupperna direkt, utan att medieforetagens hjélp?

For att fa svar pa dessa och liknande fragor, ricker det inte att enbart veta hur medieforeta-
gens publik — ldsare, lyssnare, tittare - ser ut betrdffande deras élder, sysselsittning eller
kon. Visserligen dr det vérdefullt att &ven veta hur lange och hur ofta allménheten anvander
olika medier, vilken produkt och innehall den 6nskar att ha. Listan dver vad som ar viktigt
for medieforetag att veta om bade medieanvéndare och annonsorer kan goras lang. Flertalet
ganger under perioden d& denna studie pagick, fick man hdra medieforetagspersonalens
undran: hur rérliga dr allménheten och annonsdrerna i sin mediekonsumtion och reklamin-
vesteringar? At vilket hall bér det?

Allménhetens och annonsoérernas medieanvdndningsmonster dr viktiga att studera, inte
minst for att medieforetagen skulle kunna planera forédndringar i sitt utbud, produktens och
innehallets utformning och strategier for att attrahera marknaden. Fordndringar i mediean-
vandningen ir svara att studera under en ldngre period, p g a de studerade personers bortfall
och andra metodologiska skil.

For att fa en uppfattning om hur fordndringsmonster i medieanvéndningen ser ut, har vi valt
att lata respondenterna subjektivt bedoma forédndringar i den egna medieanvéndningen de
senaste fem dren. Dessutom fick respondenterna beddma hur deras medieanvéndning san-
nolikt kommer att se ut om fem ar.

De anstillda pa medieforetagen tillfragades ocksé att beskriva vad de tror kommer att ske
med medieanvindningen i framtiden. Jdmforelsen av medieforetagspersonalens framtidvi-
sion med allménhetens och annonsérernas visar hur vél deras bild av medieanvindning
stimmer Overens. Man kan ténka sig att ju mer de olika respondentgruppers framtidsfore-
stdllningar Gverensstimmer, desto storre dr sannolikheten att medieforetagen kan uppmark-
samma och moéta fordndringarna i sina huvudmarknader.

Béde allménheten och annonsérerna fick fragan om sin tidigare medieanvindning, for att fa

inblick i dess rorlighetsmonster:
”Hur har Din medieanvéndning forédndrats de senaste fem aren?”

131



Alla tre respondentgrupper tillfrigades att prognostisera hur medieanvéndningen kommer
att se ut inom nirmaste framtid:
”Vad tror Du kommer att hinda med medieanvandningen de nirmaste fem &ren?”

Forutom de ovan ndmnda fragor till respondenterna, intervjuades ett antal medieforetagsan-
stidllda for att ge en uppfattning om hur de gor en framtidsbedémning.

Respondenterna kunde vilja mellan 5 svarsalternativ for att beskriva fordndringen i an-
viandning av dagstidningar, TV, radio och Internet. Dessa svarsalternativ var: mediean-
vandningen har minskat mycket, minskat lite, forblivit ofordndrat, okat lite och 6kat myck-
et. | resultatanalysen har svarsalternativen dragits ihop till tre: minska, forblivit oférandrad
och dkat.

Medieanvandningen de senaste aren

Undersokningens resultat visar att de flesta medieanvindare (65 procent) och annonsoérer
(79 procent) har upplevt att deras dagstidningskonsumtion forblivit ungefar densamma de
senaste fem dren. Ett mindre antal medieanvindare och annonsorer har dndrat sin tidnings-
lasning i ndgon riktning, men fordelningen mellan de som har minskat tidningsldsningen
och de som har 6kat den &r ganska jaimn.

Hilften av medieanvindarna anger att de tittar pd TV ungefar lika mycket (eller lite) som
de gjorde fem éar tidigare. Andelen annonsoérer som inte har fordndrat sitt TV-tittande ar 63
procent. Nir det géller TV, kan man mérka en minskning av dess anvidndning, om &n inte
dramatisk. Av allménheten &r det 28 procent, och 24 procent av annonsérerna, som tycker
att de har tittat mindre pa TV de senaste fem é&ren &n de gjorde forut. En del respondenterna,
bade allménheten och annonsorer, har dkat TV- tittandet, men Okningen dr mindre &n
minskningen. Fordndringstendenser i radioanvindningen &r motsatt, d v s storre andel i
bada respondentgrupper har okat radioanvéndningen &n minskat. Merparten, 56 procent
medieanviandare och annonsorer, anser att deras radiolyssnande inte har forandrats ndmn-
vért de senaste dren.

En informationskanal som respondenterna dndrat anvindningen av, dr Internet. Allménhe-
ten (68 procent) har 6kat Internetanviindningen, annonsérerna (86 procent) likasa. Okning-
en &r foga forvanande, eftersom denna informationskanal fortfarande &r ganska ny jaimfort
med dagspressen och etermedierna, och har stdrre utrymme att f4 nya anvéndare.
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Visserligen finns det skillnader medieanvindare emellan. Vissa skillnader i medieanvéind-
ning kan man &ven se bland olika annonsoérgrupper. Dock kan man konstatera att allménhe-
ten och annonsorerna, som ett kollektiv betraktade, uppvisar stabilitet i sin medieanvand-
ning de senaste &ren.

Framtidsutsikter for medierna

Tversky och Kahneman (1982) pastér att manga beslut dr grundade pé forestdllningar om
vad som kan hidnda och pa en subjektivt uppskattad sannolikhet pé att fa forviantade resul-
tat. Nar ménniskor uppskattar sannolikhet om att en héndelse ska intréffa, anvander de sig
av kategoriseringsprinciper som forenklar beddmningsprocessen.

Forutsdgelser innehdller en stor del av bedomningar, intuition och kunskapsbaserade giss-
ningar. Intuitiva beddémningar borjar med urval av faktorer for vidare analys av situationen
och med tillskrivning av ett visst vérde till dessa faktorer. Personen som gor en prognos,
har tva typer av information att tillgd. Den ena kallar Tversky och Kahneman (1982) for
singular information. Den innehéller uppgifter om ett specifikt fall (t ex medie-
konsumentens &lder och dess samband med tidningsprenumeration aret 2003). Sa kallad
spridningsinformation bestar av kunskapen om resultat i liknande fall (t ex kunskap om hur
medieanvindare brukar ldsa tidningar under en viss period i livet).

De flesta slutsatser som man drar i vardagliga situationer, grundas pa uppfattningar som
inte dr precisa och kompletta. Manniskor dr dock ofta medvetna om att deras uppfattningar
kan vara felaktiga eller bristfalliga. Trots att respondenternas prognoser inte kan betraktas
som fullt tillforlitliga, gor detta det inte mindre intressant att studera deras framtidsbild av
medierna. Vi kan fa en inblick om forutsdgelseprocessen, som é&r en viktig del av beslutsfat-
tande. Situationsbedomningar och framtidsvisioner kan val sta till grund for beslut att vilja
ett alternativ framfor ett annat. Dessutom kan man bilda sig en uppfattning om hur verklig-
heten hos de olika respondengrupperna ser ut. Det &r sannolikt att ju mindre klyftan &r mel-
lan olika framtidsbeddmningar, desto béttre forstaelse om varandras beslutmotiv har man.

Detta avsnitt belyser hur allménheten, annonsérerna och personalen pa medieforetagen be-
domer framtidsutsikter for de olika medierna.

