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The newspaper industry's biggest challenge today is how to reach out to young readers. The
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FORORD

Denne rapporten er den avsluttende oppgaven for en trearig bachelorgrad i
Mediemanagement ved Hogskolen i Gjevik. Oppdragsgiver for prosjektet har vaert
Amedia med Tord Selmer-Nedrelid som kontaktperson. Oppgavens mal var & utvikle
et konsept lokalaviser i Amedia kunne bruke i sine digitale kanaler for a bli mer

attraktiv for unge lesere som er studenter.

Gjennom arbeidet med rapporten har jeg lert mye om redaksjonell bransje og de
problemstillingene de star ovenfor. Jeg haper denne rapporten kan peke pa noen

muligheter Amedia kan ta til videre etterretning.

Jeg onsker & takke de involverte i prosessen:
* Jens Barland, veileder og fersteamanuensis ved Hogskolen i Gjevik
* Tord Selmer-Nedrelid, kontaktperson og redaksjonell utvikler i Amedia
e Ragnhild Kristine Olsen, analysesjef i Amedia
* Marianne Bernecker, kommersiell utviklingssjef lokalmarked i Amedia
* Studentene som stilte opp 1 fokusgruppen og de som besvarte

sperreundersekelsen.

15.05.2013

Ahir? Jida!



INNHOLD

1 INNIEANING...ciicir s ———————————————
1.1 Bakgrunn for prosjektet ... s
1.2 ProblemsStIliNg.......ccoonmmmmissssssssssssssss s sssssasassssssssss
3 0 20 )

1.3.1 EffEREMAL.c.ucuuieeeeeeeeseesssesssssssssesssssssssesssssssssss s s ssssessssessssss s ssssessssessssssssssssssssssssessssesssans
1.3.2 LaBTINESIMAL ..ovierreerreerseeeseeessesssessssessssessssesssssssssessssessssessssesssssss s ssssessssessssssssssesssssssssessssesssans
3 0] 1LY )
B 0 T T ) =4 ] ) o VOO
B N 44 =T OSSP 11
1.4.3 Oppland Arbeiderblad ... ——————— 13
1.4.4 HBGSKOLEN 1 GJBVIK coouvreereeeeeerreeseesrees s sssessseessesssssssssssssssesssssssssssssssssesssesns 13
BT 08 o (=) o L= o TSP 13
T T ) o 14
TG L 0 T, 15
1.6.1 KValItatiV. s ssasssssssssssases 15
1.6.2 KVantitatiV...coimsnsssnssssissssssssissss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsas 17
1.6.2.1 UVAIGSPLAN ettt seesses e essee s sses bbb es s 17
1.6.2.2 KONEAKLIOTIIN ..ottt esssssssss st ssssss s st sss s ssssssssssssssassssssans 17
1.6.2.3 Sp@rsmalSfOrMUIETING......cccurierreereersirssesses s sessaenes 18
ANALYSC i ————————— 20
. Forutsetninger for redaksjonelt innhold ... 26
3.1 Redaksjonelt INNhold......connnins s 26
3.1.1 REAAKS OMEIN ...ttt sessses e esseeess e sse e s ssse bbb 27
3.2, KVAlItetSNIVA cuuvvcerrssesessmsssssssssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssss s ssss s ssssass s s ssssssssssseass 28
3.3 OppdateringSfreKVens ... 30
R TR 331 2 = o 30
. Konseptet "Student” ... 31
00 T 11 s () 4 31
Y 0§ L= E ] L . 31
4.3 BorgerjournaliStiKK.... s ssssssssses 32
4.3.1 ONMYNEWS ...curirrerrirmessssssssssssssssssssssss s sssssss s s ssssssssssssss s sssssssssnssss s sssssssssssasesanes 34
4.3.2 BorgerjournalisStikk i ABC NYNELET ....ccvrcureereereeseeneesseissesseesessssssessssssesssssssssssesasessees 34



4.3.2.1 OPPEZATAS AVIS...cvurrrriremersreesssesssessssesssssessssssssssssssesssssssssesssssssssssssssessssessssessssesssssssssssssanes 35

4.4 OPPSUINMIMNETIIEG .ccmiucrussssmsssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssmssssssssassssmsas s s s e AR SRR R AR AR R SRR AR RS 36
5. Kommersielle vurderinger for konseptet "student” ..........coosnsmsmsmsnscsnscsennns 37
5.1 Betaling PA NEtt ...ccouismnmmssmssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssss 37
5.2 RUDIFKKANNONSET ..o ssasassssssssssses 38
5.3 MerKeeffeKEer ... s 38
5.4 Promotering 0g deling.......uinssssssssssssss s 40
6. KONKIUSJON ..oceirierinsersnssssmssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssnsans 44
Personlig KommuniKasjon ... 46
BIbliografi.....ccoiiinssssssssss s —————————— 46
B2 | U 50



