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Forord

Publicistiska bokslut &r ett projekt som startade 2001 inom forskningsprogrammet
Dagspresskollegiet vid Institutionen for journalistik och masskommunikation vid Gote-
borgs universitet i néra samarbete med tidningsbranschen. Syftet med Publicistiska bok-
slut & att ge tidningsredaktionerna ett effektivt verktyg for att utvérdera om den nar
uppsatta mal, eventuellt omvéardera dessa samt skapa nya mal; en redaktorernas motsva-
righet till direktGrernas monetéra bokslut.

Vid forsta undersokningstillfallet, htsten 2001, deltog 36 tidningsforetag som dafick en
sammanstallning av sin respektive tidnings redaktionellainnehall, medarbetar- och | &
sarprofiler. Vid det andra undersokningstillfallet, hdsten 2002, fordjupades de tre del-
studierna—om innehall, medarbetare och lasare — och sammanlagt deltog 25 tidningsfo-
retag i varierande omfattning.

Forutom att varje deltagande tidning fatt sin egen redovisning har vid bada undersok-
ningstillfallena ocksa skrivits forskningsrapporter dar de enskilda tidningarna jamforts
med varandra och studiernarelateratstill varandra. | en sérskild rapport finns alla tek-
niska data kring hur de olika undersokningarna & gjorda (se referendlistan i denna rapp-
ort: Andersson Odén 2002 och 2003, Andersson Odén och Wadbring 2003 samt Wad-
bring 2003).

Den rapport som hér foreligger ar ytterligare ett steg pa vag for att utvardera och konso-
lidera projektet Publicistiska bokslut. Rapporten &r ett nagot bearbetat projektarbete som
gjordes inom ramen for den magisterkurs som ges vid IMG varje var. Syftet med studi-
en har varit att utvardera projektet utifran de enskilda tidningarnas synvinkel snarare an
forskningens: Har man pa tidningarna nagon nytta av sina publicistiska bokslut €ller
riskerar de att bli hyllvarmare? Vad kan goras for att forbattra Publicistiska bokslut?
Den & den typ av fragor som Petra Sintorn diskuterar i rapporten. Rapporten kan ocksa

i viss man ses som en idébank Gver hur deltagande tidningar anvant boksl uten.

Goteborg 2003-08-12

Tomas Andersson Odén Ingela Wadbring
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Sammanfattning

Publicistiskt bokslut har skapats genom ett samarbete mellan chefredaktorer och forska-
re. Dartill har man fétt ekonomisk hjalp av Svenska Tidningsutgivareféreningen och
aven Svenska Journalistforbundet har uttalat sitt stod for projektet. Christina Jutterstrém
var den som definierade behovet av en motvikt till det ekonomiska bokslutet, och fick
stod och hjalp med att ta fram en modell for hur ett sddant publicistiskt bokslut skulle
kunna se ut. Kraven pa bokslutet var att det skulle inbegripainnehal, lasare och redak-
tion. Det skulle vara ett kvantitativt matt som kunde méta redaktionell utveckling och ge
tidningar magjligheten att jdmféra sig med varandra. Resultatet blev Publicistiskt bokslut
somi ar, 2003, har genomforts och distribuerats till de deltagande tidningarna for andra
gangen.

Syftet med min uppsats &r att se om Publicistiskt bokslut har fétt ndgon betydelse och i
safall vilken betydelse det har fatt. Mina fragestallningar handlar om hur initierings-,
implementerings- och forandringsprocesserna pa de medverkande tidningarna har géatt
till och vad man har for tankar och synpunkter pa Publicistiskt bokslut och dess framtid.
Telefonintervjuer med kontaktpersonerna pa samtliga tidningsforetag som deltagit har
genomforts for att uppna uppsatsens syfte. Sammanlagt har 26 telefonintervjuer gjorts.

Initieringsfasen &r likartad pa de medverkande foretagen. Det & kontaktpersonen som
oftast varit drivande och nar det galler beslutet att varamed i Publicistiskt bokslut sa har
deti de allraflestafall varit kontaktpersonen gélv eller foretagsledningen som tagit det.
De syften som finns med att medverka gar att delain i kortsiktiga eller langsiktiga. De
kortsiktiga syftena & de som namnsi storre utstréckning, det vanligaste &r att man vill
fa mojligheten att jamfora sig med andra tidningar och/eller att man vill fa en innehalls-
analys gjord for att fa svart pa vitt vilken tidning man gor. De mest langsiktiga ar att
prata om Publicistiskt bokslut som verktyg for redaktionell utveckling. Att de kortsikti -
ga syftena namns mer frekvent tror jag beror pa att de ligger nérmare och & mer hand-
fasta, enklare att beskriva och prata om. N&got som ocksa bekréftar det kortsiktiga Sétt
pavilket tidningar arbetar. Implementeringen har i de flesta fall skett genom en presen
tation av Publicistiskt bokslut och darefter foljts av en diskussion. Undantaget tre perso-
ner har alladelgivit sin redaktion resultatet fran Publicistiskt bokslut. Nastan uteslutan-
de sager de intervjuade att Publicistiskt bokslut bidragit till att man har fatt en annan
medvetenhet om sin produkt och borjat ténkai termer av att méta redaktionellt material,
om man inte redan gjorde det, och tillskriva det en betydelse. Vad det gdler forandring-
ar skiljer det sig & vad man gjort. Fyratidningar har 12tit Publicistiskt bokslut resulterai
organisatoriska och/eller tidningsinnehallsliga forandringar s som anstallandet av en
kulturredaktor eller skapandet av en ny familjesektion i tidningen.

Kontaktpersonernatycker generellt att Publicistiskt bokslut har tre svaga punkter. Det
statistiska underlaget ar for tunt, det ar for langt tidsintervall mellan méatningen i sep-
tember och rapporten i mars samt att det ar for fatidningar som & med.

For att Publicistiskt bokslut ska kunna fa stérre betydelse an vad det har fétt idag sa ar
det helt avgorande att fler tidningar deltar. Det kan tatid innan det blir sd och da géller



det att ha uthallighet och att sta fast vid konceptet. Jag tror att tillforlitligheten och dér-
med deltagandet kommer att 6ka med tiden.



1. Ramarna

Inledning

Vér dagligatidning ar viktig for oss. Den hjdper oss att betrakta varlden som finns
bortanfor den verklighet som vi varje dag méter. Den kommer till oss pa morgonen och
talar om att allt & som vanligt, det har inte hant ndgot som andrar vér vardag. Den hjal-
per oss att fa perspektiv och den later oss se nya saker. Den paverkar ossi vart tyckande
och vér uppfattning om det samhalle vi lever i. Var dagligatidning & en del i hur vi
uppfattar varlden, i stort och i smétt.

Debatten & understundom het om vad som hénder med vara medier och vad de har for
majlighet att stafriaifran sina gare som allt oftare & stora mediekonglomerat. Kan
redaktionernafortfarande gora en tidning som de &r stolta éver och som lasarna vill ha?
Asikterna gér isér. | Maria-Pia Boéthius ” Mediernas svarta bok” & som titeln antyder
det mesta svart. Det finns inget hopp och ingen majlighet att skapa en oberoende pro-
dukt n&r mediekoncentrationen och den ekonomiska makten blir allt storre (Boéthius,
2001). Gunnar Stromblad daremot skriver att det &r ett missforstand att det skulle finnas
en motsattning mellan god journalistik och god ekonomi. Han menar att de tvartom &r
varandras forutséttning darfor att en tidning som gar med vinst kan satsa och har |&ttare
att vara oberoende. Dessutom inser aven &gare att oberoendet och i forlangningen tro-
vardigheten & en tidnings storstatillgang (Ahlberg et a., 2001). Jag tror vare sig det &
svart eller vitt utan en mycket komplexare verklighet an sd. Men att ekonomin fatt allt
storre betydelse i tidningsbranschen ar ett faktum.

Med det som utgangspunkt tyckte Christina Jutterstrom att tidningsredaktionerna be-
hovde ett verktyg med vilket man kunde méta redaktionell utveckling. Ett flertal chef-
redaktorer holl med, det behdvdes ndgot som inte bara var ekonomi, som sa ndgot om
den produkt man gjorde, men i siffror. Gardagens tidning & gammal nér den ligger
tryckt pa ditt koksbord, da har redan den nya borjat produceras. Det &r svart att vetavad
det & for tidning man gor nar forra veckans tidning redan &r glomd. S skapades Publi-
cistiskt bokslut. Det &r ett verktyg som koncentrerar sig pa tre omraden: tidningens re-
daktionellainnehall, 1asarnas anvandning och asikter och redaktionens sammansattning
och syn pa sin tidning. Man ville ge ett underlag for att kunna utveckla och motivera
satsningar. Man ville sétta produkten i centrum och ge forutséttningar for att jobba pa
ett mer langsiktigt sétt. Dessutom ville man ge majligheten for tidningarna att kunna
jamfora sig med varandra.

"Risken for tidningar, liksom for alla nyhetsforetag, ar att man stelnar i rutiner, i sitt sétt att
organisera arbetet och prioriterainnehdlet. Tidningen riskerar att ga en vég, |dsarna en annan.
For att motverka forstelning & det nédvandigt med standig uppféljning, att analysera arbetsor-
ganisationen, utbudet och l&sarnas reaktioner. Det handlar om att kontinuerligt séttain den en-
skildatidningen i sin omvarld.” (Lennart Weibull i forordet till 2002 drs Publicistiska bokslut)

| marsi a kom det andra Publicistiska bokslutet i projektets historia. Vad tycker de som
deltagit? Har bokslutet lyckats med att bli ett verktyg som anvands fér att foréndra och



utveckla? Min uppsats kommer att forsoka ge svar pa om Publicistiskt bokslut fatt na-
gon betydelse, och i safall vilken betydelse? Till min hjalp har jag de personer som pa
sin respektive tidning varit ansvariga for Publicistisk bokslut.

Syfte och fragestéllningar

Det Publicistiska bokslutet innehaller métningar av redaktionen, personalen och lasarna
i tvasteg. Ett syfte ar att skapa ett verktyg for att méta redaktionell utveckling. Publi-
cistiskt bokslut ska fungera som underlag for satsningar och skapandet av mal i verk-
samheten. Men hjalp av bokslutet &r det ocksa majligt att gora jamforelser ver tid,
béde hur tidningen forandrasi forhallande till sig alv och i forhdllande till andratid-
ningar.

Mitt syfte dr att ta reda pa om Publicistiskt bokslut har fatt nagon betydelse och
vilken betydelse det i sa fall har fatt.

Mina frégestallningar &r:
Hur sig initieringsfasen av Publicistiskt bokslut ut?
Hur gick implementeringen av Publicistiskt bokslut till?

Ledde Publicistiskt bokslut till en foridndringsprocess och vad bestod den i sia
fall i?

Vilka synpunkter och tankar har de intervjuade om Publicistiskt bokslut och dess fram-
tid?

Metoddiskussion
Undersokningen

For att sa bra som majligt kunna uppfylla uppsatsens syfte har jag valt att gora en total -
undersokning med samtliga personer som pa sitt tidningsforetag varit eller ar kontakt-
person for Publicistiskt bokslut. En av dessa kontaktpersoner som medverkade forsta
aret hade tyvarr slutat pa sin tidning och Publicistiskt bokslut &rvts av en ny person som
aldrig deltagit. Hon skickade e-post och beréttade om situationen och jag bedémde det
inte varaintressant att genomfora en intervju. En tidning valdes dessutom bort, som
ocksa deltagit i forsta bokslutet, darfor att den ges ut i Finland. Det innebér att 26 st
personer intervjuats varav 16 har deltagit i ar (av dessa 16 har 8 deltagit bada éren) och
10 var med vid forra arets Publicistiska bokslut. Att intervjua samtliga var ett galvklart
val darfor att jag da med storsta sakerhet kan uttala mig om alla de foretag som deltagit i
Publicistiskt bokslut och om kontaktpersonernas asikter.

Kontaktpersonerna har valts ut darfor att det & de som har mest kunskap om Publicis-
tiskt bokslut samt for att jag fann att de, med hénsyn den nédvandiga begransningen tid,
var de som var mest relevant att intervjua. Kontaktpersonerna ér i 16 fall chefredaktorer,
fem stycken &r redaktionschefer, tva verkstallande direktorer, tvatidningschefer och en



"Ovrig”. Eftersom jag & intresserad av vad Publicistiskt bokslut majligen har fatt for
konsekvenser patidningarnatror jag att det & dessa personer som har mest kunskap om
vad som har hént, i forsta hand pa ett strategiskt plan, men forhoppningsvis ocksa mer
konkret. Vid en stérre undersokning hade det varit intressant att belysa Publicistiskt
bokslut ur fler perspektiv, till exempel ur den enskilde reporterns, som mgjligtvis hade
haft an mer att berétta om den konkreta paverkan som Publicistiskt bokslut haft. Faran
med att intervjua kontaktpersonerna &r att dessa kan tankas aterge ett uppifran perspek-
tiv. Monica Lofgren Nilsson skriver i sin avhandling att chefredakttrerna pa de tidning-
ar hon studerade inte upplevdes som en del av det dagliga arbetet och inte heller var
nagon person som man forde en diskussion med (L6fgren Nilsson, 1999). Det kan bidra
till att de jag intervjuat har en annan bild av vad som skett &n de som varje dag produce-
rar tidningen.

Undersokningen bestar av telefonintervjuer som genomforts med hjép av en intervju-
guide (se bilaga). Guiden har bestétt av ca 20-25 fragor och byggts upp utifran fyra oli-
ka omraden; initiering, implementering, forandring, samt utveckling och forbattring.
Man kan karakterisera intervjuerna som semistrukturerade. Det & en intervjuform som
ligger mitt emellan den strukturerade intervjun och den mer informella. Den semistruk-
turerade intervjun tillater viss grad av fordjupning men bestar fortfarande av strukture-
rade fragor (May, 2001). Intervjuernavar formella pa det séttet att jag bokat in en tid
med samtliga d& man hade méjlighet att spenderatid i telefon. Alla de tillfrégade har
stéllt upp pa att bli intervjuade. Mitt val av metod &r gjort med hansyn till disponibel tid
och antal undersokningspersoner. Att &ka och traffa varje person tycker jag hade varit
den bésta intervjuformen men till detta ges varken tid eller andra resurser. Enligt min
uppfattning ar telefonintervjuer ett val sa gott alternativ dar resultatet inte bor skiljasig
namnvart a. Telefonintervjuerna spelasin for att sedan |&tare kunna analyseras och
presenteras. Ett aternativ till den valda metoden & en mer kvantitativ studie med hjap
av enkéter. Jag valde bort den metoden eftersom jag tror att intervjuer ger mig en béttre
forstael se och mer utforlig information for vidare analyser. Jag tror att en fara med en-
kéter &r att svaren blir alldeles for konstruerade. Med en intervju blir svaren mer spon-
tana, och som jag upplever det, mer sanningsenliga. Enkéater tenderar dessutom att re-
sulterai ett storre bortfall.

Fore intervjuerna skickade jag ut ett brev dér jag beradttade om min uppsats och att jag
skulle ringa upp for en intervju. Brevet hade mig som avsadndare men undertecknades
aven av Ingela Wadbring och Tomas Andersson Odén som ansvarar for projektet. De
flesta som jag ringde upp hade inte tid just vid det tillfallet och da bokades en tid in nér
jag skulle ringa upp pa nytt. Ett par stycken bokade sin intervju viatelefon eller e-post i
forvag. | arbetet med intervjuerna mérkte jag snabbt att intervjuguiden var ganska de-
taljerad och att manga fragor besvarades genom att endast en fraga stélldes. Intervjuerna
har hallits ganska strama och anledningen till det & att jag vill ha en dverskadlig mangd
information och att det &r de frégor jag staller som jag vill hasvar pa. Man kan ifraga-
sétta valet att trots allt foljasin guide i den utstrackning jag gjort, darfor att jag da far
reda pa det jag fragar om och ingenting annat. Det kan ses som ett problem men jag ser
det som en fordel. Jag har arbetat igenom min intervjuguide sa pass mycket att jag, som
sagt, tror mig veta att den tacker in just de saker som jag &r intresserad av att veta. Inter-
vjuernas langd var i snitt 15-20 minuter. Eftersom 2003 ars Publicistiskt bokslut precis
mottagits nér jag genomforde minaintervjuer sa handlar det i huvudsak om 2002 ars
undersokning och darmed steg 1. De intervjuade pratar i forsta hand om innehdllsanaly-



sen men en del svar berdr de andra delarna av Publicistiskt boks ut, |8sarna och redak-
tionen.