De tre respondengruppernas prognoser om fordndringar, som kommer att hdnda i tidnings-
lasningen, visas i tabellen 23.
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Tabell 23.  Framtidsbild av dagstidningslasning (procent)

Lasningen
kommer att:

minska

rat
Oka

N

Allmanheten

34

Forbli oférand- 58

753

Annonsorer

16

81

82

Medieforetag

61

29

10

89

Resultaten pekar pa att de anstillda pd medieforetagen &r mest pessimistiskt instillda till

dagstidningens framtida stillning pd mediemarknaden: 61 procent av de svarande tror att

tidningsldsningen kommer att minska de nidrmaste aren. Cirka en tredjedel av de tillfrdgade

medieanviandarna delar den uppfattningen. Bilden av hur tidningsldsningen kommer att se

ut inom nérmaste framtid varierar ganska kraftigt mellan de olika respondentgrupperna, i

synnerhet mellan medieforetagens personal och annonsoérerna. Annonsdrernas bild av den

framtida dagstidningsldsningen kénnetecknas av stabilitet. De flesta svarande, 81 procent,

tror att tidningsldsningen kommer att forbli densamma inom nérmaste tid. Det 4r en liten

andel respondenter i alla kategorier, som tror att tidningsldsningen kommer att 6ka. Det kan

delvis forklaras med att tidningsldsningen har varit hog i hushallen och det finns inget stor-

re utrymme for ytterligare 6kning.

Tabell 24. Framtidsbild av TV-tittande (procent)

TV-tittande
kommer att:

minska

rat
Oka

N

Allmanheten

13

Forbli oférand- 63

24
744

Annonsorer

11
82

82

Medieforetag

44

48
89

En kommunikationskanal, som enligt medieforetagens personal har en relativt ljus framtid

pa marknaden, dr TV. Nérmast hélften (48 procent) av respondenterna i medieforetagen
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uppskattar att TV-tittandet kommer att 6ka de kommande aren. Néastan lika manga i medie-
foretagen tror att TV-tittandet kommer att behalla den nuvarande positionen bland tittarna.
Annonsorernas och allménhetens bild av TV-konsumtionen ar att den kommer att hallas pa
ungefir samma niva som for nirvarande. Aterigen, de anstilldas p4 medieforetagen fram-
tidsforutségelser skiljer sig ganska mycket frdn den prognosen som allménheten och annon-
sOrerna gor.

Tabell 25. Framtidsbild av radiolyssnande (procent)

Lyssnandet Allménheten  Annonsodrer Medieforetag
kommer att:

minska 14 16 20

Forbli oférand- 70 79 60

rat

Oka 16 15 20

N 739 82 89

Radion ér det medium vars framtidsbild alla tre respondentgrupper dr 6verens om. Enligt de
svarande kommer radiolyssnandet att forbli ofordndrat de ndrmaste aren. Trots att det har
hént en del pa radiomarknaden de senaste aren, har radiolyssnandet varit ganska stabilt.
Webbradion har fétt en 6kad spridning radioinnehallet och radioformatet har fornyats, de
privata lokalradiostationerna har borjat konkurrera med den regionala public service-radion
(Hedman i MedieSverige 2002). Andelen lyssnare har varit stabilt hog: runt 80 procent av
Sveriges befolkning. Den har i stort sett varit konstant sedan 1994, da man fick mojligheten
att dven lyssna pa privatradio, inte enbart pa public service-kanalerna (Hedman i MedieSve-
rige 2002).

De tillfragade annonsdrerna, allménheten och medieforetagspersonalen tror att dven i fort-
sattningen radiolyssnandet kommer att vara pa ungefar samma niva som det &r nu.
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Tabell 26.  Framtida Internetanvandning (procent)

Anvandningen Allmédnheten @ Annonsodrer Mediefdretag
kommer att:

minska 4 2 5

Forbli oférand- 15 23 5

rat

Oka 81 75 90

N 694 82 89

Internet &r en av informationskanalerna som har 6kat de senaste aren och fortsétter att 6ka.
Informationskanalen ar fortfarande relativt ny och har inte uppnatt taket i spridningen dnnu.
Respondenterna har subjektivt bedomt att deras Internetanvdndning har okat de senaste
aren. De tror dven att den fortsétter att oka de ndrmaste aren. Alla respondentgrupperna ar
eniga om det i sina prognoser.

Medieteknologierna som utvecklats under 1990-talet (t ex DVD, digital-TV) har fatt en
snabb okningstakt nér det giller tillgang i hushallen, enligt Bergstrom (2002). Manga av de
s k nya medieteknologierna har bromsats upp i 6kningstakten, nér spridningen har nétt ca
89 procent av befolkningen. Bergstrom (2002) pekar pa undersékningsresultat som visar att
det har skett en avmattning i Internettillgangen jimfort med négra ar tillbaka, &ven om In-
ternettillgangen fortfarande okar.

Forutségelser dr ofta subjektiva och grundas pa individens intryck. Bedomer man nagon
héndelse positivt, har man benégenhet att tro att denna héndelse blir allmént betraktad som
positiv (Tversky & Kahneman 1982). Ett slumpmaissigt utvalt antal anstillda (10 personer)
pa medieforetag intervjuades darfor om vad ligger till grund for deras framtidsforutségelser.
Efter svaren att doma, dr egna iakttagelser viktiga i spekuleringen om framtida utvecklingen
i medieanvindning. Dessa iakttagelser giller framforallt den ndrmaste omgivningen:
“TV-tittandet kan knappast 6ka. Om jag tittar pd mina barn, sd ser de inte

>

mycket pa TV. Kanske till och med mindre, for man surfar.’

“Risken finns att de (allmdnheten, min anm.) liser mindre. Jag mdrker det
redan i min omgivning. Man kanske ldser tidningar pd jobbet.”

Den uppfattade 6kningen av informationskanalens tillgdnglighet far en viss effekt i den
framtida medieanvindning, enligt de intervjuade.
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“Internet kommer att oka. Det tror jag definitivt, folk fdr ju bredband i hu-

»

set.

“Internet? Ndr det dr utbytt till bredband, da kommer vi fa en slagkraftig 6k-
ning.”

De intervjuade hade en svag grund for sina forutsigelser, vilket de var vil medvetna om.
Den nérmaste omgivningen (familjen, grannarna) &r nadgot som fér representera en forvin-
tad utveckling av medieanvindning. Det framgick inte att forutségelserna baseras pa fakta-
analys i detta fall, mojligen beroende pé att strategiskt planeringsarbete inte ingick i de in-
tervjuades befattningar.

Vad det giller tidningens framtida position, skiljer sig medieforetagspersonalens forut-
sdgelser markant fran sévél allmidnhetens som annonsorernas prognoser. Det finns &ven na-
got mindre skillnader i framtidsbeddmningen allménheten och annonsérerna emellan. Per-
sonalen i medieforetagen har mest pessimistisk syn pa tidningens framtid. Detta kan mojli-
gen bero pa att medieforetagspersonalen dr i hog grad involverade i frdgor som ror tid-
ningsproduktion och diskussioner om situationen pad mediemarknaden. Dessutom dr méanga
av de anstillda personligen berdrda av, och dérfor mer kénsliga, for interna och externa for-
4ndringar pA mediemarknaden och medieforetagen. Aven om ett storre antal anstillda pa
medieforetagen tror att tidningsldsningen kommer att vara mindre i framtiden, &r det knap-
past friga om att tidningen kommer att forsvinna frdn marknaden. Enbart ett fatal (9 pro-
cent)av mediepersonalen instdmde i pastdendet "Inom 10 &r forsvinner tidningar”, medan
20 procent av allmédnheten trodde att detta kan hénda.