VEDLEGG

VEDLEGG 1 - RAPPORT FOKUSGRUPPE s. 50
VEDLEGG 2 - SPGRREUNDERSGKELSE s. 53
VEDLEGG 3 - PROSJEKTAVTALE s. 64
VEDLEGG 4 - LOGG S. 66
FIGURLISTE:

Figur 1. Oversikt over studenter og hggskoler/universitet i nedslagsfelt for Amedia-
aviser s. 12

Figur 2. Medievaner og tilgang pa smarttelefon og nettbrett fordelt pa alder og
utdanning. S. 14

Figur 3. Studenter som oppgir at de daglig leser nyheter i riksaviser og lokalaviser
fordelt pd medium s.20

Figur 4. Studenter med lokal tilknytning og tilflyttede studenter som oppgir at de
daglig leser Oppland Arbeiderblad fordelt pa s.21

Figur 5. Hvilke aviser fokusgruppen leser og hvorfor s. 22

Figur 6. Leser fokusgruppen Oppland Arbeider blad og hvorfor/hvorfor ikke. S. 22
Figur 7. forslag til innhold i stoffkategorien «student» s. 23

Figur 8. Studenter som er abonnent eller har betalt for digitalt nyhetsstoff. S. 24
Figur 9. Studenter ved Hagskolen i Gjgvik som er pa sosiale medier og som har delt
nyheter pa sosiale i lgpet av den siste maneden. S. 25

Figur 10. Kvalitet som avhengig variabel. S. 29

Figur 11. Konseptet «student». S. 36

Figur 12. Assosiasjonsnettverk for Oppland Arbeiderblad. S. 39

Figur 13. Tilbakefgringseffekter av linje- og merkeutvidelse. S. 40



1 INNLEDNING

Denne rapporten er den avsluttende oppgaven pa et tredrig studium i
mediemangemanet ved Hggskolen i Gjavik. | rapporten utvikler jeg et konsept for en
ny stoffkategori Amedia kan innfere i lokale mediehus for & gjere seg attraktive for
unge lesere som er studenter. Jeg bruker forholdet, Oppland Arbeiderblad og
Hagskolen i Gjevik som ramme for utviklingen av konseptet. | dagens avisbransje
med stramme budsjetter er kommersiell strategi neert integrert med redaksjonell
utvikling. 1 rapporten tar jeg derfor for rapporten deretter med to hoveddeler der det

farste omhandler redaksjonelt innhold og del to om kommersiell utvikling

1.1 BAKGRUNN FOR PROSJEKTET

Det pagar store endringer i avisbransje. Papiravisene gar stadig ned i opplag og tallet
pa digitale brukere gker. Det er sarlig utviklingen i bruken av mobil som den siste
tiden har gkt kraftig. Den unge og moderne leseren bruker i dag mediebrett og
mobiltelefon til & oppdatere seg pa nyheter, hvor de med kombinasjon av WI-FI og
mobilt bredband kan gjare dette til enhver tid. Lokalavisene har ligget etter i den
digitale utvikling og en utfordring de lokale mediehusene na star ovenfor er a
rekruttere unge lesere. | nettavisundersgkelsen oppga 43 prosent av topplederne i
lokale mediehus at de gnsker & bruke nettet til & na ut til og rekruttere unge lesere,
men undersgkelsen viser ogsa at det er nettopp denne malgruppen, unge mennesker i
etableringsfasen som er minst tilfreds med lokalavisenes nettutgaver. Pa en skala fra
1-6 skarer lokalavisene gjennomsnittlig 4,2 for papirutgaven og 3,7 for nettutgaven.
Hos aldersgruppen 25-34 ar skarer nettutgaven kun 3,5 poeng (Ottesen og Krumsvik
2008, s 30).

1.2 PROBLEMSTILLING

1. Huvilket nyhetsinnhold etterspgr studenter og hvordan kan innholdet bli til?

2. Hvordan kan mediehusene tjene penger pa en ny stoffkategori?



1.3 MAL

o

Malet for dette prosjektet er & utvikle et konsept som gjennom fokusering mot
studenter kan gke lokalavisenes markedsandeler hos de yngre leserne, og vurdere de

kommersielle effektene konseptet vil kunne fore med seg.