En svarighet med intervjuerna har varit mangden intervjuer och upprepandet av samma
fragor. Nar man stéllt samma fraga och fatt samma svar ett visst antal ganger ar det |t
att man darvar och inte uttrycker sig pa samma sétt eller att man kanske missar fragor.
Jag kan i mitt material se hur vissa forskjutningar skett under intervjuernas gang. Dock
tror jag att de mesta av dessa forandringar enbart bidragit till att forbéttra intervjun. Ett
exempel & fragan om materialet analyserats och i safall hur, och ominte, varfér. Dar
forstod jag ganska tidigt att analyser inte hade gjorts pa annat sétt an i form av presen-
tationer och diskussioner. Jag vet inte heller riktigt vad jag tankte mig att man skulle
kunna ha gjort — men jag tyckte att fragan kandes relevant till en borjan. Efter nagra
intervjuer fragade jag istéllet i samband med fragan om presentationen om man gjort
négon ytterligare bearbetning av materialet.

Den egna rollen

Att jag inte har ndgon erfarenhet av telefonintervjuer kan givetvis vara en nackdel for
resultatet. Men forutom att |asa metodlitteratur &r det svart att forbereda sig, man maste
helt enkelt gora det for att larasig. Att de manniskor som varit foremd for intervjuerna
ar stressade och lider tidsbrist har inte direkt markts men kanske har svaren inte blivit sa
uttdmmande som de hade kunnat bli vid en intervju da man tréffas. Ett problem under
mitt intervjuande har varit min egen roll. Jag har forstétt att ndgra uppfattat mig som
foretrédare fOr projektet Publicistiskt bokslut och inte som en oberoende part.

» Jag trodde nog att vi hade ett mer underifrnperspektiv &n vad ni tycker” ™.

Citatet beskriver hur en person sager ni till mig och menar " ni i projektet Publicistiskt
bokslut”. Jag tror det berott pa att informationsbrevet som tidigare namnts underteck-
nats av Ingela Wadbring och Tomas Andersson Odén fran forskningsprojektet. Tanken
bakom det var att ge mer tyngd och trovardighet & undersokningen. En annan sak som
ocksa kan ha bidragit &r att jag i presentationen av mig galv forutsatte att de |ast brevet,
vilket formodligen alainte gjort. De kan méjligtvis darfor ha fatt intrycket att jag ring-
de pa uppdrag av projektgruppen bakom Publicistiskt bokslut. Vad det galler resultatet
sa paverkar intervjuarens roll i viss man hur man svarar och jag tror att min roll har pa-
verkat de svar jag fatt. Exempelvis stéllde jag fragan om man sjava genomfor andra
liknande studier och dar tror jag att en del inte ville ge uttdmmande svar pa grund av
den partiskhet som de tillskrev mig. Dessutom har jag ibland fatt en kansla av att man
kant sig dum eller ddlig om man inte anvant sitt bokslut och darfor kanske velat Gver-
driva betydelsen av det for att inte vara”en av de tidningar som inte jobbar med lang-
siktigamal”. Annat som &r vart att reflektera dver nar det géller min egen roll & de kun-
skaper jag av har om mitt intervjuamne. Pa denna punkt borde jag ibland ha varit
béttre palast, da jag inte alltid haft grepp om vilkatidningar som ingar i vilka koncerner
och hur stora de olika tidningarna &r. Jag tror att det har haft marginell paverkan pa mitt
resultat men daremot kan det vara av betydelse for mina slutsatser, dar jag pa ett tidigare

! Citatet syftar painnehalsanalysen dar man méter " ovanifranperspektiv”’ respektive
" underifranperspektiv” i tidningen. Det kan handla om att man intervjuar besl utsfattaren istallet for den
angtéllde vid en uppsagning, da aterger man i regel et uppifranperspektiv.
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plan kanske kunnat skonja monster om jag haft en storre kunskap kring dessa faktiska
omstandigheter. Intervjupersonerna har i allmanhet varit pratsamma, dppna och villiga
att |&ta sig intervjuas. Nagot som sakerligen kan tillskrivas det yrke som de flesta har
eller har haft, dvs. journalistens, dar man & van vid och tycker om att uttrycka sig.

Bearbetning och resultat

Undantaget fyraintervjuer har ala spelatsin for att efter det skrivas ut i en kortversion
dar det mesta som sagts atergivits, dock inte ordagrant. Vid de dvriga fyraintervjuerna
har anteckningar forts under intervjuns gang och sedan skrivits ut pa samma sétt. An-
ledningen till det & rent tekniska. Inspelningsapparaten & anpassad for telefoner med
sladd och jag har endast haft tillgang till en sladdls telefon da de sista fyraintervjuerna
genomfaorts. Forutom att jag skrivit ut intervjuernai kronologisk ordning har jag ordnat
dem efter teman och typ av tidning. Det gjorde att jag enklare kunde analysera mitt me-
terial. Efter det har jag for ett antal fragor gjort en enkel berékning for att kunna uttala
mig i exakt antal i intressanta fragor. Exempelvis har jag tyckt att det varit vardefullt att
i antal kunna saga hur manga som hade genomfért ndgon konkret férandring med Publi-
cistiskt bokslut som underlag. | 6vrigt kommer materialet att belysas med hjélp av
kopplingar till teori, exemplifieringar och citat fran vad de intervjuade svarat.

Att jag har varit radd for att fafor mycket information, som jag namnt ovan, har forstas
bidragit till att materialet inte blivit sa djupt som jag kanske skulle ha 6nskat. Jag har
inte |&tit intervjupersonerna utveckla sa mycket som kanske behovts for att kunna fa den
typen av information. A andra sidan har jag varit konsekvent och samtliga intervjuer har
gestaltat sig pa ett liknande sétt och personerna har fatt ungefar samma utrymme att
svara och berétta. En sak som forsvarar mina slutsatser ar hur man definierar olika sa-
ker. Ett exempel ar dajag fragat om det skett ndgon konkret forandring med Publicis-
tiskt bokdut som underlag. Vissa menar da att en konkret férandring &r att folk & mer
medvetna om vilken tidning man producerar medan andra beskriver just mer konkreta
saker s som att man forandrat organisationen. Jag kommer att sa tydligt som majligt
forsoka redogora for dessa problem i min resultatredovisning allt eftersom de dyker

upp.

For att undvika problem dér en del vill stélla upp med namn och andraiinte, har jag valt
att redovisa hela min resultat- och analysdel utan uppgifter om namn pa varken personer
eller tidningar. Ett ytterligare skl till det &r att jag inte har tyckt att det &r relevant for
mitt resultat vilken person eller vilken tidning det handlar om. Jag har istéllet tagit hjélp
av position pa foretaget och vilken storlek patidning for att nyansera och éterge mitt
insamlade material. Jag upplever inte att anonymiteten forsémrat min presentation av
resultatet.

Resultatet kommer att vara heltdckande pa det sétt att samtliga som deltagit i Publicis-
tiskt bokslut ocksa har deltagit i undersokningen. Det & for den delen inte liktydigt med
dagstidningar i allménhet. De tidningar som valt att varamed i Publicistiskt bokslut kan
mycket val ha gemensamma drag vilka skiljer sig fran dem som valt att inte vara med.
Det kan vara en ekonomisk fraga men ocksa handla om ett forhalIningssétt gentemot
publicistiska fragor eller redaktionellt innehdll. Tyvarr kommer min studie inte att ge
nagot svar pa det. Klart &r att de undersokta tidningarna inte kan betraktas som ett repre-
sentativt urval for Sveriges ala dagstidningar.
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Validitet

Jag tycker att mitt syfte med uppsatsen till stor del har uppnétts. Jag har med storsta
sakerhet kunnat sla fast att Publicistiskt bokslut fatt en betydelse pa de medverkande
tidningarna. Déaremot & det svarare att uttalasig om i vilken omfattning. Som jag ser
det sa finns det tva tillforlitlighetsproblem i mitt resultat. Det forsta & den roll som en
del verkade tro att jag hade, att jag foretradde projektet Publicistiskt bokslut. Det kan ha
medverkat till att man forhallit sig extra positiv eller att man Gverdrivit den betydelse
Publicistiskt bokslut fatt. Ingen vill varadalig och siga att man bara lagt Publicistiskt
bokslut pa hyllan. Det andra &r att jag faktiskt inte alltid visste vad det var jag ville ha
reda pa samtidigt som jag inte ville ha for mycket information. Det har lett till att jag
ibland inte vet om en foljdfrégatill en person kunnat ge samma svar som en annan per-
son uttryckte direkt. Ett exempel & beslutsprocessen som jag tar upp inledningsvisi
resultat- och analysdelen. En annan liknande &r den dér jag tar upp hur man presenterat
Publicistiskt bokslut, i vilket forum. Har siger en del att man hade ett méte, ndgra séger
att det var pa ett redaktionsmaéte och en annan presenterade det pa en maldag. Har har
det varit svart att avgora skillnader mellan de olika forumen. Tolkningarna av fragorna
blir darmed inte alltid s& exakta och uttbmmande som jag onskat.
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2. Bakgrund till Publicistiskt bokslut

Min bakgrund kommer inledningsvis att handla om métningar generellt i tidningsbran-
schen for att sedan koncentreras till Publicistiskt bokslut. For en fullstandig bakgrund
med en genomgang av pressens framvaxt |as exempelvis ” Den Svenska Pressens Histo-
ria’.

Att mata tidningar

All faktai avsnittet och mycket mer dértill finns att 1asai boken ”Matt pa massmedier”
av Karl Erik Gustavsson och Lennart Weibull vilken & den kélla som anvants.

Det finns fyra olika sorters studier som méter massmedier med olika avseenden. Distri-
bution méter innehav och spridning av ett visst medie, exempel padet & antalet perso-
ner som har en dagstidning. Réckvidd méater hur manga personer som kommer i kontakt
med mediet. Réckvidd & den typ av métning som tryckta medier anvander sig flitigt av,
darfor kommer mitt kapitel handla mycket om det séttet att méta. Anvandning ar hur
manga som tar del av medieinnehdllet, det métsi hur mycket tid man &gnar sin tidning
eller hur stor del av tidningen som | &ses. Det fjarde méttet & vardering och det ar det
mest kvalitativa méttet, det handlar om reaktioner och attityder gentemot medier.

Annonsorerna ar formodligen de strsta intressenterna nar det galler métt pa olika typer
av medier. 1924 bildades Svenska Annonsorers Forening dar annonsorerna gick ihop
och kravde att dagstidningarna skulle redovisa sin upplaga. Fran tidningarnas sida var
motstandet stort, det var kansliga uppgifter for manga. Svenska Tidningsutgivarefore-
ningens (TU) asikt i fragan var till en borjan att tidningarna gjalva skulle fa avgéra om
de ville redovisa upplagetal eller inte. Efter patryckningar sd skapade TU 1932 vissa
bestdmmel ser for redovisningen, men den var fortfarande frivillig. Vilket till sist resul-
teradei att allatidningar deltog i redovisningen. Pa uppdrag av SvD gjordesi Sverige ar
1931 den forsta abonnentundersokningen. Studien byggde pa mantals- och taxerings-
langderna och kopplade ihop information fran olika kallor. Med understkningen ville
man visa att vilken typ av lasare man hade var minst lika viktigt som upplagans storlek.
Den typen av undersdkning kom senare att kallas for |asekretsundersokning och gjordes
med hjdlp av ett dumpméssigt urval |asare. Metoden fick utsta mycket kritik, inte minst
for att det statistiska urvalet sades vara for litet. Ar 1950 hade TU utarbetat ett forslag
pa hur reglerna for lasekretsanalyser skulle se ut. Men man insag snabbt att det inte var
majligt med regler utan att det snarare skulle hindra metoden fran att utvecklas. Alter-
nativet blev att publicera anvisningar for hur en |&sekretsundersokning skulle genomfo-
ras. For att kunna sanka kostnaderna sa borjade man géra kollektiva undersdkningar. |
slutet av 50-talet samarbetade t.ex. veckopress och storstadspress med att gora kol lekti-
va | asekretsundersokningar. Man anvande tva olika | asarbegrepp: |asning en viss dag
och lasvanor. De hér undersokningarna passade inte landsortspressen eftersom man var
tvungen att ha en stor upplaga och |asekrets for att fa ett nagorlunda urval i undersok-
ningarna.
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Pa 60-talet forfinades métteknikerna och kompetensen utvecklades i allménhet nar det
gdlde undersbkningar. 1953 startades Svenska I nstitutet for Opinionsundersokningar,
Sifo, somt ex 1961-62 genomforde en allmediaundersokning. Ett annat foretag, som
borjade som en diskussionsklubb fér annonsorer och utvecklades till ett konsumenturn-
dersokningsforetag, var Testologen. Det bildades 1971 och upphovsmannen hette Jarko
Cerha. Testologen genomfdrde vad som kom att kallas for omnibusundersokningar och
massmedier var en del av det man undersokte. Medierna fick en egen separat del med
namnet Orvesto. Den forsta Orvesto-undersokningen kom 1969 och byggde pa en for-
enkling av de tidigare lasekretsanalyserna. Orvesto kunde erbjuda sina kunder tre vikti -
gasaker: aktuell information, samtidig och likvardig information och bakgrundsdata
dvs. intresseomraden. Orvesto var vérldens forsta single-source-undersokning, vilket
betyder att man samlar in data om bade medievanor och intresseomraden fran en och
samma person. Orvesto & det dominerande rackviddsmattet i Sverige idag och dar méts
alatryckta medier. Mediebarometern & en annan arlig undersokning som méter ala
viktigare medier, bade tidningar, radio, tv, Internet mfl. Mediebarometern och Orvesto
ar bada rackviddsmatt men bygger patvaolika ansatser. Orvesto anvander frequency-
matt som & hur ofta man tar del av ett visst medie. Mediebarometern baseras daremot
pa recency, exponering for ett medium under visstid, t.ex. igar eller senaste veckan
(Gustavsson och Weibull, 1990).

Orvestos rackviddsmétt & en modell som al tryckt mediai Sverige anvander och litar
pa. Att bli ett métt av den digniteten ar svart och kraver uthallighet och en total dori -
nans pa marknaden.

Publicistiskt bokslut
Varfor ett Publicistiskt bokslut?

" Intentionen har varit att skapa ett undersokningsinstrument som ska fungera for jamfo-
relser 6ver tid och mellan tidningar. Det ska kunna anvandas som ett internt arbetsred-
skap for utvardering och redaktionell policy och redaktionellama och eventuella for-
andringsarbeten.”

Ingela Wadbring, MG Granskaren #2-3 2002

Pa Tidningsutgivarnas arliga konferens for chefredaktorer & 2000 presenterades for
forsta gangen idén om ett Publicistiskt bokslut. Det var Christina Jutterstrom som férde
fram fordaget och tankarna hade fotts under hennes tid som géstprofessor pa I nstituti o-
nen for journalistik och masskommunikation (JMG), vid Goteborg Universitet. En tid-
ning har ofta en chefredaktor och en verkstallande direktor (Hultén, 1999). Pa ett dver -
gripande plan kan man tala om ordet och pengarna men sa enkelt &r det forstas inte. En
konflikt kan tankas uppstd, en konflikt dar det som gér att méta, pengarna, vanligtvis
segrar. Kraven pa Publicistiskt bokslut har varit manga. Det ska ga att jamféra sin egen
tidning 6ver tid men ocksa gora jamforelser mellan tidningar. Det ska vara ett internt
verktyg for skapandet och omvéarderandet av mal. Det ska varaett verktyg i redaktionell
utveckling och bli ett underlag for foréndring. Det ska undersoka och méta redaktionellt
material, tidningens |asare och den internadelen i form av personal. En viktig sak som
Ingela Wadbring papekar i sitt forord till 2001 ars Publicistiskt bokslut ar att " vi vill
med Publicistiskt bokslut inte i ndgot som helst avseende astadkomma en likriktning av
svensk dagspress, utan snarare skapa ett instrument for tidningarna att forhalasig till pa
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olika sétt, och pa sa sitt som de galvavéjer”. Forutom dessa krav sa & Publicistiskt
bokdlut i allra htgsta grad anvandbart sett ur ett vetenskapligt perspektiv och kommer
att kunna bidra pa manga sétt inte minst inom det medie- och kommunikationsveten-
skapliga fatet. Istéllet for att matai ekonomiska termer méter Publicistiskt bokslut allt-
sa chefredaktorens ansvarsomrade pa tre andra Sétt:

Tidningens redaktionellainnehdll

Hur l&sarna ser pa sin tidning och hur man anvander den

Redaktionens sammansattning och hur medarbetarna ser pa sin tidning
(Wadbring, 2002)

Hur gick det till?