Viktiga medieegenskaper vid val av medier

Medieforetagspersonalen och allménheten tillfrdgades i undersdkningen vad de anser vara
viktigast nir de véljer medier. Svarsalternativen péd en fyrgradig skala (frén «helt felaktigt
pastéende» till «helt riktigt pastdende») utgjordes av en rad egenskaper som kdnnetecknade
olika informationskanaler. Dessutom stéilldes en kompletterande frdga om medie-
foretagspersonalens och allminhetens asikter om Internet.
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Tabell 27.  Viktigaste egenskaper vid val av medier (ganska riktigt + helt riktigt pastaen-
de, procent)

Medieegenskaper Medieforetag allménheten
Man kan hamta info nar man vill (in- 88 83
teraktivitet)

Nyheterna uppdateras ofta 90 92
Man kan bladdra i papper 65 67
Man kan koppla av fran tekniken 66 65
Man behdver inte vara radd att info 68 65
forsvinner

Man behdver inte sdka info sjalv 42 53
Man far info snabbt 90 89
Informationen ar bearbetad 84 73
N 89 792

Savil medieforetagspersonalen som allménheten &r enig om att interaktiviteten, kontinuer-
lig uppdatering av informationen och snabbheten i informationstillgdnglighet &r de viktigas-
te medieegenskaperna.

En del medieegenskaper &r viktigare for medieforetagen an for allménheten, och vice versa.
Anstillda pa medieforetagen anser i storre utstrickning att journalistisk bearbetning av in-
formationen ar en eftertraktad egenskap nir man viljer medier, jaimfort med allménheten.
En storre andel svarande av allménheten &n av medieforetagspersonalen tycker att det &r
fordelaktigt att inte sjdlva behova aktivt soka information.

Nir det giller asikter om Internet, menar 61 procent medieforetagsanstéllda att information
som man far genom traditionella medier dr mer tillforlitlig 4n den man fér via Internet.
Mindre an hélften, 46 procent, av allménheten delar denna uppfattning.

En stor andel respondenter, bdde medieforetagspersonalen (89 procent) och allménheten
(82 procent), tycker att Internet aldrig kan ersitta kénslan att bladdra i papper. Det dr dock
svart att veta vad svaren pa denna fraga miter, eftersom den dr méngtydig. Att en datorba-
serad informationskanal inte kan ersitta ett tryckt medium kan tyda pé vana och lojalitet
mot den tryckta tidningen, men inte nddvéandigtvis. Man kan knappast dra négra slutsatser
av detta pastdende, mestadels for att man inte vet om det tyder pé att kénslan av pappers-
bldddrandet &r viktig for de svarande. Det vill sdga, det dr oklart om det ligger en virdering
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i pastéendet eller en konstatering att bladdra i papperet dr ndgot annorlunda 4n att scrolla pa
datorskérmen.

Trots att man har Internet hemma, vilket bland annat ger mojlighet att 14sa néttidningar, de-
lar medieforetagspersonalen och allménheten uppfattningen om att tidningsprenume-
rationen behdvs. Runt 20 procent av svarande i bada respondentgrupper hade en motsatt
instillning till prenumerationen.

Nir det géller informationskvalitet och kvantitet, &r traditionella medier och Internet relativt
likvardiga. Man fér ut varken mer eller battre information genom Internet &n genom de tra-
ditionella medierna, anser majoriteten av medieforetagspersonalen och allménheten.

Man kan se av undersokningsresultaten att de medieegenskaper som anges vara viktigast i
val av medier, kan kdnnetecknas som typiska Internetegenskaper: interaktivitet, snabbhet
och uppdatering. Detta innebdar dock inte att man avsdger sig tidningen. Tidnings-
prenumerationen behovs trots att man kan ta del av informationen genom néttidningar (om
vi nu jimfor samma medieforetags produkt). Medieforetagspersonalen lédgger storre vikt vid
det publicistiska arbetet dn allménheten. Betydelsen av att informationen blir bearbetad (t
ex att det publicistiska materialet innehéller analys och kommentarer) &r storre for mediefo-
retagspersonalen. Denna instéllning kan vara en effekt av journalisternas yrkesideologi.
Dessutom ér journalister sannolikt mer kéllkritiska dn allménheten som ett kollektiv sedd,
vilket kan forklara klyftan i svaren om traditionella mediernas kontra Internets tillforlitlig-
het.

Bedomning av den egna och andras forandringsbendagenhet

Forméaga att snabbt reagera pa forandringar och ta till sig nyheter &r i manga fall avgérande
for organisationer som agerar pa en relativt oséker och forédnderlig marknad. Medieforeta-
gen maste vara kénsliga for trender pa mediemarknaden (och helst sjélva skapa trenderna),
analysera beteenden hos konkurrenter, och uppmérksamma vad som hénder p& annons- och
medieanvindarmarknaden. Forandringsbendgenhet hos medieforetagen later anpassa sig till
de marknadskrav foretagen moter.

For annonsorerna géller det att hitta mest effektiva végar att nd sina malgrupper, och avgora
vilken kommunikationskanal som l&dmpar sig bést for olika sorters annonsering. Uppfatt-
ningen om malgruppernas fordndringsbendgenhet har betydelse for vilka medier som viljs
for framtida reklaminvesteringar.
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Fragorna som stélldes till respondenterna — medieanvdndarna, medieforetagen och annon-
sorerna — var avsedda for att f4 fram deras sjdlvuppfattning och bedémning av publi-
ker/malgrupper vad det géller fordndringsbendgenheten.

Alla respondenterna fick bedoma sin egen forédndringsbenégenhet. De anstéillda pa mediefo-
retagen svarade dven hur de uppfattar medieanvéndarnas innovativitet. Annonsorerna sva-
rade, forutom beddmning av den egna fordndringsbenédgenheten, pa hur de upplever mal-
gruppens relation till férdndringar.

En innovationsfraga till allmdnheten och de anstillda pad medieforetagen lat:

”Vilken grupp tycker Du att Du tillhor?”

Medieforetagspersonalen tillfrigades dven om att bedoma medieanvédndarnas forandrings-
bendgenhet:

”Vilken grupp tror Du fridmst att Dina l4sare/lyssnare tillhor?”

Annonsorerna har betts att beskriva sitt foretags fordndringsbenégenhet, och bedéma sin

maélgrupps fordndringsbendgenhet. Foljande fragor stélldes till respondenterna:

”Om vi ber dig se pé foretaget som en person, hur snabbt anser du att foretaget tar till sig
nyheter?”

”Om vi ber dig se pa din malgrupp som en genomsnittlig person, hur snabbt anser du att
han/hon tar till sig nyheter?”

Det fanns fem svarsalternativ, som var enhetliga med Rogers (1995) gruppindelning efter
innovativitetens grad: innovator, tidig accepterare, tidig majoritet, sen majoritet och efter-
slantrare. I resultatbearbetningen har dessa fem alternativ slagits ihop till tre kategorier:
Fore majoriteten = innovatorer + tidiga accepterare

Samtidigt som majoriteten > tidig majoritet + sen majoritet

Efter majoritet > efterslédntrare

Tabell 28.  Allmanhetens sjalvupplevda férandringsbenagenhet (Procent, N=738)

Accepterar en innovation: Svar, %
Fore majoriteten 37
Samtidigt som majoriteten 62
Efter majoriteten 1

Undersokningens resultat visar att stor del (62 procent) av allménheten, som kollektiv be-
traktad, tar till sig en nyhet samtidigt som de flesta andra. Ungefar en tredjedel svarande
anser att de accepterar innovationer fére majoriteten. Enbart enstaka respondenter, 1 pro-
cent, ligger efter majoriteten vad det giller innovations acceptans.
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Tabellen 29 visar vilken innovationsgrupp de anstillda p&d medieforetagen anser sig tillhora.
Vidare, hur innovativa annonsdrerna upplever sig sjdlva, samt hur de beddmer sin mélgrup-
pens forandringsbenigenhet, illustrerar tabellen 30.