1.3.1 Effektmal
e Finne det innholdet studentene etterspar
e Avgjere pa hvilke medium studenter oppdaterer seg pa nyheter

e Belyse synergier mellom lokalt mediehus, hggskole og lokalsamfunn

1.3.2 Leeringsmal
e Lere om avisbransjen, journalistikk og redaksjonell utvikling
e Lere om konseptutvikling
e Mestre relevante verktay innen fagomradene medieledelse, markedsfaring og
merkevarebygging

e Planlegge og gjennomfgre et omfattende prosjekt

1.4 KONTEKST

1.4.1 Avisbransjen

Den store utfordringen avisbransjen star ovenfor i dag er hvordan den skal na ut til
fremtidens avisleser. Bakenforliggende for denne utfordringen er den digitale
utviklingen avisbransjen har gatt igjennom. Jeg skal derfor fgrst ga inn pa to trender

som serlig har preget utviklingen i avisbransjen de to siste tiarene.

Den ferste er digitalisering. Digitalisering betyr at analogt materialet, som for
eksempel bilde, tekst og lyd, omformes til digital informasjon. Digital informasjon er
tall en datamaskin kan lese. Pa begynnelsen av 90-tallet ble World Wide Web lansert i
Internett. World Wide Web eller Verdensveven som den kalles pa norsk, gjer at

datamaskiner verden over lenkes sammen i et informasjonsrom for deling av digital



informasjon. Utviklingen av Verdensveven har vart helt avgjgrende for det vi i dag
forbinder med Internett (Internett, 2013).

| 1995 ble de farste nettavisene lansert. Serlig fra begynnelsen av 2000-tallet og til i
dag har digitalisering preget utvikling i avishusene. Siden 2001 og frem til 2012 har
andelen nordmenn som leser nyheter i papiravisen sunket fra 78 prosent til 55 prosent.
Samtidig har andelen som leser nyheter pa nett gkt fra 10 prosent og til 49 prosent
(Medienorge 2012). 1 2010 oppga 54 prosent av de spurte i TNS Gallups undersgkelse
Forbruker & Media at Internett var den viktigste kilden til nyheter foran bade TV og
papiravis. Denne utviklingen har ledet til at annonsgrene beveger seg fra papir og
over pa nett, noe som kommer tydelig frem i statistikken over reklameomsetningene i
mediebransjen der nettmediene gkte 15 prosent og dagspressen gikk tilbake 14
prosent i 2012 (Medienorge 2012). En utfordring avisbransjen na har er at nettavisene
har til na veert veldig lite lannsom sammenliknet med papiravisen. Grunnen til dette er
at leserne har hatt fri tilgang pa nettavisene siden de ble lansert, noe som har skapt en
holdning til nettavisen som et gratismedium. Avisene har derfor hatt store
utfordringer med & ta seg betalt for nyhetsinnhold pa nett. Jeg vil g mer inn pa

brukerbetaling og betalingsmurer i del 5.1.

Den andre trenden som i stadig gkende grad preger avisbransjen er mobile plattformer
(Medienorge 2012). | begrepet mobile plattformer legger jeg smarttelefoner® og
mediebrett?. Smarttelefonen er blitt allemannseie og 86 prosent av telefonen som
selges i dag er sakalte smarttelefoner. | tredje kvartal i 2012 hadde hele 68 prosent av
Norges befolkning smarttelefon og 36 prosent mediebrett. Bare ett ar tidligere var
disse tallene 46 prosent for smarttelefon og 8 prosent for mediebrett. Det er mange
fordeler med smarttelefon og mediebrett sammenliknet med laptoppen. Den ene er at

de paslatt til enhver tid og gjer derfor informasjon raskt tilgjengelig. De er lette, er

! Smarttelefon er betegnelsen pd en avansert mobiltelefon som benytter et
operativsystem som lar brukeren installere programvare kalt applikasjoner eller
“apper”. Smarttelefonen er som oftest utstyrt med en bergringsskjerm og telefonen
fungerer i praksis som en liten handholdt datamaskin.

2 Mediebrett likner en smarttelefon, men er en del storre. Mediebrettet er som
smarttelefonen en handholdt datamaskin med bergringsskjerm og et operativsystem
som baserer seg applikasjoner. Mediebrettet som ogsa kalles tablet eller nettbrett er
godt egnet til lesing av nettsider og bgker, men kan ikke ringes med.
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fysisk mindre og dermed mer mobile. En annen fordel med smarttelefon og
mediebrett er at de bruker bade WI-FI og mobilt bredband i form av 3G eller 4G, og
brukeren kan dermed til enhver tid veare er online. Bruk av Internett pa
mobiltelefonen har de siste arene eksplodert og i 2. kvartal av 2012 hadde 47 prosent

av Norges befolkning tilgang pa mobilt bredband via bredbandstelefoni (SSB 2012).