Christina Jutterstrom intresserade Tidningsutgivarna och fick dem att ekonomiskt stétta
projektet. Pa konferensen da hon presenterade Publicistiskt bokslut anméa de manga sitt
intresse och en referensgrupp bildades. Gruppen bestod av 8 chefredaktorer tillsammans
med forskare fran IMG. Projektet Publicistiskt bokslut startade 2001 som en del i forsk-
ningsprogrammet Dagspresskollegiet. Dagspresskollegiet har i sin tur funnits sedan
1979 och har tre huvudsakliga forskningsomraden: Hur mediekonsumtion forandras
Over tid, vilka faktorer som kan forklara manniskors anvandning av medier samt sam-
spelet mellan dagspressen och andra medier. Publicistiskt bokslut passade brain i den
befintliga verksamheten och drevs inom ramen for detta (Andersson Odén, 2001). Pro-
jektet stdds som sagt ekonomiskt av Tidningsutgivarna men varje deltagande tidning
betalar for att vara med. Svenska Journalistférbundet har gett projektet sitt stod.

Ar 2001/2002 deltog 20 tidningsforetag med 36 tidningstitlar och i &, 2002/2003, deltar
16 tidningsforetag med tillsammans 21 tidningstitlar (Ghersetti red., 2001). Den stora
skillnaden ar ett mellan titlar och foretag stod storstédernas fadagarstidningar for, dar
Mitt-i-tidningarna &r ett foretag men ger ut 11 titlar och GP Néra pa motsvarande satt
gav ut 5 titlar. Den skillnad som finns kvar beror pa att koncerner med ett antal titlar
deltagit (Andersson Odén, 2001).

Sa har ar Publicistiskt bokslut utformat

De deltagande tidningarna delas in i olika kategorier baserat pa periodicitet, upplage-
storlek och storlek pa utgivningsomrade. Indelningen har gjorts darfor att de deltagande
tidningarna enkelt ska kunna jamfora sig med liknande produkter. | 2002 &rs Publicis-
tiskt bokslut & samtligatidningar landsortstidningar’ som delatsin i regiontidningar och
lokaltidningar. Inom dessa tva huvudgrenar finns ytterligare en indelning i stora, medel
och sma respektive stora, dagliga och fédagars tidningar. | Publicistiskt bokslut 2001
fanns aven fadagarstidningar med utgivning i storstader representerade och de bildade
en egen kategori. | modellen nedan aterges de olika kategorierna och hur manga tid-
ningstitlar (g tidningsforetag) som deltagit sammanlagt ar 2001 och 2002.

! Tidningar med utgivning utanfér de tre storsta staderna, Stockholm, Géteborg och Malmo.
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Figur 1 Kategoriindelning i Publicistiskt bokslut

Regiontidningar Upplaga Lokaltidningar Utgivning/Upplaga
6 Stora Over 50 000 3 Stora Over 25 000

4 Medelstora 35 000 - 50 000 8 Dagliga 5-6/v

5 Sma 20 000 - 30 000 4 Fadagars 1-3lv

Antal Storstidernas fidagarstidningar
17 st (3 foretag) utgivning 1/v

Konkret har Publicistiskt bokslut utformats som en tvastegsmodell. Ar ett deltar tid-
ningen i hela steg 1 men kan ocksa vajadelar fran steg 2. Efter forsta aret har man lagt
en grund och kan sedan valja fritt fran Publicistiskt boksluts olika delar. Anledningarna
till att modellen utformats pa detta séit &r dels att man kan ge tidningar med lite samre
ekonomi en majlighet att vara med i &tminstone steg 1 och dessutom var det logiskt att
starta projektet med endast det grundlaggande steget for att se hur det foll ut.

Figur 2 Publicistiskt bokslut som en tvastegsmodell

Medarbetare Innehall Lasare

Andys av data fran den

En Oversikt dver tidningen
Steg 1 egna personalavdelningen

som helhet samt en analys
av det lokala materialet

) I !

Upplageta, analys av | &-
sardata fran Orvesto

Anays av medarbetar- Analysav inrikes-, utrikes-, Anaysav |&sar-
Steg 2 undersdkning i enkétform | | och opinionsmaterial undersokning i enkéatform

Kédla: IMG Granskaren #2-3 2002

Totalt ger det sex olika delstudier som beskrivs nedan:

— InnehdlIsstudien steg 1 omfattar en kvantitativ innehdllsanalys av tidningen som hel -
het och av det lokala nyhetsmaterialet. Till det senare réknas |okala och regionala noti-
ser, nyhetsartiklar och reportage pa alla avdelningar i tidningen. Daremot ingar inte le-
dare, insandare, debattartiklar, kronikor och recensioner - detta réknas som
opinionsmaterial, och analyserasistélet i innehallsanalysen steg 2 som ocksa omfattar
en undersokning av tidningens inrikes- och utrikesnyheter.

— Lasarstudien steg 1 omfattar en mycket enkel analys av siffror frén Sifos Orvesto-
undersokning. Lasarstudiens andra steg ar betydligt mer omfattande. Den bygger pa
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svar i projektets egna enk&tundersokningar med 300-800 personer i de deltagande ti d-
ningarnas spridningsonaden.

— Medarbetarstudiens steg 1 utgdrs av en analys av data lamnade av tidningarnas perso-
nalavdelningar, om tidningarnas egna redaktionella verksamhet. | medarbetarstudiens
andra steg analyseras svar pa en enkatundersokning stalld till deltagande tidningars
journalister. Manga av frdgorna & desamma som stalltsi |asarundersokningen, vilket
innebar att det gar att janfora journalisternas uppfattningar om den egna tidningen med
vad |sarnatycker om den.

(Texten & hamtad fran 2002 ars Publicistiskt bokslut, arbetsrapport nr. 9)

Grundavgiften for att delta & 5000 kronor oavsett hur manga delstudier man vill
genomféra. Kostnaden for innehélistudien & beroende av tidningens storlek®, antal si-
dor och utgivningstéthet i dagar. En paslagsfaktor pa 125 anvands. Ett exempel: En tid-
ning med berlinerformat, pa 30 sidor med utgivning 6 dagar i veckan far priset
0,75*30* 6* 125= 16 875 kronor. Har prissétts steg 1 och 2 pa samma sétt. Att genomfo-
ra bada stegen ger altsa dubbelt sa stor kostnad. Steg 1 i |asarstudien &r gratis men steg
2 &r den dyraste delstudien av samtliga. Studien gér att genomforai tre olika storlekar
dar man vdjer mellan 300, 500 eller 800 intervjuer. Priset & 65 000, 95 000 och for den
storsta undersokningen 125 000 kronor. Medarbetarstudien slutligen kostar samma for
alla, 10 500 kronor i forsta steget. Nasta steg har en grundavgift pa 4000 kronor och
dartill 150 kronor per redaktionell medarbetare (Publicistiska bokslut for dagspressen—
presentation och anmaning).

Ar 2001 var férsta géngen projektet genomfoérdes och dé fanns det endast méjlighet att
deltai steg 1. Undersokningarna genomfordes hésten 2001, innehdllsanalysen gjordes
med en veckas nummer fran oktober manad. For endagarstidningar analyserades tre
veckors tidningar. Oktober manad valdes eftersom det i tidningsutgivandet & en normal
manad utan semesterperioder eller storhelger. Totalt registrerades och analyserades
nastan 7200 tidningsartiklar for forsta arets bokdut. Vid 2002 ars Publicistiskt bokslut
kunde de som var med forsta aret valjafritt bland delstudierna, nagra tidningar valde att
gavidare med steg 2 och samtliga delstudier har darmed nagon gang genomforts. | 6v-
rigt har en del tidningar inte varit med alls ar tva, nya har kommit till och genomfort
steg 1 och andra har valt att bara géra om steg 1 och inte gétt vidare till steg 2. En tid-
ning har varit med bada aren och genomfort samtligadelar i bada stegen (Andersson
Odén, 2002a).

Forsta aret genomforde samtliga deltagande tidningar allatre delarnai steg 1. | & blev
fordelningen ndgot annorlunda. Innehallsstudien i steg 1 var den del som flest valde att
gora, 16 st tidningsforetag (ett foretag analyserade fem st editioner, vilket ger totalt 20
utgavor) ingick. Medarbetar- och publikstudien steg 1 gjordes av tio tidningsforetag.
Innehallsanalysen steg 2 genomfordes med fyra deltagande tidningar, medarbetarstudien
steg 2 gjordes av sex stycken och publikstudien steg 2 deltog atta tidningar i (Andersson
Odén, 2003).

| inledningen till Publicistiskt bokslut 2002 reflekteras kring intervallen i deltagandet
och man sager att arliga métningar kanske ar for ofta for smatidningar, vartannat eller
vart tredje passar nog dem béttre. Vidare sa tycker man sig se storre behov av vissa av
delarna medan andra kanske inte behover genomfdras varje ar. Medarbetarstudien &r en

! Fullformat ger talet 1, berliner talet 0,75 och tabloid talet 0,5.
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sadan déar man menar att personalsammansattningen antagligen inte férandras sa mycket
frén ar till &r. Det kan man se genom att négra som redan varit med i steg 1 forsta aret
valde bort medarbetar- och publikstudierna men gjorde innehallsanalysen steg 1 igen
(Andersson Odén, 2002).

De som medverkar i Publicistiskt bokslut far dels en 6vergripande rapport dar samtliga
siffror finns sammanstélldai de olika tidningskategorierna. Dessutom far varje tidning
en rapport som innehdller de egna resultaten. | rapporterna ger forskningsgruppen nagra
samlade kommentarer kring resultaten. Rapporterna distribueras i mars/april. Férutom
rapporterna med tidningarnas egnaresultat har fyra rapporter publicerats inom ramen
for Publicistiskt bokslut:

2001 é&rs Publicistiska bokslut. En rapport om 36 tidningars bokstaver —i siffror.

2002 &rs Publicistiska bokslut. Del 1 Om tidningars reaktioner och innehdll.

2002 ars Publicistiska bokslut. Del 2 Om lasares och medarbetares syn patidningar.

2002 é&rs Publicistiska bokslut. Teknisk rapport for publicistiska boksl ut.

18



3. Teoretiska utgangspunkter

Det Publicistiska bokslutet har tagits fram for att fungera som en motvikt till det sedan
lange erkanda ekonomiska bokslutet. Forutom att folja det ekonomiska bokslutets arliga
utgivning har man ocksa framstéllt den publicistiska motsvarigheten i sifferform. Arbe-
tet med Publicistiskt bokslut har satts igang darfor att branschen efterlyst ndgot som
uppvéarderar och belyser tidningensinnehal i en tid da ekonomin fatt styra publicistiken
alt mer. Med det som ett dags grundantagande har jag inledningsvis valt att titta pa
tidningsforetaget ur ett foretagsekonomiskt perspektiv och ta upp lite av den forskning
och litteratur som finnsi amnet. Det for att skapa en forstael se for och bakgrund till
behovet av Publicistiskt bokslut. | nésta steg ser jag anvandningen av Publicistiskt bok-
dlut dér organisationen och hur den & uppbyggd &r en viktig del, for att se var och hur
Publicistiskt bokslut skulle kunna fylla en funktion. Hur Publicistiskt bokslut ska kunna
anvandas tror jag har med styrningen av organisationen att gora. Hur styrs arbetet pa en
tidning, pa vilka nivéer och vilka styrinstrument & det som anvands? Ar det sa att Pub-
licistiskt bokslut & en form av styrinstrument som ett tidningsforetag kan anvanda sig
av for att forandra och utveckla organisationen? Styrning handlar tredje delen om i mina
teoretiska utgangspunkter.

Det finns fem gemensamma nédmnare for ala organisationer. Det finns ett mdl, som ska
nas av mdnniskor, ordnade i en viss struktur, genom en aktivitet och med en viss kultur.
Det & basen i organisationsteorin och det som organisationsteoretikerna enas kring (Ab-
rahamsson och Andersen, 2000). Det finns flera konkurrerande forklaringssétt till varfor
ett fOretags organisationsstruktur ser ut som den gor. Strategiimperativet & en teori och
grundar sig paidén om organisationens rationalitet (Wolvén, 2000). Den rationaistiska
organisationsteorin anvands flitigast i foretagsekonomiska studier och vilar pa antagan-
det att individer vill uppfylla vissa behov sa som krav, férvantningar och ambitioner,
behov som inte gér att tillfredstalla pa egen hand. Det ger i sin tur en kollektiv handling
dér man enas om att tillsammans na ett gemensamt mal (figur 3). Tva ytterligare anta-
ganden préglar det rationalistiska synséttet och det ar att aktiviteten i en organisation &
en funktion av de ma som satts upp av ndgraindivider (huvudmannen) och att de som
ska uppna malen har en férmaga att bedoma de olika sétt som finns for att na de mal
man har. Applicerat pa foretagsekonomins sétt att beskriva ett foretag grundas foretaget
for att generera avkastning pa kapital och foretaget & huvudmannens verktyg for att na
detta (Abrahamsson och Andersen, 2000).

Figur 3 Den rationalistiska organisationsansatsen

Samhélle: o Intressegrupp. I
t. ex. teknologi, Iriltrzl][[\r/|duella Sammandut-  {p, Orégxag(s?mn Mal
politik, juridik essen ning= huvud- utv

Kélla: Organisation - att beskriva och forsta organisationer
Abrahamsson och Andersen, 2000:17
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Fenomenet organisation har definierats pA manga séit, ett av dem lyder: " En organisa-
tion & en planméssigt inrdttad sammanslutning av personer, vilka har syftet att na vissa
mdl” (Abrahamsson, Andersen 2000). | skenet av den rationalistiska ansatsen kan man
inte bortse fran att tidningsforetag tillskrivits ett viktigt mal forutom det |6nsamhetskrav
som allt mer smugit sig in i tidningsvarlden. Det jag ténker pa &r det uppdrag som tid-
ningsmakarna altid sagt sig hai form av att informera och upplysa sina medborgare.
Hér kan vi talaom en annan typ av mal som varit starkai relation till de ekonomiska
intressen som funnits. Fragan & om dessa mal dvergetts till forman for de strikt ekono-
miska? Nedan foljer en beskrivning av utvecklingen med fokus pa hur l6nsamhetstan-
kandet fatt allt storre betydelse i tidningsbranschen.

Tidningsforetaget — ett foretag som andra?

"Medieftretaget /.../ & dels en ekonomisk och kommersiell institution med finanskapital ets
direkta relationer till marknadens krav pd kommersiella lojaliteter och ekonomiska imperativ,
dels en kunskapsinstitution med kunskapskapitalets ansvar for viktiga, relevanta budskap som
marknaden/publiken/medborgarnai samhallet frégar efter eller behover.”

Mabkten och pengarna, Lars J Hultén, 1999.