Tabell 29. Medieforetagspersonalens beddmning av egen och allmanhetens férand-
ringsbenagenhet (N=85/79)

Accepterar en Medieforetagens Medieféretagens

innovation: sjalvbild bild av allmédnhe-
ten

Fore majoriteten 66 23

Samtidigt som 33 77

majoriteten

Efter majoriteten 1 -

Tabell 30.  Annonsdrernas beddmning av foretagets och malgruppensférandrings-
benagenhet (N=81/45)

Accepterar en Annonsorernas Annonsorernas

innovation: sjalvbild bild av malgrup-
pen

Fére majoriteten 49 38

Samtidigt som 46 53

majoriteten

Efter majoriteten 5 9

Personalen i medieforetagen ser sig sjdlv som fordndringsbenédgna: 64 procent tycker att de
accepterar en nyhet fore majoriteten. 35 procent av respondenter anser att de tar till sig en
innovation samtidigt som de flesta andra.

Medieforetags personal anser sig sjdlva vara mer fordndringsbendgna &n sina medieanvén-
dare. Personalen uppskattar att 23 procent av allménheten ar fére majoriteten att anamma
en innovation, resten gor det samtidigt med majoriteten. Medieforetagspersonalens bild av
allmdnheten stdmmer i princip med dennas sjdlvbild. Dock finns det skillnader i bedom-
ningsintensitet. Differensen mellan den delen av allminheten som accepterar en nyhet fore
majoriteten, och mellan de som gor det samtidigt som alla andra, &r mindre i allminhetens
beddmning 4n i medieforetagens. Dessutom ser medieforetagspersonalen sig sjilva som
mycket mer innovativ i forhallande till allménheten.
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Det finns storre spridning i annonsérernas beddomning av egen forédndringsbenégenhet, jam-
fort med medieforetagspersonalens sjdlvbild. Narmare hélften (49 procent) av responden-
terna menar att de ligger ett steg fore majoriteten nir det géller innovationer. Ungefar lika
manga annonsorer, 46 procent, tycker att de accepterar en innovation samtidigt som de fles-
ta. Fragan om malgruppernas forandringsbendgenhet besvarades av 54 procent av respon-
denterna. En stor andel valde alltsa att inte besvara fragan. De flesta av de svarande (53
procent) tror att deras malgrupper tar till sig innovationer samtidigt som majoriteten. Nagot
mindre antal (38 procent) respondenter anser att malgrupperna tar till sig innovationer fore
majoriteten och ett mindre antal respondenter tror att méalgrupperna &r relativt konservativa.
Annonsorernas svar visar att foretagen i regel anses vara mer innovativa @n sina malgrup-
per.

Enbart ett marginellt antal av respondenterna i alla grupper — medieforetagspersonalen,
allménheten och annonsoérerna — ser sig sjdlva som konservativa.

Merparten av de anstillda pad medieforetagen och annonsdrerna betraktar sig sjilva som
fordndringsbenédgna, villiga att acceptera innovationer fore alla andra. Man kan observera
ett intressant monster i hur respondenterna bedémer fordndringsbenigenhet hos andra. Det
finns en tendens att uppskatta sig sjédlva som mer innovativa jimfort med andra. Denna in-
novationsklyfta ar sérskilt tydligt i medieforetagspersonalens bild av sig sjdlva och de som
medieforetagen riktar sin produkt till. Visserligen ar fordndringsbenigenhet ett virdeladdat
begrepp, vilket kan padverka manniskors sjalvuppfattning och hur de onskar att framstd. Att
vara innovativ, trygg i forandringen, att vaga utforska nya végar, betraktas generellt som
positiva egenskaper. Detta i synnerhet om man verkar i en fordnderlig miljo dér kénslighe-
ten for trender och innovationer kravs, vilket ar fallet for medieforetag, och dven for de an-
nonserande foretagen.
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9. TRE AKTORER PA MEDIEMARKNADEN - | OTAKT?

Syftet med avhandlingen var att beskriva en rad psykologiska och sociala faktorer i en
kommunikativ process som paverkar medieforetagens och deras kundkrets, d v s allmén-
hetens och annonsorers beteende, nér de fattar beslut om medieanvindning. Delstudierna
fokuserade pé allménhetens, annonsérernas och medieforetagens beddomning av mediernas
framtidsutsikter.

Samstimmigheten inom medieforetag var av intresse i avhandlingen. Overensstimmelsen
mellan arbetsledningens och den dvriga personalens uppfattning om organisationsklimat,
forindringar och forestillningar om mediernas framtid studerades. Overensstimmelsen
mellan allménhetens, annonsdrernas och medieforetagens mediebedomning och framtids-
prognoser for medierna diskuteras slutligen i avhandlingen enligt unders6kningsmodellen
nedan.

Allmanheten

Medieforetag
Arbetsledning
T |
Personal
Annonsorer
Figur 9. Samspel mellan allménheten, annonsorer och medieféretag

Undersokningarna i avhandlingen har visat pa forandringstendenser i allménhetens medie-
vanor. Undersokning av tendenser for fordndringar i annonsorernas reklaminvesteringar
och deras uppfattningar om medier, medieforetag och allménheten har en viss betydelse for
forstaelse om vilka mediepreferenser annonsorerna har. Medieforetagens fordndringsbena-
genhet och arbetsklimat i foretagen har rimligen inflytande 6ver deras mediepreferenser.
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Genom att ha studerat fordndringsmonster i de tre medieaktdrernas agerande, har man nér-
mat sig resultaten om vilka framtidsutsikter medierna har utifran deras synvinkel.

Allmanhetens bild om medieanvandning samt deras mediebedémning

Resultaten av undersdkningen av allminhetens arbetsformer och deras medieanvéndning
pekar pé att olika sétt och former att arbeta sannolikt bidrar till utvecklingen av olikartade
medieanvindningsmonster.

Manniskorna vars arbetssituation kénnetecknas av stabilitet har starkare forankrade medie-
vanor. De sa kallade traditionella medierna har sin bestdmda plats i vardagen och hotas
mindre av att bli utbytta till Internet eller till ndgra andra aktiviteter, inte nddvandigtvis for-
knippade med mediekonsumtion. Flexibiliteten i arbetssituationen omdefinierar ddremot for
de berdrda personerna begreppen fritid, arbetstid och arbetsplats. Anpassning till nya situa-
tioner och nyuppkomna sétt att organisera vardagen innebar ofta ocksé att mediepreferenser
fordndras. En flexibel arbetsform okar sannolikt behovet av att anvénda sig av Internet som
ett arbetsinstrument och en snabb informations- och kommunikationskanal. Minskning av
tidningsldsningen och i manga fall etermediernas anvéndning kan till viss grad bero pa for-
andringar i vardagsrutinerna och tidsfordelningen mellan olika aktiviteter, bland annat me-
dieanvéndning, resor till och frén jobbet, méngden arbetstillféllen under dagen osv.

De medieegenskaper som kan kidnneteckna dagstidningar prioriteras mer av personer med
stabil livsstil. Denna grupp av méanniskor tenderar att vélja medierna med hénsyn till moj-
ligheten att fa informationen journalistiskt bearbetad och inte behdva soka information pé
egen hand. Dessutom vill man girna koppla av frdn tekniken. Med det avses sannolikt de
informationsteknologier som senast har kommit pd mediemarknaden och inte hunnit etable-
ras hos merparten av allménheten.