Som statistikken her viser er det unge kvinner og serlig menn i tyvearene og med
hgyere utdannelse som bruker Internett pa mobilen. Ser vi trenden i et globalt
perspektiv utgjorde mobilt Internett over 10 prosent av total Internett trafikk i 2012.
Tall fra India viser at trafikken pa mobilt nett allerede har passert desktop Internett
(Meeker 2012). Mobil er blitt en stadig viktigere kanal for nyhetslesing med
utbredelsen av smarttelefon. Et eksempel pa dette ser vi med VG Mobil som har
starre daglig dekning enn samtlige norske papiraviser (Medienorge 2013). Pa tre ar
har VG Mobil gkt antall brukere med 900 prosent, fra 200.000 til rekorden pa 2 100
000 brukere satt i begynnelsen av mars 2013. Til sammenlikning hadde andre- og
tredje-plassen samme uke, NRK og Dagbladet respektive 1201 906 og 789 518
brukere (Kampanje 2013).

Det & engasjere neste generasjons avislesere er den starste utfordringen avisbransjen
star overfor. En forutsetning for at avisene skal na fremtidens avislesere er a mestre de
kanalene unge mennesker bruker, og finne gode inntektsstrategier for disse. Men den
teknologiske utviklingen er ikke svaret alene, en vel sa viktig forutsetning er a levere
et innhold som er relevant og som er interessant for de unge leserne. En stor
undersgkelse utfgrt av Amedia blant 2000 unge over hele Norge viste at kun 6 prosent
av de spurte var helt enig at avisen “har stoff som angar meg”. Aldri har avisene hatt

en darligere posisjon blant ungdom og unge voksne (Jacobsen 2013).

1.4.2 Amedia

| 2012 ble Edda Media kjapt opp av A-pressen og etter ssmmenslaingen ble selskapet
omdegpt til Amedia. A-pressen ble etablert i 1948, da med navnet Norsk
Arbeiderpresse og konsernet fikk navnet A-pressen farst i 1994. Norsk
Arbeiderpresse ble stiftet for a finansiere og drifte arbeideravisene og eies i hovedsak
av LO og Arbeiderpartiet. Edda Media het tidligere Orkla Media og ble etablert i
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1984. Selskapet eide 36 papiraviser, 45 nettaviser og digitale nisjeprodukter som
samlet nadde ut til over 1 million lesere pa papir og nett (Edda Media 2011). Amedia
er i dag Norges stgrste mediekonsern malt i antall aviser og selskapets 78 aviser,
nettaviser og andre medier nar ut til over 2.5 millioner nordmenn daglig. 1 tillegg til
aviser eier Amedia ogsa flere trykkerier, distribusjonsselskaper, reklamebyraer
(Amedia 2013)

Opplagsutviklingen peker nedover for Amedias aviser, og samlet gikk de tilbake 3,2
prosent mellom 4. kvartal i 2011 og 4. kvartal i 2012. Det har det siste aret veert sterk
gkning i nettrafikken og spesielt pa mobil har veksten vert sterk. Hele 17 prosent av

brukerne av Amedias aviser er pa mobil. (Amedia 2013)

Ved & se pa adressene til hggskolene og de lokale mediehusene har jeg kommet frem
til at 12 av Amedias aviser har et nedslagsfelt der det finnes en hggskole. Ser man pa
antallet studenter opp i mot befolkningstallet i flere av disse sma og mellomstore
byene, ser man at studentene utgjer en anselig andel av befolkningen. Disse tallene
legger grunnlaget for konseptet som gjennom et fokus pa studenter har som mal &

bidra til & gke tallet pa unge lesere i lokalavisenes digitale plattformer.

Hggskole/universitet Campus Studenter % Mediehus
Hagskolen i Buskerud Drammen 1300 2 Drammens tidene

Ringriket 1000 3,4 Ringriket Blad

Kongsberg 900 3,5 Laagendalsposten
Hgagskolen i Gjavik Gjovik 3000 10 Oppland Arbeiderblad
Hggskolen i Hedmark Elverum og | 3100 13,8 @stlendingen

Rena

Hamar 1800 6,1 Hamar Arbeiderblad
Hgagskolen i Narvik Narvik 1300 7 Fremover
Hggskolen i Telemark Notodden 1650 13,2 Telen

Drammen 200 Drammens tidene
Hagskolen i stfold Halden 3100 10,3 Halden Arbeiderblad