Som namnts ovan &r den foretagsekonomiska synen pa foretag strikt rationalistisk, vil-
ket innebér att ett foretag skapas av en eller fleraindivider for att de vill generera av-
kastning pa sitt kapital (Abrahamsson, Andersen 2000). Att applicera detta synsétt pa ett
tidningsforetag & en smula kontroversiellt, men intressant. Ekonomer som har intresse-
rat sig for mediekunskap finns och en av de mer kdndai Sverige pa omradet heter Karl
Erik Gustavsson och &r professor i medieekonomi. Men det finns ocksa medieforskare
som anser att det ar fruktbart att studera medierna utifrén den marknadsmiljo de faktiskt
verkar i. Robert Picard & en sadan och han tycker att just en ekonomisk utgangspunkt
ar intressant att belysa (Picard 1989 i Hultén, 1999). Att studera forhallandet mellan
pengarna och orden som Lars Hultén gjort, framforallt i boken ” Orden och pengarnd’,
ar daremot inte sa vanligt. Att det inte varit en gavklarhet tror jag héanger sasmman med
synen patidningarna som en medborgarnas forlangda arm i kampen mot oréttvisor, och
inte forst och framst som ett vinstdrivet foretag. Darfor ar studier inom det medie- och
kommunikationsvetenskapliga faltet, som inriktar sig pa den ekonomiska aspekten av
medierna, inte sa vanligt forekommande, &tminstoneintei Sverige.

Tidningar i Sverige foretradde traditionel It olika politiska standpunkter och chefredakto-
ren hade direkta band till det parti som tidningen sympatiserade med. Chefredaktdren
skotte forutom redaktionen ocksa ofta den ekonomiska delen av foretaget (Hultén,
1993). Men Lars Furhoff skriver redan 1974 i sin bok ”Makten 6ver medierna” att ”de
grundldggande forhallanden som innebér att ett tidningsforetag precis som ala foretag
ar ekonomiskt beroende /.../ forbises ofta eftersom en tidning aldrig bara &r ett foretag
utan har ett ideologiskt motiv eller vill paverka samhallsutvecklingen med publicistiska
medel. Sjalvklart maste dessa motiv vara sekundara’. Furhoff menar i sin bok att trots
de ideologiska motiv som alltid funnits for tidningsmakare s handlar det till syvende
och sist om att generera en ekonomisk vinst. Det politiska stodet har ersatts av ekorno-
miska och kommersiella aspekter, dar val preciserade foretagsekonomiska mal har fo-
retréade gentemot de redaktionella (Hultén, 1993). Behovet av Publicistiskt bokslut kan
vél | sig ses som ytterligare ett argument for det.
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Stefan Sveningson beskriver i sin avhandling ” Strategisk forandring, makt och kunskap
— Om disciplinering och motstand i tidningsforetag” hur de tre storsta tidningsforetagen
i Sverige allagenomgick forandringar pa sjuttio- och &ttiotalen. Forandringar som inne-
bar att den redaktionella integriteten tvingades férenas med starka ekonomiska intres-
sen. Gustaf Douglas som var VD pa Dagens Nyheter inforde ekonomiska matt i tid-
ningsverksamheten och lade vikt vid fragor om I6nsamhet, tidigare hade ekonomin
framst varit ett medel for de redaktionella malen. Under Douglas tid somVD é&ndras
aven forestalIningen om ett renodlat tidningsforetag och genom olika uppkop (bl a
Svensk Filmindustri) kallade man sig istéllet " medieforetag” (Sveningson, 1999). VD:s
roll stérktes och medieindustrin blev ett kommersiellt investeringsobjekt (Hultén, 1999).
N&r man dterger journalisternas syn pa saken s visar det sig att denna konflikt kan sa-
gas vara genomgaende, motsattningen mellan ekonomisk och publicistisk kontroll av
journalistiken oroar. Inte minst i form av agare som prioriterar de ekonomiska malen
(Asp och Weibull 1996:76). Figuren nedan & hamtad fran Lars J Hulténs

” Journalistikens villkor” och visar hur foretaget med VD i spetsen fétt en allt storre be-
tydelse.

Figur 4 Forandrade relationer inom tidningsféretaget
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Lars J Hultén, 1993
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McManus menar att medierna styrs av jakten palénsamhet och att de sjalva ar aktorer
pa fyraolika marknader: |asarmarknaden, annonsdrmarknaden, leverantorsmarknaden
(kallorna) och aktiemarknaden (McManus, 1994). Detta sétt att se pa en tidningsorgani-
sation jamstéller dem med vilken som helst typ av vinstdrivande féretag. Den rationa-
listiska organisationsteorin ser omgivningen som en begrénsning av huvudmannens
frihet. Den maste paverkas pa olika sétt for att kunna uppna de ma man har, foretrades-
vis ekonomiska (Abrahamsson, Andersen 2000). McManus har skapat en modell som
redogor for de olika yttre faktorerna som paverkar medieforetaget. | modellen beskriver
han &garna som innehavande av den stérsta makten. Tidningarnas hogsta chefer véljs ut
av agarnafor att man tror att dessa ska kunna foretrdda deras publicistiska, politiska
och/eller ekonomiskaintresse och deras asikter har antagligen kontrollerats innan de
anstéllts (McManus, 1994). Aven Furhoff menar att &garna har inflytande pa produkten
nér han skriver att ” &garna efterstravar som regel att urval och presentation av nyheter i
vilket fall inte ska motverka tidningens politiska linje, vilket innebér att |1&sarna blir
missledda av deras inflytande” (Furhoff, 1986). Dock anses det ga en skarp grans mel-
lan administrativa chefer och redaktionsledning nér det géller |6pande beslut om tid-
ningens utformning. Agarinflytande & storst i strategiska frégor som investeringar,
cheftillséttningar och omorganiseringar. Normalt har dessainget inflytande Over det
redaktionella arbetet trots att det finns exempel pa att sa har skett (Pettersson och Carl-
berg, 1990). Lars Hultén papekar i sin bok " Orden och pengarna’ att McManus model -
ler utgdr ifran amerikanska férhallanden dar man inte har den public service tradition
som vi har i Sverige. Daremot, sager han samtidigt, sd & dennatradition pa vég att for-
andras och ge éaven oss mer kommersiella och marknadsinriktade medier (Hultén,
1999).

Vad dgarna egentligen har for roll, framforallt i fréga om den journalistiska produkten,
& svart att utrona och sakerligen skiljer sig dennaroll &t i olikaforetag. Forskarna ovan
ar 6verens om att dgarna har inflytande men det i huvudsak pa en mer 6vergripande
niva | den operativa verksamheten sa tros dgarnainte ha mer an indirekt paverkan da de
har utsett beslutande chefer som i sin tur anstallt redaktionen. | det rationalistiska syn-
séttet menar man att aktiviteten i en organisation & en funktion av de mal som satts upp
av huvudmannen (Abrahamsson, Andersen 2000). Det innebér att det man producerar &r
en konsekvens av de mal som &garna har. Men om agarnas ma primart & ekonomisk
avkastning, da maste det innebéra att man tillsétter de chefer som ser till att man uppnar
det. Detta sétt att se pa &garnas roll skulle innebéra att de &r ointresserade av vilken tid-
ning som produceras sa |ange man nar en ekonomisk vinst.

Tidningsorganisationen

Nyhetsférmedlande organisationer kan betraktas som ett slags beredskapsorgani sati o-
ner, en organiserad beredskap for det ovantade som sker i interaktionen mellan redak-
tionen och dess omgivning (Karreman, 1996:210). De interna organi seringsprinciperna
bildar dock ett grundl&ggande monster som utgor forutsdttningarna fér verksamheten.
Organiseringen av verksamheten kan vara ett medel med vilket man nar uppsatta mal
(Lofgren Nilsson, 1999). Hultén skriver att organi sationen ser ut som den gor for att
skapa effektivitet sd att man i forsta hand ska kunna uppfylla de ekonomiska malen
(Hultén, 1999).
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Méanga medieinstitutioner &r aktiebolag vilket innebér att aktiedgarna utser styrelsen
som utser vd och 6vriga chefer. Hierarkin kan vara mer eller mindre formell och har
exempelvis att gora med storleken pa foretaget (Pettersson och Carlberg, 1990). Ett tid-
ningsforetag ledsi allmanhet av tva personer, en chefredaktor och en VD (L6fgren Nils-
son, 1999). VD:n aerfinnsi allménhet i styrelsen men det gor inte altid chefredaktoren
(Hultén, 1999). Chefredaktdren och redaktionschefen har ett dvergripande ansvar dar
redaktionschefen har ansvaret for nyhetsbevakningen och till sin hjélp en redaktionssek-
reterare (Hultén, 1993). En genomsnittlig landsortstidning i Sverige bestar av en allméan-
redaktion, en sportredaktion och ibland lokalredaktioner (Pettersson och Carlberg,
1990). Figuren nedan &r n&got skalad eftersom fokus har lagts vid den redaktionella
delen av foretaget. Varje chef har i allmanhet egna underavdelningar.

Figur 5 Organisationsschema tidningsforetag
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Kéala Journaistikens villkor
Lars J Hultén, 1993

| "En nyhetsdag” av Nohrstedt har en specifik dag undersokts och utifran detta har olika
typer av medier och deras forutséttningar redovisats. Har framkommer att |okal pressen
erbjuder reportrarna en redaktionsmiljé med manga uppdrag som ska genomforas sam-
ma dag och man har en 13g specidisering i jamforelse med andra medier. Man menar att
detta ger samre forutsattningar att uppfylla de journalistiska objektivitetskraven. Utifran
undersokningen identifieras tva redaktionskaraktarer som benamns ”Ur hand i mun” och
” Snabba ryck for specialister men ocksatid for eftertanke”, dér landsortspressen (majo-
riteten av de deltagande tidningarnai Publicistiskt bokslut) tillhdr den forsta typen av
redaktion. En reporter pa denna redaktion styrs hart av morgonmoétet, man far flera upp-
drag och de ska oftast bli klara samma dag. Hultén skriver att ”jakten pa aktualiteten”
skapar en standig tidsbrist som gor att det korta perspektivet rader (Hultén, 1993). Ar-
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betsledningen pa dennatyp av redaktion verkar anpassa nyhetsvéarderingen och utform-
ningen av uppdragen efter arbetsvillkoren (Nohrstedt, 1995). Hultén skriver att hart
styrda och slimmade organi sationer som ska vara ekonomiskt och kommersiellt effekti-
va ger mindre utrymme for kreativitet (Hultén, 1999).

Med tolkningen att arbetsvillkoren &r den effektivitet som Hultén beskriver sa ar det just
detta som begransar en redaktion och givetvis paverkar produkten. Produkten, dvs. tid-
ningen, verkar vara oerhdrt beroende av de for dagen radande forutséttningarna och den
langsiktiga strategin lyser med sin franvaro. Kan Publicistiskt bokslut skapa ett mer
langsiktigt tankande eller kommer det bara tas emot som ett métt, ett facit for hur tid-
ningen ser ut, och sedan ingenting mer? Om man ser det utifran den radande organisa-
tionen sa skulle jag saga att det blir Publicistiskt boksluts roll och att det blir svart att nd
en hogre niva, eftersom den knappast finnsi redaktionens sétt att arbeta idag. Eftersom
de som kan siffror i foretagen dessutom befinner sig i den icke-redaktionella delen &r
det mgjligt att bearbetning och analys av Publicistiskt bokslut kommer att ske har. Det
kan jag se som en fara eftersom boksl utet da kommer att spela de ekonomiska krafterna
i handerna och chansen att Publicistiskt bokslut far nagon betydelsei den redaktionella
delen av foretaget minskar ytterligare.

Styrningen

Det & vanligt att man idag inom medieindustrin definierar sig som kunskaps- eller in-
formationsforetag (Hultén, 1999). | kunskapsorganisationer bedrivs tre typer av styr-
ning: styrning riktad mot medarbetarnas beteende, styrning mot arbetsresultat och styr-
ning inriktad mot kultur. PA dennatyp av foretag dominerar kultur- och resultatstyrning
och hér finns ett stort handlingsutrymme for individerna sélva (Alvesson 1995:43).
Lofgren Nilsson instanmer i att det finns gott om handlingsutrymme trots den hierar-
kiska strukturen som ger en fordelning av ansvar och arbetsfordelning (L6fgren Nilsson,
1999:139). Journalisternas uppfattning dverlag & ocksa att de har ett relativt stort in-
flytande inte bara 6ver det dagliga medieinnehallet, utan d&ven dver den redaktionella
profilen dér man faktiskt uppfattar sig spela en storre roll an agaren (Asp och Weibull,
1997). McManus havdar dock att denna frihet upplevs som stérre &n den & och att den
bara existerar sa lange journalisterna samtycker och accepterar de radande principerna
och de direktiv och ramar som ges uppifran (McManus, 1994). Det hér tycker jag sam-
manfaller vél med &garnas roll som ovan konstaterades i foérsta hand setill ekonomin.
Det som McManus kallar direktiv och ramar kan helt enkelt representera ett krav pa
I6nsamhet. Det innebar att journalisterna & fria den man att sa lange de producerar en
produkt som ger vinst sd & agarna ointresserade av hur den produkten ser ut.

Andraformer av styrning &r organisationsforandringar och 16neséttning. Utgivaransva-
ret ger ocksa en mojlighet till styrning av vilket innehdl som &r viktigt och inte och i
viss man hur det ska framstallas (Hultén, 1999). Har kan jag tanka mig Publicistiskt
bokslut som ett utméarkt verktyg for utgivaren att skapa argument for satsningar och
utveckling pa ett nytt sétt, helt i linje med projektets syfte.

En annan form av styrning &r den redaktionella policyn som kan vara bade formel It

skriven och "sittai vaggarna’. " Sittai vaggarna’ tolkas som att det finns en redaktionell
tradition som foljs (Furhoff, 1994). Policyer kan existerai olika former och ha olika
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innehall, de kan vara konkreta eller mer 6vergripande ideologiska, vilket kan jamstéllas
med ovan namnda kultur eller resultatstyrning. | Tomas Andersson Odéns avhandling
delas policyer ini tre olikatyper: policy som 6vergripande ideologi, policy som ideolo-
gisk punktinsats och policy som styrning av redaktionella rutiner. Andersson Odén skri-
ver att fragan om policy handlar om styrning av den redaktionella verksamheten patid-
ningsforetagen. En redaktionell policy kan pa en minimi niva betraktas som ett insag i
en diskussion om hur en tidnings journalistisk ska bedrivas. Uppréttas den déaremot i
diskussioner mellan &gare och redaktion blir den en kompromiss mellan dessa. Skapas
den av agaren blir den i forsta hand ett direktiv (Andersson Odén, 2001). McManus ser
policyn som en av flera maktmedel som en tidnings- eller redaktionsledning kan anvan-
da for att astadkomma ett 6nskat medieutbud. Tva andra medel han ser & organisation
och tradition (McManus, 1994). Tradition verkar syfta pa samma sak som Furhoff me-
nade med sddant som "sitter i vaggarna’. Den som kan paverka dessa tre maktmedel:
organisation, tradition och regler har stora méjligheter att paverka det redaktionella ar-
betet och eventuel It ocksa den redaktionella produkten. Att sétta upp regler & det tydli-
gaste séttet att utdva makt over det redaktionella arbetet och manga av dessaregler har
samhéllet redan satt upp fOr journalistiskt arbete och tidningsutgivande (Andersson
Odén 2001:52). Breed menar att férekomsten av redaktionella policyer bidrar till att
journalisternas rapportering inte fyller samhéllets behov, utan istéllet sddana behov som
skapas pa redaktionerna (Breed, 1955 i Andersson Odén, 2001). Monica L&fgren Nils-
son fann i sina studier av tre svenska landsortstidningar att deras policydokument var
almant hallna och inte fungerade som riktlinjer for det dagliga arbetet. M 6jligen kunde
framarbetandet av dokumentet fungera som en utgangspunkt for diskussioner kring mal,
mening och innehdll, det vill saga pa den miniminiva som Andersson Odén namner
ovan. Alla sade sig sakna den sortens diskussioner pa sina redaktioner. Pa de tre under-
sokta tidningsredaktionerna har inte heller chefredakttren nagon direkt inverkan pa det
dagliga arbete och &r ingen person man diskuterar med. Den rollen har istéllet nyhets-
chefen (Lofgren Nilsson, 1999).