Det ar vért att papeka att instdllningen till tidningsprenumerationen knappt paverkas av det
flexibla arbetsséttet och en mer omfattande Internetanvéndning. De flesta respondenterna i
bada grupperna, d v s med flexibel och stabil arbetssituation, anser att man behdver tid-
ningsprenumeration, trots att man har tillgang till Internet, vilket ger mojlighet att ldsa tid-
ningar pa nitet. Trots den allmént radande positiva instdllningen till tidnings-
prenumerationen, visar det sig att tidningen och &dven nyheterna generellt inte &r lika viktiga
for de flexibelt arbetande som for ménniskorna med stabilare arbetssituation. Det bor vis-
serligen tolkas med forsiktighet, men det tyder sannolikt pa en ldgre prioritering av tid-
ningsldsningen bland personerna med flexibel livsstil. Det finns en uppsjé av informations-
kanaler tillgéngliga, som till viss del formedlar liknande innehéll. Anvéndningen av medi-
erna dr i hog grad vanemdssig. Medieanvidndarna som ar lika vana att ldsa tidningar sévél
pa papper som pa nitet, kan vilja vad som passar dem bést vid ett visst tillfille. Personer,
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som &r ndjda med den form, innehdll och de andra egenskaper mediet har att erbjuda, och
sa lange vardagsrutinerna inte rubbas av yttre faktorer (som t ex dkad flexibilitet i arbetet),
ifragasitter sannolikt varken behovet av tidigare valda medier eller 6verviger andra medie-
anvandningsalternativ.

Noterbart ar att medieanvindarna forvéntar sig att informationen uppdateras kontinuerligt,
att det finns en viss grad av interaktivitet i medieanvéndningen och att informationen for-
medlas snabbt. Dessa egenskaper ér viktigast for de flesta respondenters val av informa-
tionskanal. Det finns ingen mérkbar skillnad mellan ménniskorna med flexibel respektive
stabil livsstil nédr det géller preferenser av medieegenskaper. Grovt kategoriserat kan de
ovannimnda medieegenskaperna betraktas som typiska for Internet. Okningen i Internetan-
vandning har varit ganska stor de senaste aren och kan observeras i alla respondentgrupper-
na.

Den subjektiva allménhetens bedomning av senaste &rens medieanvéndning visar att man
upplever en minskning i tidningsldsningen och annan mediekonsumtion. Denna minskning
ar generellt nagot mer omfattande hos den andelen av allménheten som ar arbetsmaissigt
flexibel. Men den lokala landsortspressen har dndé en relativt stabil position i medieanvéan-
darnas tillvaro. Det kan dock vara viktigt for pressens framtida utveckling att se vilka grup-
per av allménheten som &r potentiella tidningsldsare, vilka egenskaper de efterfragar hos en
tidning och vilken plats morgonpressen har i deras dagliga aktiviteter. Samtidigt kan man
lokalisera varifrdn medieanvindarmarknadens utmaningar for pressen kommer.

Annonsorernas bild av reklaminvestering i medierna

Tidningarna har visat sig vara ganska kénsliga for fordndringsprocesser i annons-
marknaden. Annonseringen i dagspressen har varit relativt instabil under de senaste &ren.
Dessutom ir det oklart i vilken riktning tidningsannonseringen ror sig. Halften av de an-
nonserande foretagen angav att deras reklaminvesteringar géllande tidningar i princip inte
har fordndrats under de senaste fem &ren. Den andra hilften har agerat pa den lokala an-
nonsmarknaden pé olika sitt. Ett forhallandevis stort antal annonsérer har investerat mindre
i dagspressreklam de senaste fem &ren, men ungefér lika ménga har dkat sin annonsering i
detta medium. Detta kan delvis bero pa turbulens inom den svenska annons- och medie-
marknaden i allméinhet: en del dagstidningar l4ggs ner, andra kdps upp av konkurrenterna,
vilket gdr annonsorerna osdkra. Samtidigt testas nya marknadskommunikationskanaler,
som inte nddvindigtvis inkluderar en formedlare (exempelvis medieforetag) i relationen
foretag — kund. En annan orsak till reklampengarnas rorlighet kan vara att ett fatal stora an-
nonsorer svarar for en ganska stor andel av annonseringen.
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Framtidsprognoserna for annonseringen i dagspressen ser dock ndgot ljusare ut: en storre
andel av respondenterna i undersdkningen tror att de kommer att o6ka sina reklam-
investeringar i tidningarna. En mindre del planerar minska annonseringen, och merparten
forvéntar sig ingen fordndring.

Pé den lokala marknaden méter dagspressen fraimst konkurrens i form av direktreklam. Av
respondenternas svar att doma, &r Internet ett snabbvéixande annonsmedium och kan ocksé
riknas som en av de frdmsta konkurrenterna till de tryckta tidningarna. Annonseringen pa
Internet har under de senaste dren dkat mest av alla de medier som studerades i denna un-
dersokning, och denna process forefaller fortsitta inom en dverskddlig framtid. Internet har
spridit sig i de svenska hushallen vilket gor att kunskapen om Internetanvidndning och dess
funktioner sannolikt har 6kat hos allménheten. Detta i sin tur kan bidra till att foretagen
upptiacker att Internet &r ett mycket anvindbart verktyg i1 marknadskommunika-
tionssammanhang. Internet kan betraktas som ett individmedium snarare &n ett massmedi-
um, vilket mdjliggdr precisering av foretagens malgrupper samt en mer individanpassad
och direkt kommunikation med dem.

Annonseringen i etermedierna &r inte speciellt omfattande for de studerade foretagen. Re-
klaminvesteringarna i TV har varit stabila under de senaste fem &ren och foretagarna menar
att s kommer det att forbli inom den ndrmaste framtiden. TV-stationerna fér sina intdkter
fran licensavgifter och reklam. Statistiken visar (MedieSverige 2001/2002) att sedan re-
klamfinansierade TV4 fick tillstdnd att sinda i marknitet och ddrmed kunde né en stor del
av svenska folket har intékterna fran TV-reklamen dkat.

Kommersiell radioverksamhet introducerades i Sverige 1993, d& regelsystemet éndrades
och privat lokalradio kunde etableras. Det har varit svart att fa de kommersiella radiostatio-
nerna att ga runt ekonomiskt. Reklaminvesteringarna har dock varit relativt stabila och man
kunde dessutom observera en 6kning under aren 1999 och 2000 (MedieSverige 2001/2002).
Situationen har fordndrats radikalt under &r 2001. Man noterade da en generell nedgang i
reklaminvesteringarna som ocksa drabbade den privata lokalradion. Radion star alltsé fort-
farande for en mycket liten del av den totala reklamkakan. Annonsering i radio, liksom i
TV, har fordndrats endast i liten utstrackning for de studerade foretagen. Radio som ett re-
klammedium kommer i framtiden att anvéndas ungefér lika mycket som idag, enligt de
flesta lokala foretagarna i Ostersund, medan en tredjedel av de nationella foretagen tror pa
en annonsdkning inom den ndrmaste framtiden.

Bland de framsta anledningarna till medieval angavs det enskilda mediets egenskaper och

vetskapen om att malgrupperna tar del av detta medium. Respondenternas svar gav dock ett
intryck av att man séllan kunde nimna vilka medieegenskaper som var betydelsefulla for
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valet. I studien har bland annat analyserats vilka forestéllningar om medieanvindarna, d v s
om sina potentiella kunder, annonsorerna har.

Vissa medier é&r, enligt annonsorernas uppfattning, mer ldmpade for reklam, andra — mind-
re. Bland de medier dér allménheten, av respondenternas svar att ddma, girna vill ta del av
annonser, finns dagstidningar och Internet. Annonserna utgér en viktig del i anvandningen
av dessa medier, och i storsta allminhet &r medieanvindarna positiva till reklam och annon-
ser som forekommer i tidningar och pa Internet.

Etermedierna ar ddremot inte sérskilt 1dmpliga for annonsering, anser foretagarna. Respon-
denterna anser att allménheten i regel ar negativt instélld till reklam i TV och radio. Dess-
utom far fa personer information om foretagen genom att lyssna pé radio eller titta pa TV.
Radion har blivit mer av ett bakgrundsmedium, andelen aktiva lyssnare ar f4. Radion ér i
hog grad inflatad i ménniskors vardag: man lyssnar pa morgonnyheterna, lyssnar i bilen
osv. Radio &r, liksom morgontidningen, ett morgonmedium och en majoritet av annonso-
rerna tror att medieanviandarna ofta lyssnar pa radio vid frukostbordet. TV anses inte heller
vara det medium ur vilket medieanvédndarna far information om foretagen. Det enkla skélet
till detta &r att annonseringen i TV, precis som i radio, ar liten. Varfor man annonserar i
etermedierna i den utstrickning man gor, kan forklaras att TV betraktas som ett underhall-
ningsmedium och radion som en ljudtapet. Individerna konsumerar bdde TV- och radiopro-
gram ganska passivt, vilket mojligen gor att reklamen forsvinner i det allmédnna bruset eller
verkar storande.

Internet &r ett relativt uppskattat medium nér det géller annonsering. Foretagarna anser att
de flesta Internetanviandarna har en positiv attityd till reklam i detta medium. Internet an-
vénds for att f4 information om foretagen, tror annonsérerna. En framtrddande egenskap,
som béade Internet och dagspressen har, &r att man konsumerar dessa medier aktivt. Infor-
mationen ar sokbar, Internetanvindarna har ofta mojlighet till direkt kommunikation med
foretagen och vice versa. Tidningarna forsoker ocksa skapa en kénsla av interaktivitet ex-
empelvis genom mobila tjdnster.

I avhandlingen undersoktes dven vad annonsdrerna tycker om sin relation med mediefore-
tagen. | stort sett verkar foretagarna vara ndjda med den service medieforetagen erbjuder.
De flesta annonsorer skulle inte vilja fordndra nagot i den nuvarande relationen med de me-
dieforetag de annonserar i.

Nagra omfattande skillnader mellan de nationella och de lokala foretagens agerande pa Os-
tersunds marknad har inte noterats i denna studie. Har bor dock papekas att det finns en del
skillnader mellan de olika typerna av foretag. Man kan konstatera att nationella foretag an-
nonserar i storre utstrackning dn de lokala, oavsett medium. Dessutom maérks vissa skillna-

147



der i foretagens framtida annonseringsplaner. Generellt sett uppvisar de nationella féretagen
storre spridning i fordelningen av framtida annonspengar. Lokala foretag framstar som
trogna det valda mediet. De dr annonsdrer, som inte tdnker dndra fordelningen av annons-
pengarna, inte heller minska eller 6ka reklaminvesteringarna i nagon storre utstrackning.
Nationella foretag &r mer flexibla och verkar inte ha tydliga prioriteter nér det géller re-
klaminvesteringar i medierna.

Skillnaderna mellan olika typer av foretag kan till en viss del bero pa foretagens struktur, pa
budgeten for reklaminvesteringar och pad mer eller mindre léngsiktiga annonserings-
strategier.

Medieforetagsklimat — en del i beslutet om medieval

Medieforetag maste reagera pa fordndringar i omgivningen och vélja vilket/vilka medier
som ska prioriteras for att svara pa marknadens behov och ddrmed vara en konkurrenskraf-
tig organisation. Foretagsinterna faktorer, som bland annat delegerat beslutsfattande och
svagt formaliserad information som cirkulerar mellan organisationsmedlemmarna, &r enligt
Rogers (1995) ett tecken pa foretagets fordndringsbendgenhet. Innovationer accepteras ldt-
tare om det finns forutséttningar for det i den interna organisationsmiljon. Fortroende och
goda sociala kontakter bland de anstillda pa olika organisationsnivéer, delaktighet i det or-
ganisatoriska arbetet, riklig kommunikation samt en varm allmén stdmning pé foretaget ar
flera av de foretagsinterna ménskliga faktorer som gor organisationen mer observant pa
fordndringarna i omgivningen. En férmaga att snabbt reagera pa nya situationer och anvén-
da kunskap for att hantera svarigheter som foretaget moter 6kar chansen att dverleva och
konkurrera pad marknaden med andra aktorer.

Ett foretagsklimat som uppmuntrar initiativtagandet nir det giller att prova nya idéer och
kunskapsutveckling, samt tilldter temporart misslyckande i forandringsférsoken, gor att or-
ganisationsmedlemmarna kénner sig relativt trygga i de férdndringar som de sjilva ar del-
aktiga i. Organisationsklimatet i sin tur paverkas av de hot och mojligheter till verksamhet
som foretaget identifierat, samt hur foretaget lyckas med att samla alla organisationsmed-
lemmar for att uppnd gemensamma mal.

Det finns olika teorier som man kan beskriva samstimmighet mellan organisations-
medlemmarnas attityder. Organisationsklimat och betydelse av attitydernas samstimmighet
i organisationen kan diskuteras utifran balansteoretiska utgangspunkter. Festinger (1957)
har utvecklat en dissonansteori som gér ut pa att alla system strévar efter balans och undvi-
ker dissonans, eller icke-6verensstimmelse mellan kognitiva element.
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God samstdmmighet mellan de olika befattningsinnehavarnas attityder och handlings-
monster mojliggdr organisationens utveckling i viss bestdmd riktning, d& foretags-
medlemmarna &r ense om vart foretaget dr pa vég, vilka resultat och med vilka medel man
vill uppna malet. Brist pd samstimmighet mellan organisationsmedlemmarnas instillning
och syfte kan hindra den organisatoriska utvecklingen. Férmégan att anpassa sig till om-
givningens krav minskar i och med att tiden gér at till att 16sa de konflikter som bristen pa
samsyn skapar, varfor arbetet med de organisatoriska malen far dsidosittas. Manniskor som
kénner sig otrygga pa arbetsplatserna pga. deras anstéllning ar hotad eller att kraven pa an-
passning till forandringarna upplevs som for hoga, eller for att man inte inser ndgon nytta
av fordndringarna som man péverkas av, ser framst till att de egna behoven blir tillgodo-
sedda. I en sédan situation far foretagets mal och konsumenternas behov sekundir betydelse
for foretagsmedlemmarna.

I tabellerna 31-33 presenteras en bild av huruvida samstdmmighet mellan de anstéllda pé

olika organisationsnivéer rader. Hir visas samstimmighet mellan instillningar till innova-
tioner och klimatupplevelser inom varje foretag.

Tabell 16. Foérandringsbenagenhet: samsyn mellan féretagsmedlemmar

Foretag Befattning Instéllning till innova- Innovationer Samstammighet
tioner: uppmuntras (+-)
hot eller méjlighet
Ostersunds Arbetsledare Majlighet Ja +
Posten Annan personal Majlighet Ja
Ornskéldsviks  Arbetsledare Majlighet Ja +
Allehanda Annan personal Majlighet Ja
Radio Vaster- Arbetsledare Hot Nej -
norrland Annan personal Méjlighet Ja

Mellan arbetsledare och personal med icke-ledande befattning pd de bada tidningsforeta-
gen, Ostersunds Posten och Ornskéldsviks Allehanda, finns en samsyn nir det giller in-
stillningar till férdndringar och innovationer. Innovationerna uppmuntras pa foretagen och
fordndringarna upplevs som en méjlighet for foretagens vidare utveckling. Analysen av ut-
vecklingskrafterna pé foretagen visar att foretagsledningen anses initiera fordndringar. Det
bekriftas av ledningens sjilvuppfattning pa bade Ostersunds Posten och Ornskéldsviks Al-
lehanda som innovativ — de flesta menar att de tillhor de tidiga accepterarnas grupp. De
andra anstillda pa Ostersunds Posten accepterar innovationer nagot senare enligt deras egen
bedomning, och tillhor en tidig majoritet av dem som anammar en ny idé eller tjénst. Den
ovriga personalen pa Ornskoldsviks Allehanda betraktar sig sjilva som tidiga accepterare.