Jag ser att Publicistiskt bokslut mgjligtvis kan medféra att de policyer som finns kan
formuleras pa ett mer konkret sétt eftersom siffrornai Publicistiskt bokslut gor det moj-
ligt att arbeta med matbara mal pa ett nytt och mer systematiskt sétt. Precis som en poli-
cy kan fungera som styrinstrument pa olika nivaer, tror jag att detsamma géller Publi-
cistiskt bokslut. Pa den mest 6vergripande nivan kan Publicistiskt bokslut vara underlag
for riktlinjer och maldokument. Pa en konkretare niva kan det anvandas som styrning av
redaktionelarutiner dér man eventuel It genomfoér foréndringar med Publicistiskt bok-
slut som grund. Jag kan ocksa se Publicistiskt bokslut som argument for punktinsatser
och tillfalliga satsningar. Aven for Publicistiskt bokslut galler att det finns en farai att
den ses som ett direktiv eller kanske som ett rationaliseringsverktyg om det &r &garen
som &r ansvarig. Motsatsen torde vara att forankra Publicistiskt bokslut i organisationen.

Morgonmatet kan ses som ett forum for styrning och kontroll frén arbetsledningens sida
(Breed, 1954 i Lofgren Nilsson, 1999:27). Morgonmotet formodas vara ndgonting som
halls pa allaredaktioner. Man drar da upp riktlinjer for dagens arbete och maétet inne-
haller ibland en genomgang av foregaende dags tidning. Morgonmotet & det vanligaste
forumet for arbetsfordelning (Nohrstedt, 1994). Karreman skriver i sin avhandling att
idéer, ideal, kdnsdor och tankar ocksa spelar en viktig roll for det redaktionella arbetet
(Kérreman, 1996). Publicistiskt bokslut kan kanske inte bli ett dokument som varje dag
anvands men forhoppningsvis kan det paverkaidéer, ideal och kanslor och precis som
Kéarreman sager och pa sa sétt faen funktion i det dagliga arbetet. De typer av matt som
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tidigare funnits, t.ex. spridningsmatt och rackviddsmatt, har av journalisterna setts som
ett satt att fa information om lasarnas reaktioner pa olika sorters redaktionellt innehdll.
Men att matningar och undersokningar skulle fa paverka den redaktionella prioritering-
en & journalisternakritiskatill. Det skriver Karl Erik Gustavsson och Lennart Weibull i
boken "Métt pa medier” (Gustavsson och Weibull, 1990). Det belyser en allmén skepsis
mot, kan man va férmoda, kvantitativa undersokningar.

Om det kommer att gélla Publicistiskt bokslut &r forstas svart att forutse men &r nog
ingen omgjlighet. | 2002 ars Publicistiskt boksut har professor Kent Asp bidragit med
ett kapitel som heter "Olika perspektiv pa boksuten”. Han skriver att Publicistiskt bok-
slut har tva skilda funktioner, en publicistisk funktion, dar han ser rollen som beslutsun-
derlag for det medverkande foretaget och en samhdllsfunktion dar det kan fungera som
underlag for den allmanna mediedebatten. Ett publicistiskt féréndringsarbete bor ta sin
utgangspunkt i en diskussion om den egnajournalistiken och inte fran den allménna
debatten. Det riskerar da att bli mer kortsiktiga och snabbt effektsokande typer av for-
andringar (Andersson Odén, 2003). Monica Lofgren Nilsson skriver att tidningarnai
hennes undersokning hade fatillfalen till utvardering ens av gardagens produkt. En
tidning gick sporadiskt igenom gardagens produkt vid morgonmaétena men intrycket var
att manga medarbetare inte ens laste den i sin helhet (Lofgren Nilsson, 1999). Publicis-
tiskt bokslut har for avsikt att vara ett |angsiktigt verktyg for att utvardera och utveckla
sin produkt och fragan & om denna langsiktighet finns hos de deltagande foretagen.
Detta hor savklart ihop med det Asp skriver, att man ska utga fran den egna journalis-
tiken och fundera pa hur man vill att den produkt man gor ska se ut och varfor. En tro
pa att denna typ av tankestt alltmer finns &ven i denna bransch indikerar Tomas An-
dersson Odéns studie dér han finner att forekomsten av redaktionella policyer har okat
dramatiskt sedan Furhoff gjorde sina studier. Nagot som jag tror ar en allmén utveckling
dér 1angsiktighet och medvetenhet om den egna produkten alltmer kommer i fokus.
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4. Resultat och analys

Initieringsfasen

Intervjuernas inledande tema behandlar hur man kom i kontakt med Publicistiskt bok-
dlut, vem som tog initiati vet och beslutet att vara med och vilket syfte man hade med sitt
deltagande. Kopplingen till mina teoretiska utgangspunkter kan héar dels ségas vara
aspekten pa hur man uppfattar bokslutet. Asp skrev att det finns ett publicistiskt- och ett
samhall sperspektiv dar han sdg det forra som en mer barkraftig utgangspunkt i den egna
journalistiken medan samhallsperspektivet kan ledatill mer kortsiktiga satsningar av
populistisk karaktar (Andersson Odén, 2003). Det gar ocksa att knyta initieringsfasen
till anvandningen av Publicistiskt bokslut. Vem som har tagit beslutet att medverka och
hur detta har skett ger kanske en fingervisning om vilken niva Publicistiskt bokslut
kommer att anvandas pa och hur. Dock g att forglomma & att de olika tidningarna &r
olika stora och organiserade pa varierande sétt (ndgot som tyvarr inte varit majligt att
redovisa mer utforligt eftersom det & en sa stor méngd tidningar som ingar i undersok-
ningen). Som jag tagit upp i metodkapitlet hade jag en ambition att jamfdra de olika
tidningstyperna, ndgot som inte hade ndgon signifikans, utom i ett eller tvafall. Dar typ
av tidning haft betydelse kommer jag att ta upp det men att gora det pa varje fraga har
det inte funnits grund for. Atminstone har ndgra monster med hanseende till olika tid-
ningskategorierna inte framkommit i dennaintervjuundersokning.

Dagspresskollegiet, TU eller Pressens tidning & de vanligaste forsta kontaktpunkterna
med Publicistiskt bokslut. En siger sig ha kommit i kontakt med det viainformation pa
TU:s hemsida och né&gra fa har fatt vetskap om projektet via kollegor eller personer vid
JMG. | huvudsak &r det de intervjuade personerna som ocksa har varit initiativtagare till
att medverka pa sina respektive tidningsforetag. P& en tidning var det fackklubben, yt-
terligare en angav en séljchef som drivande och i nagot fall var det Vd som var initia-
tivtagare, men i de flestafall alltsa kontaktpersonen, somi 16 av fallen & chefredakto-
ren, i fem fall redaktionschefen och i tvafall varderavd:n eller tidningschefen samt en
"6vrig” person. Nar det géller beslutet att vara med sa handlar det om pengar vilket re-
sulterar i att andra parter & inblandade, pa sju av tidningarna fattade styrelsen eller led-
ningsgruppen det dlutgiltiga beslutet. Fyra personer uppger att besutet togs gemensamt
i redaktionen och forankrades uppét i organisationen och i budgetarbetet. | mangafall
har kontaktpersonen sjalv tagit beslutet, sa har det gétt till i femton av fallen.

Hér &r det svart att avgora vilken betydelse beslutfattarens titel eller funktion egentligen
har. Det finns dessutom en mojlighet att man uppfattat fragan olika. En del beréttar om

hur man gick tillvagai beslutsfattandet — hur man diskuterade pa redaktionen och sedan
forankrade det i budgetarbetet och féretagsledningen. Andra har bara svarat att det slu-

giltiga bedutet togs av koncernledningen eller att det formella beslutet togs av styrelsen
och inte beskrivit galva processen. Risken finns att fler beslut &n de fyra ndmnda tagits

gemensamt pa en lagre nivai inledningsskedet. S& hér uttalar sig en person:
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" Jaa, altsa ytterst & det ju styrelsen som fattar beslutet, men alltsd jag har drivit fragan.”

De som sager att beslutet pa nagot sétt & gemensamt och att redaktionen varit inblandad
tillhor inte samma kategori tidningar. Tvartom & en av dessa en stor regiontidning, tva
& fadagars storstadstidningar och en fadagars lokaltidning. Storlek &r inte avgorande for
hur det ser ut men fédagarstidningarna har varit duktiga pa att forankra bed utet. En sak
som sakert kan vara avgorande & ekonomin. En del av kontaktpersonerna har det béttre
stallt och méjligtvis ocksa fordelen att ha en storre ekonomisk handlingsfrihet an vad
somliga av deras kollegor har. Jag vet att det i undersbkningen ingar ett stort antal and-
ratidningar vilka ofta har en sémre ekonomi an ortens forstatidning, vilket kan ha gett
det stora antalet styrel sebeslut. D& min undersdkning inte ger ndgon utforlig information
vad det géller foretagens ekonomi s & det enbart spekulationer kring vad som kan ha
paverkat nivan pa vilka besluten fattats.

En teori n&r det galler forandringsarbete &r att det & betydligt |&ttare att genomdriva om
alahar fétt varadelaktigai processen da nodvandiga forandringar arbetas fram. Nagot
som malande beskrivs av fleraledare i tidningsbranschen i antologin ”Mitt i steget”.
Joacim Berner skriver att avgorande for att nd uppsatta mal &r att 1&ta medarbetarna
formulera dem. Det gér inte att pratai pengar med en redaktion, mal som hogre rantabi-
litet eller soliditet & ingenting som far dem att vilja arbeta hardare eller gora béttre ifran
sig. Men, skriver Joacim Berner, det gér att styra en redaktion mot ma men da maste de
gava hafétt enas kring dem och kant att de & méjliga att na (Ahlberg et al, 2001).
Majligtvisinnebar det att ju lange ifran redaktionen och de som skapar produkten be-
slutet tas, desto svarare att sedan kunna motivera forandringar, i dettafall med Publicis-
tiskt bokslut som verktyg. Det blir enbart ett chefernas verktyg som aldrig kénns som
medarbetarnas. Chefredaktorer som befinner sig 1angt fran det dagliga arbetet beskrivsi
Monica Lofgren Nilssons avhandling (L6fgren Nilsson, 1999), men ska nog inte ses
som en sanning. Storlek pa foretag, foretagskultur och typ av ledarskap &r saker som
paverkar (Abrahamsson och Andersen, 2000) och sakerligen uppfattas positionen inte
alltid som Monica L6fgren Nilsson beskriver. Fem av de intervjuade &r redaktionschefer
och arbetar generellt narmare redaktionen &n vad chefredaktor eller vd/tidningschef gor.
| beslutsfattandet har titel dock inte haft nagon betydelse, av de fyra som férankrat Pub-
licistiskt bokslut i sin organisation var tre chefredaktorer och en tidningschef.

Frégan vad som var syftet med att delta har resulterat i en mangd olika svar (sefigur 5),
manga med en liknande innebord. Jag har forsokt att géra en grov indelning i typ av
syfte dar jag forst redovisar de mest kortsiktiga och konkreta och slutar med langsiktiga
syftesformuleringar. Samma person har ofta namnt flera stycken syften med sin med-
verkan.

Elva personer siger att man hade som syfte att anvanda Publicistiskt bokslut i form av
diskussionsunderlag och/eller att man ville skaffa ett bra métverktyg. Sexton personer
namner att man ville fa méjligheten att jamfora sig med andra tidningar och/eller att
man ville fa en innehdllsanalys gjord for att fa svart pa vitt vilken tidning man gér. En-
dast tva personer tar upp lasarna och dialogen med dem som en del av sitt syfte. Sex
personer vill anvanda Publicistiskt bokslut som en uppfdljning eller ett sétt att métare-
dan befintliga mal medan lika manga siger att detta & en start pa att skapa dennatyp av
métbara redaktionellamal. Sammanlagt fem stycken pratar om Publicistiskt bokslut
som verktyg for redaktionell utveckling. De mer kortsiktigatypernaav syften somin-
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ledde upprakningen har namnts fler ganger an de langsiktigare. Jag tror att detta beror
dels pa att de kortsiktiga syftena ligger nérmare och & mer handfasta, enklare att be-
skriva och prata om. Men jag tror &ven det ar en bekréftelse pa att man i forsta hand
jobbar kortsiktigt, ”ur hand i mun”, som Nohrstedt bendmner en landsortstidnings re-
daktion (Nohrstedt, 1995).

Figur 6 Syften med att medverka i Publicistiskt bokslut
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Med citaten nedan amnar jag exemplifiera hur ndgra av de intervjuade uttryckt sig.

"Vill garna redovisa 6ppet for lasarna vad vi haller pa med, vill garna ha en dialog med l&sarna
/...1 jag vill gérna jobba 6ppet mot |&sekretsen och da tyckte jag att det har var ett instrument.”

" Syftet var att omsdtta det vi gor dagligdags till faktiska begripliga siffror, att genom detta ock-
sa sitta upp mal for verksamheten.”

" Syftet & att skaffa oss en méatmetod for att kunna se om vi de mal vi sétter upp, om vi nar dom.
/...] Mycket av diskussionerna grundar sig liksom pa |6st lite tyckande och det blir liksom lite ad
hoc 6ver det hela, jag vill ha lite mer handfast material.”

"Dels sa ar vi ju angelagna om att, alltsa vi for en standig diskussion om var produkt, innehall,
utformning och s vidare och da &r ju det héar ett underlag for att se hur tidningen fungerar och
diskutera eventuella féréndringar. Sen ar det ju valdigt intressant tycker jag att jamféra med
andra tidningar.”

" Syftet & da att /.../ att ga bakom kéanslor och, vi jobbar oftai valdigt kort perspektiv och tror
oss da ndgonstans i bakhuvudet ha ndgon fundering om den tidning vi gér och den tidning vi vill
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gora, men vi saknar da en viktig del och det & den mer Iangsiktiga Gversikten av, fa ndgon form
av facit, vad &r det for tidning vi gor. Bade ur publicistiskt innehdll och sedan da just den har
jamforelsen med andra tidningar som &r en alltfor omfattande procedur for att gora pa egen
hand.”

" Att belysa var verksamhet pa ett sétt som kanske kan forstas av siffermanniskor som man mo-
ter i styrelse och aktiedgare och sA”

"FOr att ytterligare stérka sa att séga bandet gentemot vad lasarna tycker om tidningen och fa
mera fakta, en faktaredovisning helt enkelt. Mycket i den hér branschen bygger ju pa tyckande,
inte minst bland professionella journalister /.../ 6ka kunskapen och fa mera fakta kring det man
sysslar med’

Ur citaten ovan s &r det tva saker jag tycker &r extraintressanta. Dels att tva personer sa
tydligt patalar det som namnts ovan, att man har svart att jobba langsiktigt och att Pub-
licistiskt bokslut kan vara ett verktyg i att introducera det arbetsséttet. Det & ocksa ett
av huvudsyftena med Publicistiskt bokslut. Dels att man sager att ”man tror sig veta’
vad man gor for tidning men det vet man kanske inte altid, ndgot som manga namner
under intervjuernas gang. De definierar ett stort behov av att veta for att kunna utveckla.
Det handlar om att 6ka kunskapen om sin produkt. En del kommer formodligen att
stanna vid det medan andra kommer att anvanda det som ett underlag for utveckling.

Storstadernas fadagarstidningar ar en kategori dar man kan se ett gemensamt drag. De
sager sig allatre ha jobbat mycket pa sinatidningar (tillsammans 17 titlar) med att méta
sitt innehdll pa egen hand eller professionellt. De hade alla som syfte att utveckla eller
folja upp de tidigare studierna genom att medverkai Publicistiskt bokslut. Allatre beto-
nade matandet av innehdllet, alltsdi forsta hand innehdllanalysen.

| samband med syftet har jag ocksa fragat om man har haft en langre strategi som Publi-
cistiskt bokslut varit en del i, eller om Publicistiskt bokslut kanske varit starten pa ett
s&dant arbete. Pa detta svarade t.ex. tva av de intervjuade:

" Ja, det gbr man ju men inte s att dom finns nedskrivna/.../ men det &r klart att jag har valdigt
klart for mig vad det & for slags tidning jag vill att vi ska gora, men det & inte sa formaliserat.”

"Dels sa har vi ju, som det & pa en tidning sa fors det ju for det forsta en sténdig diskussion om
innehal och form och lasare och alltihopa, det gors ju dagligen i och for sgf da Sen sa forsoker
Vi ju gora det ocksa i mer strukturerad form d3, vi har t.ex. arbetat med att ta fram en redaktio-
nell policy och det har ser jag som en del i det arbetet da.”