149



Mellan befattningsinnehavarna p&d Radio Vésternorrland brister samstimmigheten nér det
géller instéllning till fordndringarna. Trots att undersdkningen pekar pa att bade arbetsleda-
re och annan personal tillhér en grupp av tidiga innovationsaccepterare och de flesta ar
Overens om att stationsledningen ar fordndringarnas drivkraft, kénner arbetsledarna att in-
novationer som de forsoker implementera pa stationen inte uppskattas av en del av persona-
len. Fordndringarna innebir ett hot for cheferna pa radiostationen och det upplevda hotet
grundar sig sannolikt i de konflikter med personalen som de av ledarna initierade fordnd-
ringarna framkallar. En storre del av personalen med icke-ledande befattning menar att in-
novationerna pa arbetsplatsen uppmuntras och instéllningen till férdndringarna ar positiv.
Det verkar dock som om fordndringarna som den &vriga personalen ser positivt pa, inte &r
de som ledningen vill genomfora.

Samstimmigheten mellan Ostersunds Posten och Ornskoldsviks Allehanda ir stor nir det
géller attityden till fordndringar. Bada foretagen satsar pa nya arbetsformer och teknologis-
ka innovationer. Personal pa olika organisationsnivéer verkar ha en tydlig uppfattning om
att fordndringarna behdvs for att foretagen ska na sina konsumenter och tillgodose deras
behov. Samstdmmighet i svaren mellan respondenterna pa Radio Visternorrland och pa
tidningsforetagen (OA och OP) #r storre in mellan olika grupper inom dessa foretag. Sta-
tionsmedlemmarna &r antagligen inte 6verens om det slutgiltiga foretagsmalet och gemen-
skapen stors av konflikterna.

Tabell 32. Informell kommunikation: samsyn mellan féretagsmedlemmar

Foéretag Befattning Fortroende Sociala kontakter Stamning Samstam-
mighet

Ostersunds Pos- Arbetsledare Stort Goda Varm +

ten Annan personal Stort Goda Varm

Ornskéldsviks Arbetsledare Stort Goda Varm -

Allehanda Annan personal Stort Daliga Kylig

Radio  Vaster- Arbetsledare Stort Daliga Kylig -

norrland Annan personal Stort Goda Kylig
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Tabell 33. Formell kommunikation: samsyn mellan féretagsmedlemmar

Foretag Befattning Kommuni-  Beslutsfat- Delaktig- Informa- Samstam-

kation tande het tions formal- mighet
iser-ing

Ostersunds Arbetsledare Riklig Delegeras Hog Svag +

Posten Annan personal Riklig Delegeras Hoég Svag

Ornskoldsviks  Arbetsledare Riklig Delegeras Hoég Stark -

Allehanda Annan personal Riklig Deleg. inte Hoég Svag

Radio Vaster- Arbetsledare Riklig Delegeras Hoég Svag -

norrland Annan personal Bristfallig  Deleg. inte Hbég Svag

Stamningen pa Ostersunds Posten ir varm och kiinnetecknas av fortroende och goda sociala
relationer mellan befattningsinnehavarna. Beslut delegeras till de anstéllda och pa det viset
kanner de flesta sig delaktiga i det framtida foretagets skapande. Kommunikationen é&r rik-
lig och direkt, samt formedlas pé ett svagt formaliserat sétt. Det finns en samsyn mellan fo-
retagsmedlemmarnas upplevelser. Forutsittningarna for innovationsacceptans ar goda i och
med att kunskap i foretaget tillimpas genom Omsesidig tillit till befattningsinnehavarnas
kompetens. En varm stdmning pé arbetsplatsen gor att personalen kan koncentrera sig pa de
gemensamma mal och visioner som foretaget stravar efter.

De formella ledarnas och annan personals stimningsupplevelse pa Ornskoldsviks Allehan-
da skiljer sig at: cheferna trivs vl och ser fram emot det starka foretagets stédllning i regio-
nen genom att implementera innovationer nir det giller bade teknik och arbetsmetoder. Ov-
rig personal, i alla fall merparten av dem, kdnner trots sin uttryckliga vilja att acceptera for-
andringarna, att stimningen ir kyligare och att de sociala kontakterna med kollegorna fun-
gerar sdmre dn onskvért. Ledningens syn pé en del av personalen som opassande i foretaget
bidrar till konkurrensen om anstéllningsplatser och konflikter mellan olika grupper av de
anstéllda. De flesta respondenter med icke-ledande befattning upplever att besluten fattas
enbart av den personaldel som har hogre position i den formella hierarkin. Personalen som
kanner sig mindre uppskattad och vars kunskap inte efterfrdgas har ett primért syfte att for-
béttra sin egen situation. Pa det viset himmas den ménskliga potentialen som finns i foreta-
get och fokus pa det dvergripande foretagssyftet flyttas bakom onskemalet att tillfredstilla
de individuella trygghetsbehoven.

Samstdmmigheten mellan befattningsinnehavarnas upplevelser av foretagsklimatet pa Ra-
dio Visternorrland #r relativt liten, precis som pa Ornskoldsviks Allehanda. Hir ser vi en
motsatt bild (jamfort med tidningsforetagen) av hur de olika grupperna av foretagsanstillda
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upplever arbetsplatsen. Det &r cheferna som menar att de sociala kontakterna ar daliga och
staimningen kylig, medan de flesta av den 6vriga personalen upplever stimningen som till-
rackligt bra. Informationen upplevs som riklig av cheferna pa radiostationen. Den uppfatt-
ningen delas inte av de andra anstéllda. Daremot &r kommunikation mellan personalen med
icke-ledande befattning fungerande. En sadan slutsats kan dras av iakttagelserna att eldsja-
lar, eller informella ledare initierar fordndringar pé arbetsplatsen, som inte motsvarar de
forandringar som drivs av ledningen. Kollektivet ar splittrat i minst tvé lag, déar de sociala
relationerna &r relativt goda inom de olika grupperingarna. Informella ledare ar starka nog
for att dra med sig en storre del av personalen i en kamp mot ledningens framtidsvisioner.
Cheferna, som kinner sig utfrysta av personalen, delegerar i sin tur inte rétten att fatta be-
slut. Delaktigheten i den organisatoriska processen ar hdg, men sannolikheten att man del-
tar i “ett inbordeskrig” snarare &n i skapandet av gemensamma mal &r stor.