Hér &r det intressant att aterigen anknytatill Kent Asps tva perspektiv, de publicistiska
och det samhalleliga. For att kunna siga vem som syftar pa vad kravs en mer eller
mindre subjektiv tolkning som I&tt kan bli godtycklig. Jag har trots detta gjort ett forsok.
Att man har ett mer langsiktigt sétt att jobba déar Publicistiskt bokslut verkar vara en del
i detta har jag tolkat det som da man namner ord likt langsiktig, redaktionell policy,
redaktionellamal, publicistiska mal, publicistisk inriktning. Genom detta sétt att tolka
har jag funnit att fjorton av de intervjuade personerna har haft ett mer langsiktigt st att
arbeta med redaktionell utveckling eller att man genom Publicistiskt bokslut har skapat
Sig ett sddant arbetssitt. Aterstoden, tolv tidningar, kanske inte prioriterat denna typ av
langsiktig utveckling, inte haft tid och resurser eller har jobbat med det ovan kallade
samhélleliga perspektivet, dar det sker mer kortsiktiga satsningar pa det som anses kor-
rekt att hai tidningen just nu. Dessa satsningar motsvaras dock inte av nagon djupare
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forandringsprocess. | dennatolkning reserverar jag mig dock en aning eftersom det
finns tolkningssvarigheter da vissainte uttryckt sig lika klart som andra. Siffrorna kanns
dock i relation till varandra mycket troliga och speglar det intryck jag fatt under inter-
vjuforfarandet. Vilket &r att 6ver halften faktiskt jobbar mycket med innehall och
grundlaggande strategier sa som vilken tidning man vill gora och hur man ska kunna
gora den. Men fortfarande finns det ett inte helt obetydligt antal tidningar som jobbar
mer kortsiktigt eller inte har mobiliserat kraften for dennatyp av satsning. Det kan ock-
sa ha att gora med att man inte finner Publicistiskt boksluts sétt att méatatillforlitligt och
att man darfor fortfarande letar efter ett verktyg eller en metod innan man paborjar ar-
betet. Det kan till sist grundasigi att man inte alls tycker att publicistiskt innehall gar
att méata. Jag har uppfattat att en eller tva personer mer eller mindre har gett uttryck for
detta synsétt.

Implementering

Nér det galler hur man hanterat rapporten sa & det spannande av tva anledningar: hur
presenterade eller distribuerade man materialet och vilkafick tadel av det? Det handlar
om hur 6ppen organisationen & och vilka kanaler och forum som finns fér den hér ty-
pen av information. Finns det 6verhuvudtaget tid att gaigenom och reflektera 6ver re-
sultaten? Ar det forbehallet vissa personer eller fér alla vara delaktiga? Eftersom det
finns litet skrivet om tidningars olika forum sa ndmns bara morgonmétet i mina teore-
tiska utgangspunkter. Jag har inte pa forhand haft nagon kunskap om vilken typ av fo-
rum man informerar genom och darfér inte heller vetat riktigt vad det &r jag letat efter.
Vad det géller bearbetning namnde jag i teorikapitlet att analyser av siffermaterial tradi-
tionellt sker pa den icke-redaktionella sidan i foretaget. Har det blivit shmed Publicis-
tiskt bokslut eller har det lyckats bli ett " redaktionens eget bokslut”?

Kontaktpersonerna har varit de som internt har varit ansvariga for resultatet fran Publi-
cistiskt bokslut. | tvafall har personen delat ansvaret med en redaktionschef respektive
en controller. Mottagandet av materialet har ofta gétt till sa att den ansvarige personen
gjort ett urval av vad som &r intressant for redaktionen som de sedan presenterat. Det &r
inte manga som har distribuerat hela rapporten eller lagt ut den digitalt. En del efterlyser
verktyg som hjélp for presentation, sasmmanfattningar eller oh-bilder & populdra 6ns-
kemal. Nagon beréttade hur det gick till nar man bestéllde undersokningar av Sifo, daen
person kommer och presenterar undersokningens resultat, sa skulle det vara tyckte den-
na person.

Det &r svart att analysera urva sprocessen men troligt & val att man pa grund av materi-
alets omfattning helt enkelt har varit tvungen att vélja delar att presentera for att kunna
skapa ett intresse. Man kan konstatera att materialet inte tagits omhand av ndgon eko-
nomisk funktion utan " &gts’ av nagon fran redaktionen (forutom i tva fall dar kontakt-
person aven & Vd paforetaget och i tvafall dar denne &r tidningschef). Det verkar inte
troligt att det finnsinformation i Publicistiskt bokslut som man velat dolja genom att
gora ett urval. SA hér siger tre personer att de gjorde:

" Jag stéllde samman det i ett antal, jag valde ut vissa delar kan man séga.”

" /.../ plocka ut det som jag tycker har nagon betydelse for det dagliga arbetet.”
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"Vi gjorde en sammanstéllning av det som berérde redaktionen.”

Dock vittnar mottagandet om en viss brist patid, manga siger att materialet var for om-
fangsrikt, att ménga delar inte var intressanta, eller att man helt enkelt inte & van vid sa
mycket tabeller och siffror utan man vill helst att allt ska kunna kokas ihop till en enda
jattetabell som sammanfattar allt. Har finns en risk att anvanda det material som i forsta
hand &r en del av en allméan mediedebatt och inte det som &r specifikt for den egnajour-
nalistiken eller produkten. For att se det som &r intressant bor man ha utgangspunkt i
den egna journalistiken och de ma man har. Men istéllet kanske det & enklare att tatill
sig de mest | &ttillgangliga siffrorna och lova att de ska forbéttras, jag syftar dai forsta
hand pa genusperspektivet. Det &r troligt att man far kortsiktiga forandringar eller inga
forandringar alls om de inte motsvaras av en forandring pa tidningen. Nér jag senare
tittar pa vad som arbetas med pa de olika tidningarna sa kan man se att de som &gnat
mer tid &t siffrorna ofta har hittat mer specifika omraden som intresserat dem och inte
baratittat pa de allra mest generella amnena. Har menar jag inte att genusperspektivet
pa nagot sétt &r ointressant eller ndgot man inte ska arbeta med. Det jag vill framhalla ar
att det ar viktigt att ha det publicistiska perspektivet ndr man arbetar med sitt material
och intei forsta hand det samhalleliga (Andersson Odén, 2003).

Nér det galler vilka man presenterat Publicistiskt bokslut for sa svarar samtliga utom tre
att de presenterat det bade for redaktionen och uppat mot styrelse, ledningsgrupp och
liknande. Av de tre som inte gjort detta har tva inte hunnit annu och den tredje tyckte
inte att rapporten var intressant nog att presentera. Tolv stycken har gétt ut pa nagot sétt
mot lasare, det handlar om allt ifrén att lova saker och sétta upp punkter som ska for-
béttrastill att bara némna att man har ett Publicistiskt bokslut i en kronika. Vanligt f6-
rekommande var att publicera det ur ett kénsperspektiv pa kvinnodagen, som efter en
forfragning av en kontaktperson skickades ut specidllt for att kunna anvandas da. Bland
dem som inte gatt ut mot |&sare sager man bl aatt man inte tyckte det var tillrackligt
intressant eller att detta & starten, nollpunkten, och néar man forandrat nagot kan man
skrivaom det. De flesta verkar ha presenterat sitt material gélva, en person séger att han
delegerat somligt till andra medarbetare som presenterat delar av materialet for sina
kollegor.

Har ar det inte sd meningsfullt att géra ndgon analys eftersom det blir intressant forst
nar man vet hur man presenterat det och i vilket forum. Konstateras kan att sa gott som
alahar delgett sina medarbetare resultatet frén Publicistiskt bokslut, positivt eftersom
det borde innebéra att alla vet att det finns och dessutom mer eller mindre detaljerat vet
vad som framkommit av Publicistiskt bokslut.

Sexton personer har presenterat rapporten for redaktionen pa redaktionsmote eller lik-
nande persona moten som jag uppfattar som regelbundet dterkommande. Fyra personer
har presenterat Publicistiskt bokslut i andratyper av forum dér jag kan se forandring
och maldiskussioner ha en mer framtradande roll, namligen pa maldagar €ller redak-
tionskonferenser. En av dessa fyra personer har skapat detta forum enbart for att disku-
tera Publicistiskt bokslut. En person sager att det blev spridd information till redaktio-
nen och nagon har lagt ut rapporten paintrant tillgangligt for den som &r intresserad pa
foretaget. Ytterligare ett tillvagagangssétt var att trycka upp hela presentationen och
distribueratill redaktionen i kombination med en presentation. En presenterade for hela
redaktionen och gav sedan vissa grupper specifika delar att studera mer noggrant for att
sedan &terkomma med atgarder. Denna del & mycket svér att tolka. Hur mycket utrym-
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me har man att diskutera pa ett redaktionsmaéte? Hur [angt &r ett sadant mote? Att
manga har gjort en presentation & bra och mer an s & svart att siga. Att barafyra
stycken haft uppe det i forum for den hér typen av frégor behtver inte automatiskt inne-
béra att presentationen blir béttre eller mer omfangsrik, &ven om det ligger nératill
hands att tro. P andratidningar kanske man inte hunnit samlasi ett sddant forum annu
eller safungerar de méten man har alldeles ypperligt for att presenterainformation av
den har karaktaren. Det gar att spekulera mycket men som sagt, att s3 manga genomfort
en presentation & positivt, det tyder pa att man delar med sig av informationen till sina
medarbetare.

Det &r sparsamt med ytterligare eller andra typer av bearbetningar av materialet. Det
vanligaste &r att man helt enkelt 1&st igenom och plockat ut det man vill arbeta med eller
presentera. De allra flesta har heller ingen analysfunktion eller liknande pa sin tidning.
Endast tre stycken av de tillfragade har den typen av tjanst eller en bestamd person som
& ansvarig for sammanstallningar och bearbetning av studier pa sitt foretag. Manga av
de tidningar som ingatt i Publicistiskt bokslut tycker sig vara alldeles for sma for att
behtva det. | en koncern dér tre tidningar deltagit i Publicistiskt bokslut har man valt att
lamna bort rapporten externt, i forsta hand for att se vad man kan fa fram i jamforel ser-
na mellan tidningarna, som inte alla befann sig i samma kategori. Men f6r Ovrigt ar det
som sagt ont om analyser eller andratyper av bearbetningar. Manga tycker materialet &
for tunt for att det dverhuvudtaget skulle kunna vara fruktbart med djupare analyser. Det
handlar framst om att man tycker det kvantitativa séittet att méta inte ger svar pa nagot
annat an just hur det ser ut. Man far t ex inte reda pa kvalitativa fragestalIningar som
varfor det ser ut som det gor. Och kanske & det inte meningsfullt eller mgjligt att analy-
sera ytterligare efter att bara ha deltagit ett eller tva ar. Pa sikt tror jag dock att det kan
finnas en poang i att analysera forandringar i materiaet for att se om satsningar man
gjort slagit igenom eller om olika delar av Publicistiskt bokslut paverkar varandra, an-
nan personal sammanséttning, ger det forandring i innehdllet? Man kan nog tanka sig en
del korsanalyser som kan vara vardefullai framtiden och mgjligtvis redan i dagens siff-
ror.

Vidare nar det géllde presentation och diskussioner si sa nagra av de intervjuade s héar:

" Presenterat vad rapporten kom fram till fér redaktionen och s har vi haft en allman diskussion
daom i vilken man det stdmmer dverens pavar tidning och i vilken man det & nagot vi borde
andrapd”

" Jag tyckte det var ett intressant material, det som var svart var just att kommunicera det i ngon
vettig form.”

"En del som ifrégasatte, hur kan dom dra sddana slutsatser nér det bara var en slumpvis utvald
veckai oktober.”

"Det har inte startat ndgon ny diskussion men aktualiserat en del fragor.”

Det &r svart att fa en bild av hur materialet mottagits pa redaktionen. En majoritet, fjor-
ton stycken av de intervjuade, sdger att det uppstod diskussion, av dessa uttrycker tre att
man hade mycket diskussioner. Fem stycken sager att, nej, det hande inte direkt nagot,
inga diskussioner startades och en, se ovan, tycker att Publicistiskt bokslut inte bidragit
till nya diskussioner men satt igang de gamla. De som inte haft nagon direkt aktivitet
anger som skal att rapporten inte innehdll négra dverraskningar. Man var val inforstadd
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med vilken tidning man gjorde redan innan rapporten kom. Diskussioner med ifraga-
séttande av mdtmetoder och tillforlitlighet upplevde sex personer (vad man tyckte var
daligt och vilka fordag man har pa forbéttringar tas upp i kapitlets sistadel). | ett fall sa
har diskussionen framst kommit att handla om ifall man alls kan méta innehalet och
vad det i safall har for varde.

Pa de flesta redaktioner har alltsd materialet startat en diskussion med varierande inten-
sitet och sakerligen ocksa med olika resultat. Det jag tycker ar viktigt &r att redaktionen
blivit delaktig i materialet genom att fritt kunna uttrycka sina asikter och férhoppnings-
vis har det lett till handlingsplaner och medvetna satsningar. Som K arreman skrev sa ar
medarbetarnas idéer, ideal, kénslor och tankar en stor del av det redaktionella arbetet.
Ser man det i ljuset av den handlingsfrihet journalisterna upplever sig ha (Asp och Wei-
bull, 1997) s& & dessa diskussioner ett stort steg pa vagen mot anvandandet av Publi-
cistiskt bokslut. Jag tycker att implementeringsfasen i har visat att Publicistiskt bokslut
getts nagra av de forutsattningar som krévs for att kunna fa en betydelse pa de tidningar
som medverkat.

Har Publicistiskt bokslut bidragit till konkreta forédndringar?

Har kommer jag att redogora for vad som egentligen hande pa tidningarna efter att man
fétt Publicistiskt bokslut. Skedde nagra férandringar eller jobbade man pai sin gamla
vanliga lunk? Till viss del kommer analysen att se Publicistiskt bokslut som styrinstru-
ment och anvanda de tre olika nivaer som Tomas Andersson Odén anvant da han har
tittat pa tidningar och deras policyer: policy som dvergripande ideologi, policy som ide-
ologisk punktinsats och policy som styrning av redaktionella rutiner (Andersson Odén,
2001). For att passa Publicistiskt bokslut sa 6versatter jag nivaerna pa foljande sétt:
Publicistiskt bokslut som underlag fér Gvergripande maarbete, Publicistiskt boks ut
som verktyg for kortsiktiga satsningar och Publicistiskt bokslut som styrning av redak-
tionellarutiner.

Skedde nagra konkreta forandringar pa er tidning?

” Jo, men det kan man séga, det ingdr i en process som vi & innei, den &r inte avdutad men den
pagar, t.ex. genusperspektiven som vi jobbar hart med.”

"Ngj, inte mer &n att vi i valrorelsen forsokte ta fasta pa det har med |asarnas delaktighet.”

” Ar det en spridning [pa ettan] sa noterar vi altid det nufértiden och det har vi inte reflekterat
runt egentligen tidigare. Det kan tyckas vara lite men jag tror att det star fér mycket.” *

" Svart att siga, det foddes kan man siga, en diskussion framforallt om den har delen som
handlar om vilka manniskor |ater vi framtradai tidningarna.”

" Jaa, det &r svart att saga, na, inte konkret sa att vi har forandrat mal eller inriktning eller s men
daremot &r jag 6vertygad att det har paverkat oss mentalt och sA”

1" Ettan” & i det har fallet tidningens forsta sida och med spridning menas respresentationen av kon, &lder
mm.
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"N, ingenting som har synts i tidningen &n, men alltsa vi haller pa.”
"Det kommer det sikert att gora, det vore jakligt konstigt om det inte gjorde det.”

"Det & helt omgjligt att gora en enda konkret férandring pa basis av det Publicistiska bokslu-
tet.”

" En konkret forandring som jag tycker mig ha sett &r att vi har mer vanliga ménniskor pa bild.”
"Det som har hant &r att chefredaktoren gatt ut och lovat att det ska se béttre ut nasta ar.”