Skiftningar i Radio Visternorrlands arbetsledares sjélvuppfattning som bade dver- och un-
derordnade kan ha sin grund i den situation som Radio Vasternorrlands tillhorighet till Sve-
riges Radio skapar. Eftersom cheferna pa den lokala radiostationen har den ledande funk-
tionen pa stationen, men samtidigt dr av begransade mojligheterna till beslutsfattande och i
viss man beroende av de direktiv som ges av hogre chefer, kan identifikationsproblem upp-
std. Det verkar finnas en kognitiv dissonans i den Ovriga personalens agerande. Den kun-
skapsméssiga forstaelse for fordndringarnas nddvéndighet samt anpassning till den fore-
tagsvision som Sveriges Radio har, strider mot den emotiva upplevelse av situationen pa
arbetsplatsen samt till den egna instéllningen till vilka fordndringar som bor goras. Kognitiv
dissonansteori sdger att om ménniskor finner att nagon av deras attityder 4r oforenliga med
erfarenheten, eller om de strider mot varandra, kdnner man sig sa obehagliga till mods att
man maste gora nigot at saken (Dimbleby 1997). ”Att géra ndgot” innebér i detta fall att
man bildar en grupp, dér gruppmedlemmarna forenas i att bekdmpa den andra gruppens in-
stdllning och handlingar for att behalla den bild av arbetsplatsen, som man hade trivts i in-
nan forandringarna rubbade det invanda eller 6nskvirda arbetssittet och forestéllningar om
vad som efterfragas av konsumenterna. Samtidigt flyttas de hotande forédndringarna langre
bort pa grund av att de interna konflikterna forst maste 16sas. Man kan tinka sig att de in-
terpersonella konflikterna &r mindre obehagliga 4n bilden av den verkligheten som skulle
paverkas av fordndringarna vars behov man inte inser.

Samstimmigheten i upplevelser mellan Radio Visternorrland och Ornskéldsviks Allehanda
4r storre nir det giller foretagsklimatet &n mellan dessa foretag och Ostersunds Posten. Det
ar just bristen pa samsyn mellan personalgrupperna som gor de tva forstndmnda foretagen
lika. Trots grundldggande vilja att acceptera de forandringarna som pabdrjats som en foljd
av fordndrade krav av omgivningen, tillimpas nya arbetsmetoder trogare &n de kunde ha
gjort om foretagen inte drabbades av interna konflikter. Ytterligare nagot gemensamt for
Radio Visternorrland och Ornskéldsviks Allehanda ir ledningens sitt att betrakta de an-
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stillda. Hoten for framtida verksamhet ligger i foretaget, i den befintliga sammanstéllning-
en av personalen och dess kunskap att hantera den nya tekniken i det dagliga arbetet. Alltsa,
ledningens syn pa personalen och trivseln pa arbetsplatsen ar nagra av de faktorer som av-
gor om medieforetaget successivt anpassas till marknadens krav. N&agot som bland annat
handlar om att prioritera speciella medier for att nd sin frdmsta publik och pa det sittet kon-
kurrera med andra aktérer pa mediemarknaden.

Allmanhetens, annonsoérernas och medieféretagens bedémning av
mediernas framtid

Medieforetag, allménheten och annonsérer kommer stundtals i1 otakt nir de bedomer medi-
ernas framtidsutsikter.

De studerade medieforetagens oro for att tidningsldsningen kommer att minska inom en
overskadlig framtid &r betydligt storre dn allminhetens och annonsorernas. Medan merpar-
ten av allmédnheten och annonsdrerna tror pé stabilitet i tidningsldsandet i den ndrmaste
framtiden, 4r medieforetagen skeptiskt instéllda till tidningens starka position i framtiden.
Det kan delvis forklaras med att tidningsldsningen har varit hog i hushallen och det finns
inget storre utrymme for ytterligare 6kning.

Det finns @ven skillnader i medieforetagens och deras kundkrets bedomning av TV:s fram-
tida position pd mediemarknaden. Allménheten och annonsérer gor forsiktiga prognoser
genom att uppge att TV-tittandet kommer att forbli stabil d&ven den ndrmaste tiden, medan
manga inom medieforetagen ser storre potential i mediet och prognostiserar en dkning i tit-
tandet.

Det rader storre samstimmighet i prognoser om framtida radio- och Internetanvéndning.
Har har vi ett medium vars anvindning har varit stabil i aratal (radio) och ett medium som
har sedan sin ankomst dkat i anvdndningen (Internet). Det &r sannolikt att tidigare iakttagel-
ser och erfarenheter om mediernas utvecklingstendenser nir det géller deras anvindning
som préglar respondenternas framtidsforutsiagelser. Enligt Tversky och Kahneman (1982)
gors forutsdgelser beroende pa huruvida en hdndelse liknar nagot som har hént tidigare, d v
s baseras pa tidigare erfarenheter. Beddmning av sannolikheten av att osékra héndelser
kommer att intréffa &r i stort sett subjektiva och intuitiva.

Den uppvisade otakten i allménhetens, annonsoérernas och medieforetagens framtids-

forutsdgelser kan till viss del bero pa de tre medieaktdrerna &r olika kénsliga for forand-
ringar pa mediemarknaden.
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Trots att medieforetagen anser sig sjédlva som mer innovativa én allmidnheten och prognosti-
serar fallande tidningsposition pA mediemarknaden ir tidningen fér bade OP och OA fortfa-
rande en huvudprodukt. A ena sidan verkar det som om organisationsledarna inte vill for-
kasta gamla processer, som tidigare fungerade i organisationen, mest for att de var skapade
for speciella organisationsmodeller och arbetsuppgifter. Organisationen krévs att fordndras
fortare dn processerna och méanniskornas virderingar hinner att anpassa sig.

A andra sidan, maste organisationsledare vara beredda att beméta forindringar som fortfa-
rande &r ndgostans i horisonten, som har otydliga orsaker och oprognostiserbar effekt. Det
behovs organisationskapacitet som kan klara av fordndringen innan den péverkar huvud-
verksamheten.

Medieforetagens overlevnad ar titt kopplad med sin kundkretens agerande nér de véljer
medier. Kundkretsen, d v s allménheten och annonsorerna, bestimmer vad de ska lidgga
sina pengar pa. En organisation som inte motsvarar kundernas forvintningar dr domd att
forsvinna i konkurrenskamp med andra organisationer. Behovet att dérfor snabbt reagera pa
fordndringar och vara fore sin kundkrets i beslut om mediepreferenser leder till att mediefo-
retagen investerar i produkter och tjanster som konsumenterna &nnu inte efterfragar. Tekno-
logierna utvecklas fortare &n efterfrigan pa nya produkter. I sitt forsok att erbjuda markna-
den bittre produkter eller tjanster, agerar foretag snabbare dn sina konsumenter. Rédslan att
missa tdget driver mediefOretag att experimentera, snegla pa vad konkurrenterna gér och
locka investerarna och medieanvidndarna med nya tjdnster. Samtidigt, en oklar framtid och
bristande kunskap om kundkretsens beteendemotiv Okar trygghetsbehov. Tryggheten for
ménga innebdr att hélla sig fast vid invanda handlingsméonster, som tidigare fungerade.

Medieforetag maste aktivt varda relationen med medieanviandare och annonsorer. Trots att
ménga longitudinella ldsarstudier pekar pa stabilitet i allménhetens medieanviandning, kan
man observera tendenser till fordndring i medieanvindningen. Foréndringar i allminhetens
vardag, som t ex de studerades arbetssétt, kan pa ldngre sikt ha betydelse for olikartade me-
dieanvindningsmonster. Medieforetagen behover dérfor en 6kad kunskap om forandringar i
medieanvindarnas sociala situationer och medievanor.

Annonsmarknaden uppvisar storre rorlighet dn allménheten, och uppfattningar om annonso-
rernas attityder till olika medier och deras framtidsplaner for reklaminvesteringar &r viktiga
for medieforetagen. Annonsorerna har idag fler mediekanaler att vélja pa for sina reklamin-
vesteringar. Sérskilt de stérre annonsdrerna dr villiga att experimentera och prova nya
kommunikationskanaler for att pa ett effektivast sétt nd sina malgrupper. For medieforeta-
gen innebdr detta att de maste dka sin flexibilitet och vara nytdnkande for att kunna erbjuda
sin kundkrets den service som ger dem mest valuta.
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