Av de dtergivna citaten ovan ser man tydligt att denna fréga uppfattas olika beroende pa
vem man fragar. Mer an haften sager att konkreta forandringar har skett men som tyd-
ligt gér att utldsa handlar mycket om spekulationer eller att man tycker sig ha sett eller
mérkt en forandring. Négra beréttar dock om handfasta, konkreta forandringar sa som
att man férandrat i organisationen eller jobbat med innehdllet genom att utoka eller 1ag-
gatill nyadelar i tidningen. Men dessa typer av férandringar ar fa. Ofta handlar det om
att diskutera, enas om att man vill haen viss procent kvinnor i tidningen eller andra sa-
ker som man ska prioritera. En del har satt upp konkretamal i siffror, andra har bara
sagt att det skavi forsoka astadkomma. Man kan se att i den man Publicistiskt boks ut
anvants som styrinstrument, sd har det skett pa alla de olika nivaerna.

En sak som &r tydlig héar ar instéllningen till om man 6verhuvudtaget tycker att det gar
att méta redaktionell utveckling och vad man tycker att det innebér. De flesta accepterar
séttet att méta och tycker det & galvklart att det t.ex. skavaraen jamn konsfordelning i
tidningen. Nagra faifragasétter ifall det innebar kvalité och vérjer sig mot helaidén.
Men de & i minoritet, baraen eller tvai hela undersokningen, vilket & andra sidan inte
ar konstigt eftersom de som & med gélvavalt att vara med och betalat for det. Ett fak-
tum som foranleder mig att tro att andelen positiva & mycket storre i den deltagande
gruppen tidningar an i tidningsbranschen i stort.

Nagra av tidningarna séger sig inte gjort nagra forandringar alls efter att man fatt resul -
tatet fran Publicistiskt bokslut. Man har diskuterat och blivit mer medvetna, men & andra
sidan sager man samtidigt att siffrorna inte dverraskar. Dessa tidningar verkar inte ha
viljan att gora en storre forandring eller sd har de inte kraften att ga djupare och |ta det
man vill dndra ocksa fa konsekvenser i hur man organiserar sig och sin tidning. Monica
L6fgren Nilsson skriver att organiseringen utgor forutsattningarna for verksamheten.
Man organiserar sig pa det sétt som ger bast maluppfyllelse (Léfgren Nilsson, 1999). En
forandring i arbetsrutiner och villkor ger en annorlunda verklighetsbeskrivning, ett an-
nat innehdl (Hultén, 1993). Andrar man sinamal eller vill forandrainnehdlet i tidning-
en sa bor detta siledes motsvaras av forandringar i organisationen och kanske i antalet
sidor, disponibel yta osv., beroende pa hur de nya malen ser ut. Att man upplever att
Publicistiskt bokslut brister i tillforlitlighet (framst det statistiska urvalet) kan ocksa
vara ett skdl till att rapporten inte gett upphov till négra forandringar, annat én kanske
rent mentalt. En person séger att det var svart att anvanda Publicistiskt bokslut praktiskt
och att det behdva tips och idéer for hur man kan arbeta med det.

En majoritet av de tillfragade sager att Publicistiskt boksut ingétt i nagot slags malar-
bete, &ven om det inte behover vara sarskilt Iangsiktigt, eller som en del av underlaget
for maldiskussioner eller mer 6vergripande policyer. Har gar det att tala om Publicis-
tiskt bokslut som ett underlag for mer évergripande malformuleringar. Flera personer
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beréttar att de anvant eller kommer att anvanda Publicistiskt bokslut som ett styrinstru-
ment pa denna niva. Att Publicistiskt bokslut har h6jt medvetenheten & helt klart. Aven
de enstaka som inte tycker att Publicistiskt bokslut har tillfort sarskilt mycket tycker att
det haft just det vardet, startat en process i organisationen dar man atminstone diskuterar
de har sakerna. En viktig fraga ar om de anstéllda som i manga &r arbetat pa samma sétt
kommer att prioritera annorlunda och forandrainnehallet enbart genom en hogre med-
vetenhet och ett Gvergripande ma dokument. Som Dan Ké&rreman skriver i sin avhand-
ling om arbetssittet pd en svensk kvallstidning sa skapas innehdllet i interaktionen med
omgivningen (Kérreman, 1996). Det & inte troligt att verkligheten kommer att forand-
ras darfor att Publicistiskt bokslut finns, da maste istéllet nagot forandras pa den egna
redaktionen eller hos den enskilda journalisten. Att det sker enbart genom en Over-
gripande policy haller jag inte for troligt.

Fran denna den mest abstrakta nivan att arbeta med Publicistiskt bokslut sa & det caen
tredjedel av de tillfragade som har tagit fasta pa att méta och rékna och anvander sig av
olika matbaraméal. Har kan man skilja p&d dem som satt métbara mal for redaktionen att
folja men ingenting mer och dem som har 1&tit malen ge avtryck i organisationen och
produkten. De forra har anvant Publicistiskt bokslut som ett verktyg for kortsiktiga sats-
ningar medan de senare har anvant det for styrning av sinaredaktionellarutiner. Fyra
personer av de 26 intervjuade beréttar om hur Publicistiskt bokslut har anvants som ett
styrinstrument pa denna niva. Omorganisering, tillsittandet av nyatjanster eller omfor-
delning av resurser, utbkande av vissadelar i tidningen eller inférandet av helt nya, &
de sétt pa vilka man arbetat pa den allra mest konkreta nivan. Nagra exempel pavad
som gjorts pa dessatidningar &r: inforandet av ett nytt |6rdagsblock for att fa mer re-
portage i tidningen, beslutat att det ska vara lika manga kvinnor som man i fasta punkter
sasom "grattis’ och "dagens fraga’, utokat familjeavdel ningen med barande reportage
for att fa mer "mjuka nyheter”, tillsatt en ny kulturredaktor och bildat en samhallsgrupp.
Ytterligare en femte person sade sig halla pa med mer genomarbetade satsningar likt de
uppraknade.

Som jag namnde tidigare sa finns det en del personer som namner saker som man tagit
upp och borjat jobba med. Det & dmnen som kommit fram nar man tittat ordentligt pa
materialet och utgétt fran sin egen produkt och hur man vill att den ska se ut. Beroende
pa vad man prioriterar sa finner man olika saker att jobba med pa olika tidningar. Ex-
empel pa vad som namnts och som jag inte tycker hor till det generella sa som genus-
perspektivet eller den sociala klasstillhorigheten &r; att jobba mer med kompetensu-
veckling, skapa fler ingdngar, béttre kontakt med lasare, béttre spridning pé ettan, mer
mjukt material® eller att titta p& prioriteringarnalokalt/regionalt. Det tycker jag & bra
exempel pahur olikatidningar kan gora egna satsningar, fastan siffrorna pa en ver-
gripande niva & mycket lika varandra.

Asikter och tankar kring Publicistiskt bokslut

En fraga som stélldes i intervjun var huruvida Publicistiskt bokdut &r tillforlitligt
och/eller tillrackligt som beslutsunderlag. Hér ifragasatter helatio personer hur mét-

! Ing&ngar & n&got man jobbar med for att l4ttare ledain en |4sarei artiklar. Kan vara bilder och ingres-
ser.
2 Med mjukt material &syftast ex familjereportage i motsatstill det mer hdrda som brott och straff.

36



ningarna har genomfaorts. Det de har invandningar emot & urvalet. Att resultatet kantra-
de valdsamt for att man genomforde vissa satsningar just denna period eller att man
kunde se att valaret paverkade resultatet siger tre av de intervjuade. Kritik mot att man
enbart raknar artiklar och inte tar hansyn till langden pa dem, hors ocksa fran ett hall.
Det finns en som tycker att métningen ska vara spridd 6ver aret. Att Publicistiskt bok-
dut inte alls passade en lokaltidning tycker en chefredaktor pa en av storstadernas fada-
garstidningar. De som har invandningar mot urvalet & dverens om att man vill ha ett
urval baserat pa fler exemplar av sin tidning. Men nagon har dock forstaelse for den
mangd arbete som redan det nuvarande urvalet innebér. Ett fordag &r att Publicistiskt
bokslut skulle fungera som ett slags ram dar man géav kan rékna och fylla ramen med
innehall. Att Publicistiskt boksut ska ga att anpassa mer beroende pa vilken typ av tid-
ning ar ett annat onskemdl. | vissafall har de undersokta tidningarnainte ens innehallit
de undersokningsomraden som Publicistiskt bokslut méter. Det géller framforallt lokal -
tidningarna som inte haft exempelvis utrikesmaterial. En kritisk rost sdger att Publicis-
tiskt bokdut forst och framst gett kunskap om hur man gélv kan genomfoéra béttre mat-
ningar. Ett par stycken ppekar att Publicistiskt bokslut inte har nagot varde férran man
anvander det mot mal och att tillforlitligheten kommer att 6ka pa sikt. De i sérklass mest
forekommande recepten for att okatillforlitligheten lyder: stérre urval och fler delta-
gande tidningar. SA hér safem av de intervjuade nar det handlade om tillforlitlighet:

"Det &r tillforlitligt i dom delar som redovisas, det tycker jag men det & ju inte tillréckligt, det
ar en del av underlaget.”

"Tillforlitligt, jag behdver inget Publicistiskt bokslut for att genomféra de har foérandringarna.”

” Ja, kombinerat med egen professionalitet och egen fingertoppskansla sa ar det ett brainstru-
ment”

" Pa fadagarstidningar sa maste man ha/.../ en langre métperiod &n en vecka for annars &r det ett
lotteri det hér.”

"Dom siffror som var forvanande gick utan vidare att hérledatill det daliga statistiska underla-
get.”

Néstan alla sag Publicistiskt bokslut som en del av ett beslutsunderlag men skulle inte
genomfora storre forandringar med boksl utet som enda kélla. Tva personer sager att de
anvant Publicistiskt bokslut for att se monster och inte fordjupat sig s mycket i enskil-
dasiffror och att man tycker att Publicistiskt bokslut & en braindikation &t vilket hdl
man & pavag. Att Publicistiskt bokslut ses som en del av ett underlag & helt i linje med
vad upphovsmannen har haft for avsikt. Publicistiskt bokslut ska anvandas i kombire-
tion med andra métningar och egna erfarenheter. De flesta jobbar ocksa med egna eller
andratyper av méatningar, det vanligaste & olika varianter av 18sarundersokningar.

Gav Publicistiskt bokslut ndgon ny kunskap? Det & nagra som tar upp det faktum att
tidningarna visade sig vara sa lika:

"Man kan ju byta ut en redaktion i Luled och skicka ner den till Malmo och vice versa och sa
goér de samma tidning.”

" Ja, det har ju givit nagra dystrainsikter tycker jag t.ex. framst det har kanske hur valdigt liten

skillnad det tycks vara pa tidningarna, hur likavi &r. Vi véljer lika och vi satsar resurserna lika
och jaa, likriktningen mellan tidningarna.”
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"Vi tror kanske att vi & mer nyskapande &n vad vi ar i Salva verket, sa det leder val till nagot
slags storre ddmjukhet /.../ mangfald och sa - manga pressroster men vi har ungefar samma vin-
kel och samma urval sa & det ju alarmerande och valdigt nyttigt att fa det konstaterat.”

Forutom det uttrycker flera stycken att Publicistiskt bokslut forst och framst bekréftar
det man redan visste om sin tidning men tycker att det har en viktig funktion. Man har
saknat siffror pd hur det ser ut, ett bevis att anvanda i diskussioner och for satsning och
utveckling.

"Mer an ny kunskap sa har det bekréftat det vi trodde oss veta vilket & nog sa bra.”

Avslutningsvis sa handlade intervjun om hur Publicistiskt bokslut skulle kunna forand-
ras for att battre passa tidningens behov. Det var manga som inte hade ndgot svar pa den
frégan, antingen kunde man inte komma pé nagot eller sa tyckte man att det fungerade
bra som det var idag. De som svarade pratade i huvudsak i Overgripande termer av fler
deltagande tidningar och langre métperioder. En del var kritiska mot tiden det tar mellan
métning och resultat’. Ett populrt férslag var att bara méta vartannat &r, bade for att
man hinner se forandringar laigenom men ocksa for att jamforel sekategorierna skulle
bli storre om man samlade alla vartannat &r. Tva personer sager att det ar nodvandigt att
fler & med om det ska kunna bli ett branschmétt, ndgot som man i safall tror att det har
goda forutséttningar att utvecklastill.

Fleralokaltidningar havdade att métningarna passade dem daligt. De efterlyste béttre
anpassning och mer skraddarsydda méatningar. Majoriteten av fadagarstidningarna var
kritiska bade mot urvalsperioden dvs. antalet tidningar som méttes, och hur métningarna
passade. En person pa en fédagars storstadstidning tyckte att fem-sex parametrar av de
som méttes var helt irrelevanta for dem, han nédmner utrikes som en av dem. Hér ville
man precis som lokaltidningarna kunna figursy sin egen métning for tidningens omr &
den.

En person foreslog en storre sammandragning dar man kan tréffas i sina respektive ka-
tegorier och gaigenom rapporten samt fatillfalle att diskutera sinsemellan.

Rapporten tyckte ndgra var mastig, &ven om de flesta sa att den var okej. De som hade
invandningar insdg att det skulle vara svart att gora den pa nagot annat sétt. Dock var
det flera personer som menade att en sasmmanfattning eller kortversion skulle vara
Onskvart.

Ett fordag var att Publicistiskt bokslut skulle ta fram en matmetod som man kan gora pa
egen hand och da kunna gdra avstamningar oftare och pa sa sétt fa en mer rattvis bild.

Pa det mest konkreta planet fanns det inte s mycket asikter om métningarna. En av de
intervjuade tyckte att sport som enhet var felaktigt och att man skulle skilja pat.ex.
sport och motion. Att man inte skulle rékna med sporten da man réknade antal kvinnor
och man var det en annan som tyckte. Samma person tyckte det skulle vara intressant att
pa nagot sétt méata |opsedel ns betydelse. Nedan foljer négra citat som handlar om fram:
tid och férandring av Publicistiskt bokdlut:

! Métningen gorsi oktober och resultatet distribuerasi mars.
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" Jag tycker att det &r, det &r otillréckligt det & for, for det forsta for litet underlag, jag tycker att
jamfdrelsen med andra tidningar & ndstan vardelds, déaremot & den interna inbordes jamforel-
sen /... har man gjort det i ndgra &r far man perspektiv pa sin egen utveckling och det & dér jag
tror den stora vikten ligger i det har materialet och det &r lite det som &r svart att fa forklara for
andra t.ex. dgare och styrelse.”

”Den viktigaste betydelsen &r val att vi far béttre kunskap om var produkt i relation till andra
produkter och till omvérlden.”

"Blir det verkligen att manga tidningar & med da kan man faktiskt borja anvanda det i, altsa
hur man utvecklar journalistiken hur man satsar pa olika saker, att man kan lara av varandra.
Alltsa datror jag att det skulle kunna bli ett fungerande instrument for branschen.”

"Vi har ju inte mgjlighet att 1&gga ner en massa extratid eller pengar /.../ vi & ganska produk-
tionsinriktade och slimmade i organisationen”

Som redovisats ovan tycker manga att underlaget ar tunt och man har ocksa mycket att
klaga pa nér det handlar om jamforel sematerial. Ett stort antal av de medverkande ver-
kar ha sett det som ett av de priméra syftena med Publicistiskt bokslut, att kunna jamfo-
rasig med andratidningar. En motivering till det gav en person som tycker det &r viktigt
eftersom det inte finns s& ménga konkurrensorter kvar. Da behdver man jamfora sig

med tidningar utanfor orten, ndgot man aldrig skulle ha méjlighet att géra om inte Puo-
licistiskt bokslut fanns. En intervjuperson sager till och med att man skulle viljahaen
forsdkring att det kommer att finnas tidningar i samma kategori for att 6verhuvudtaget
delta. En annan tycker att det rackte att se Publicistiskt bokslut forsta aret, andra ret sag
ju likadant ut.

Tvarespondenter tycker det & konstigt att inte fler & med och funderar kring mark-
nadsforingen av projektet. Det maste kunna goras mer, siger de, for att fa med fler tid-
ningar. Om inte fler tidningar gar med & de tveksammatill att Publicistiskt bokslut
kommer fa ndgot riktigt varde.
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5. Slutdiskussion

Initiering, implementering och féréandring

Att kontaktpersonerna ocksa var de som tog initiativ och i stor utstrackning var de som
beslutade om att varamed i Publicistiskt bokslut var val ingen stérre dverraskning.
Aven om dessa personer har olika positioner i sinatidningsféretag sa tenderar de att ha
agerat paliknande sétt i initieringsprocessen. Skillnadernai titlar verkar ha suddats ut
och det gemensammaii att driva projektet har istallet férenat i hur man gétt till vaga. Det
har funnits manga syften med att delta men de gér grovt att delaiin i tva typer, kortsikti-
gaoch langsiktiga. Det kortsiktiga syftet & vanligast vilket ar helt i linje med det st pa
vilket tidningsforetagen arbetar. Nagot som bade Dan K arreman och Monica Lofgren
Nilsson funnit och uppméarksammat (Kérreman, 1996, L 6fgren Nilsson, 1999). Det tar
sig uttryck genom att man inte utvérderar sin produkt, det dagliga morgonmatet styr
dagens arbete och pa ett plan ar det inte heller mgjligt att arbetalangsiktigt eftersom en
del av morgondagens tidning bestar av nyheter som & omajliga att forutse. Att inte
formulera ett formellt syfte innan man deltar i en studie & nog snarare regel an undan-
tag, tror jag. Man tycker att det verkar bra att vara med och kan se de direkta konse-
kvenserna, att se det som ett langsiktigt deltagande & nog inte sa vanligt. Att motivera
ett mangarigt engagemang vars resultat ar tveksamt & nog dessutom svart, om inte
omojligt, for de flesta. Det &r troligtvis enklare att séljain Publicistiskt bokslut hos sty-
relse och ledning om man framstéller det som en punktinsats som i sin tur betyder ett
engangsbel opp.

Tidningsforetagen som medverkat har alla ett intresse for Publicistiskt bokslut och en
vilja att méta och utvérdera. De kontaktpersoner som deltagit i intervjuundersokningen
praglas av att de vill hafokus pasin produkt och att de vill forandra saker. De & nyfik-
na och Oppna for att prova nya vagar och det skulle inte forvana mig mycket om det ar
de tidningar som deltagit i Publicistiskt bokslut som &r aktivai almanhet nér det hand-
lar om branschens framtid.

| ntervjuundersokningen med kontaktpersonerna pa de tidningar som deltagit i Publicis-
tiskt bokslut har 12tit mig forsta att en process har sattsigang. Allade tidningar som
n&gon gang deltagit i Publicistiskt bokslut har paverkats och fétt ett nytt, eller utvecklat
gSitt tidigare, sétt att tanka kring sin produkt i relation till andra produkter, sin omgivning
och sin egen redaktion. Det finnsingen som &r likgiltig infor Publicistiskt bokslut av
dem som medverkat. Det finns ingen som avfardar rapporten eller tycker att den varit
aldeles forgaves. Allahar inte varit mogna eller haft kraft att |&ta Publicistiskt bokslut
liggatill grund for avgorande forandringar. Men de allra flesta har anvant Publicistiskt
bokslut som ett styrinstrument pa ndgon av de tre olika styrnivaerna, som underlag for
dvergripande maarbete, som verktyg for kortsiktiga satsningar eller som styrning av
redaktionella rutiner. Att Publicistiskt bokslut har anvantsi s stor utstrackning tycker
jag tyder pa att det &r ett verktyg som har méjligheten att bli allméant accepterat i bran-
schen. Tanken med Publicistiskt bokslut &r att det ska anvandas langsiktigt och den tan-
ken har inte riktigt fatt faste. Nagra ser verktyget som anvandbart 6ver tid men manga
ser det som ett sétt att utvardera sin tidning eller jdmféra sig med andra. Att Publicis-
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tiskt bokslut bara genomforts tva ganger maste végas in och bidrar nog bade till en viss
skepsis och till att vardet Over tid inte har gétt att se &nnu. Ett par stycken tror att tillfor-
litligheten kommer att stérkas pa sikt och det kommer da forhoppningsvis ledatill en
mer strategisk anvandning. Att man inte ser Publicistiskt bokslut som ett langsiktigt
verktyg kan forstds ocksa ha med de ekonomiska aspekterna att gora. Tidningsbran
schen har haft ndgra tuffa & med sjunkande annonsintakter och det har sakerligen p&-
verkat hur man forhdller sig till deltagandet i projekt som kostar pengar. Att vara lang-
siktig &r dyrt och idag kan det vara svart att se vad Publicistiskt bokslut kommer ge och
bli i framtiden.

I mplementeringsprocessen har varit likartad pa de flesta foretag. Det jag mojligen anar
brister i den fasen &r inriktningen pa och utgangen av de diskussioner som forts. Jag tror
att manga diskussioner varit fruktl6sa darfor att det inte funnits négot tydligt mal med
dem. Fler forum med fokus pa maldiskussioner borde ge mer i analysen och bearbet-
ningen, och i forlangningen ocksai den praktiska anvandningen av Publicistiskt bokslut.

Publicistiskt bokslut har anvants som ett styrinstrument pa de flesta tidningar. Men all-
deles for fa & de foretag dar det fétt en stor betydelse, en betydelse som har éterspeglats
i séittet att arbeta. Det jag talar om & den styrniva dér Publicistiskt bokslut anvands for
att forandra redaktionellarutiner. | den litteratur jag tagit del av har det skrivits att det &
omgjligt att forandra den produkt man gér om man inte féréndrar sin organisation och
darmed séttet att arbeta (Karreman, 1996, Lofgren Nilsson, 1999). | stort sétt ala kon-
taktpersoner sager att det & bekymmersamt att man bara har runt 20 % kvinnorepre-
sentation i sin tidning och att det & nagot man vill andra pa. Mycket fa av dem kan séga
hur de ska gora. Den vanligaste metoden verkar vara att medarbetarna helt enkelt for-
vantas ta ett ansvar for att s ska ske. Har &r det intressant att koppla ihop faktumet att
alavill htjakvinnors nérvaro i tidningen med att sd manga samtidigt hévdar att Publi-
cistiskt bokslut bara var en bekréftelse pa det man redan visste. Det skulle innebéra att
man var medveten om att tidningen innehdllsméssigt sdg ut som den gjorde, men att
man inte gjort speciellt mycket for att andra pa det forhalandet. Nu daremot nér man
har fatt Publicistiskt bokslut davill man plétsligt arbeta med att jamna ut siffrorna. Har
anas det Asp kallade det samhélleliga perspektivet tydligt, det han mycket riktigt sa
skulle ge populistiska och kortsiktiga satsningar (Andersson Odén, 2003). Forsok till en
forklaring kan vara att Publicistiskt bokslut gett siffrorna svart pa vitt och manga sager
ocksa just det, att nu har man argument for de férandringar man vill genomdriva. Men
trots det tycker jag att det gjorts patok for lite tidigare, med tanke pa hur manga som
sade sig veta hur det stod till i spalterna. Kan Publicistiskt bokslut bidratill att det for-
andras sa &r det forstas bra och jag tycker att man natt en bit pa vagen. Jag uppfattar att
Publicistiskt bokslut har bemoétts Gverlag positivt och fatt en betydelse pa de flestatid-
ningar. Har dterkommer det huruvida min roll kan ha paverkat de intervjuade. Jag tror
att nagra kan ha 6verdrivit betydelsen av Publicistiskt bokslut, i synnerhet de som sedan
inte anvant det speciellt aktivt. Men att man generellt &r positivt instdld tror jag & en
sanningsenlig bild.

Mer om Publicistiskt bokslut

De som tyckt att materialet varit omfattande har kanske inte sett mgjligheten och tanken
bakom att det forhaller sig sa. Att ha mycket information gor att det gar att valjajust de
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delar som varje tidning tycker & intressant och vill jobba vidare med. Det & dessutom
precis vad ndgratidningar gjort och dar ser man hur de utnyttjat olika omraden med
utgangspunkt i den egna produkten. Att daremot producera en sammanfattning tycker
jag verkar varavamotiverat. Ett argument &r att den enskilde medarbetaren da l4ttare
kommer att kunnatatill sig materialet. Far man en rapport om minst 30 sidor kanske
troskeln ibland blir fér hdg och man orkar inte sattasig in i ngon del av materialet.

Men vari ligger Publicistiskt boksluts problem, for sadana finns, det har framkommit av
undersokningen. Varfor har inte alla genomfort forandringar och anvant Publicistiskt
bokslut som ett strategiskt verktyg? Det finns nagra grundldggande forutséttningar for
anvandningen av Publicistiskt bokslut. En sadan &r att man accepterar att redaktionell
utveckling faktiskt gér att méta. Det gar att mata en tidnings innehdl, lasarnas och re-
daktionens asikter och de siffror man far fram har en betydelse. Man maste acceptera att
det ar viktigt att t.ex. hafler kvinnor i tidningen, att ha mer underifranperspektiv eller att
ha en bra sasmmanséitning av medarbetare. De flesta som deltagit i minaintervjuer ver-
kar ha accepterat det och manga av dem sager att inte heller redaktionen tycker att det &r
konstigt att pa detta sétt gora kvantitativa métningar. Attityderna verkar inte vara ett
problem for Publicistiskt bokslut. En reservation méjligen for att de medverkande tid-
ningarna kan ha ett annat forhallningssétt an landets dvriga tidningar. Men jag har svart
att se att det skulle vara en sadan fatal skillnad mellan de som deltagit och 6vriga. Det
leder mig in pa det som jag anser & Publicistiskt boksluts stora svaghet. Jag ser en sak
som livsviktig for projektet och det &r att fler tidningar maste delta. Som jag beskrev i
bakgrunden fick nya sétt att méata utsta mycket kritik nér de utvecklades (Gustavsson
och Weibull, 1990). Det var ala sorters invandningar, dalig statistiskt underlag, fel sétt
att fréga och sa vidare. Det som gjorde att de mémetoderna 6verlevde var att en majo-
ritet till slut anvande sig av just dem. Nagot som gjorde att de resterande foretagen inte
kunde sta utanfor och snart var allamed vilket resulterade i en dominerande stallning
och déarmed utvecklades olika branschmétt. Publicistiskt bokslut far ocksa utsta kritik,
den handlar om statistisk tillforlitlighet och tiden fran métning till resultat. | hdst gors en
test av projektgruppen bakom Publicistiskt boksut d& en tidning kommer att matas en
hel manad. Det gor man for att fa indikationer pa om det urval man har idag &r for litet
eller om det tvartom &r tillrackligt. Kanske tystar det en del av kritiken. Men att fafler
att delta & den viktigaste uppgiften jag ser for projektgruppen bakom boksl utet.

Att fler medverkande tidningar & nyckeln till framgang for Publicistiskt bokslut kénns
relativt odiskutabelt. Jag e-postade projektledaren Tomas Andersson Odén for att fa
reda pavad som gjorts for att marknadsfora projektet. Han svarar att ingen information
har spritts systematiskt utan att de som medverkat har informerat kollegor och att en del
annonsering har skett i Pressens Tidning. Det & med storsta sékerhet en stor anledning
till varfor inte fler deltagit. Battre marknadsforing kan vara en vag for att locka fler tid-
ningar.

Slutligen

Sammanfattning av satsningar som genomforts

Pa en tidning har man sett 6ver vilka prioriteringar man haft lokalt och regionalt och
forsokt att fordela dem pa ett béttre sétt. Y tterligare en av de medverkande tidningarna
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sag i bokdutet att de hade satsat mindre an jamforbara tidningar pa kompetensutveck-
ling och tittar pa nyamal for det. Nagon kontaktperson sa att man hade koncentrerat sig
paingangar och forsokt skapa mer sadanai sin tidning. En annan ville skapa béttre
mojligheter for |ésarna att ha en dialog med tidningen. Fler mgjligheter att tyckatill och
ringaeller skrivain till tidningen var exempel pa satt man anvande for att skapa det.
Flera har fokuserat pa bilder och férsokt hamer ”vanliga® manniskor pabild. Paen tid-
ning noterar man varje gang man har en bramix av olika personer, av t ex olika kon och
olika social tillhorighet patidningens forstasida. D& sétter man press pasig savaatt sa
ofta som majligt producera en framsida med ett brett och representativt innehdll. En
tidning fick i bokslutet reda pa att de hade mycket brott och straff i sin tidning. Man har
i det fallet forsokt producera mer mjukt material genom att utoka familjedelen i tidning-
en. Paen tidning har man prioriterat aldre och invandrarei sitt innehall eftersom de ar
en del av ldsarnamen inte als syntes allsi tidningen.

Sammanfattning av forandringar som gjorts

Det har skett organisatoriska férandringar med Publicistiskt bokslut som underlag. Att
tillsétta en kulturredaktor & exempel pavad en tidning gjort. Panagra hall har man for-
andrat i tidningen, det som har hant &r att man pa en tidning exempelvis utokat familje-
avdelningen med ett bérande reportage. Att som en tidning bestamma att enkla saker sa
som "veckans fraga’ och "grattis’ altid ska vara halften kvinnor och halften man &r en
liten forandring men tydlig markering. Man maste bérja ndgonstans! En tidning har de-
centraliserat malarbetet och |&tit varje grupp/enhet patidningen komma fram till maltal
man vill uppnadi form av andel kvinnor eller liknande. DA blir det redistiskama och
n&got som medarbetarna kan sta for.

Ett litet tips

Vad var man bra pa? Titta efter de positiva siffrorna och inte bara de negativa. Tafram
det som var bra och anvand det for att motivera redaktionen. Ett exempel & en tidning
som i lasarundersokningen fick veta att man var duktig pa sakuppgifter, hade ett bra
sprak och intressanta nyheter. Sddana saker finns en poang i att framhdlla, det starker
redaktionen.

Att tanka pa for projektgruppen bakom Publicistiskt bokslut

Manga vill ha kortare tid mellan métning och resultat. Ar det inte mgjligt sa kanske
métningar vartannat ar &r en bralésning, da samlar man fler tidningar vid varjetillfélle.
Né&gra har redan beslutat att delta vartannat at oavsett vad som kommer att ske. Ett stor-
re statistiskt urval & nagot man redan tagit till sig i projektet och matningar med storre
urval gorstroligen i host. Fler deltagande tidningar & hogsta prioritet. Eftersom inga
stora genomarbetade satsningar gjorts pa att fa med fler sa & majligheterna stora att en
véregisserad kampanj skulle ge effekt. Till sist: uthéllighet. An har bara pionjérerna och
nagratill medverkat. Det & naturligt att det tar tid att skapa tillforlitlighet och sprida
informationen. Att projektet bara genomforts tva ganger far inte glommas. Att jobba
langsiktigt med ett verktyg som inte &nnu anvéants 6ver tid ar att begara mycket. Jag tror
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att nar tidningarna ser att det fungerar pa langre sikt kommer tilltron till metoden och
darmed deltagandet att 6ka.
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Bilaga: Intervjuguide
Initiering

Hur fick ni vetskap om Publicistiskt bokslut?

Vem tog initiativet till att medverka? Vem tog bedutet?

Vad var syftet med att vara med?

Ingick medverkandet i en medveten strategi? Hur ser den i safall ut?

Implementering

Vem " &ger” Publicistiskt bokslut?

| vilket forum har Publicistiskt Bokslut behandlats?

Hur har Publicistiskt bokslut presenterats och for vilka?

Har en diskussion kring materialet forts? Pa vilka nivaer, mellan vilka?

Forandring

Har materialet analyserats, i safall hur?/ Ominte, varfor, vad har hant med det?
Finns analysfunktion pa tidningen?

Vad gav analysen for resultat?

Har ndgra konkreta forandringar skett med Publicistiskt Bokslut som beslutsunderlag?
/Om inte, varfor?

Finns forandringar planerade i framtiden?

Ar Publicistiskt bokslut ett tillrackligt beslutsunderlag for forandringar? / Om nej, kan
det bli ochi safall hur?

Ar Publicistiskt bokslut tillforlitligt?

Publicistiskt Boksluts betydelse i ett langre perspektiv?

Har Publicistiskt bokslut gett nagon ny viktig kunskap?

Forslag till utveckling och forbattring

Hur kan Publicistiskt Bokslut foréndras for att béttre passa ert behov?
Bra/ddligt med Publicistiskt Bokslut?

Asikter om presentationsformen?

GOr ni andra liknande studier? | safall av vilken typ?

Kommer ni att fortsdtta medverka?
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