Fredrikstad 2200 2,8 Fredrikstad Blad
Hggskolen i Haugesund | Rommetveit 3000 8,4 Haugesund Avis
Universitet i Nordland Bodg 6000 12,2 Avisa Nordland

Fig 1. Oversikt over studenter og hggskoler/universitet i nedslagsfelt for Amedia-aviser
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1.4.3 Oppland Arbeiderblad

Oppland Arbeiderblad er regionalavisen for Vestoppland og Valdres. Oppland
Arbeiderblad har som navnet tilsier sitt opphav i arbeiderpressen. Avisen blir gitt ut 6
dager i uken og hadde ferste kvartal i 2013 et opplag pa 23 955. Lesertallet for
papiravisen fulgt tendensen som preger bransjen og har sunket med 12 000 de siste
fire arene. Hasten 2012 utvidet avisen med fire stillinger som et ledd i en digital
satsning. Tallet pd unike brukere pa nett gikk fra 10 000 til 18 000 ved arsskifte
(Amedia 2013).

Oppland Arbeiderblad startet en satsing mot studentene ved HiG pa begynnelsen
2013. Avisen delte ut 500 gratis abonnement pa e-avis i ett ar til studenter og
opprettet en referansegruppe. Referansegruppen skal fungere som et bindeledd
mellom hggskolen studenter og Oppland Arbeiderblad. Studentene i referansegruppen

har som oppgave & kontakte avisen om begivenheter med nyhetsverdi pa hggskolen.

1.4.4 Hggskolen i Gjpvik

Hagskolen i Gjgvik blir forkortet HiG. Jeg bruker disse to om hverandre. Hggskolen i
Gjavik ble etablert i 1994 og har om lag 3000 studenter fordelt pa avdelinger;
Avdeling for helse, omsorg og sykepleie, Avdeling for informatikk og medieteknikk og
Avdeling for teknologi, skonomi og ledelse. Hagskolen er i stadig vekst og har de siste
atte arene hatt gkende sgkertall. Den totale studentmassen og utgjer i dag ca. 10
prosent av befolkningen i Gjgvik. Det antas at studentene ved HiG legger igjen minst
360 millioner kroner i Gjavik (Oppland Arbeiderblad 2012). Jeg har i denne rapporten
ikke inkludert Fagskolen i Gjevik som ogsa ligger pa campus Kallerud med
Hagskolen i Gjavik. Med studentene fra fagskolen medregnet er det i underkant av
4000 studenter totalt i Gjavik.

1.4.5 Studenten

Hoyere utdannede er storforbrukere av media. Statistikken viser at de med hgyere
utdanning leser mer nyheter enn landssnittet, bade pa papir og pa nett. De ligger ogsa
langt fremme i bruk av nettbrett og smarttelefon. Over halvparten av alle studenter i

Norge er under 25ar (SSB 2011). Aldersgruppen 16-24ar ligger hagyt over landssnittet
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nar det gjelder bruk av digitale tjenester som nettavis og sosiale medier, men langt
bak i lesing av papiravis. Statistikken viser at serlig denne aldersgruppen ligger helt
fremme i bruken av mobile plattformer. Over 80 prosent i aldersgruppen har
smarttelefon og i underkant av 70 prosent bruker Internett pa mobilen hver dag.

100
90 | 16-19§ll’
80
70 20-244ar
60
50 m Universitet/hggskol
40 e, kort
30 = Universitet/hggskol
20 e, lang
10 u Alle (9-794r)
0

Nettbrett Smarttelefon Internett p&A Papiravis  Nettaviser Sosiale
mobil Medier

Fig. 2. Medievaner og tilgang pa smarttelefon og nettbrett fordelt pa alder og

utdanning. (Medienorge 2012)

1.5 TEORI

| dette prosjektet anvender jeg fagkunnskap fra markedsfgring og medieledelse, men
trekker ogsa inn noe teori innen journalistikk og redaksjonell utvikling. De sistnevnte
omradene har ikke veert en del av utdanningslgpet mitt ved HiG, jeg har derfor gjort et

litteraturstudie for & tilegne meg den kunnskapen ngdvendig for & stille riktige

spgrsmal.

I kapitel 1.6 om metode har jeg anvendt markedsfaringsteori fra Philip Kotlers
Markedsfgringsledelse for den kvantitative undersgkelsen. For den kvalitative
undersgkelsen har jeg brukt Ragnhild Kr. Olsens Journalistikk og redaksjonell
kvalitet av den grunn at hun beskriver spesifikt hvordan metoden anvendes i

redaksjonell sammenheng.

14



1.6 METODE

I markedsfaringen finnes det to kilder til data. Den ene er data som allerede er
innhentet, men for opprinnelig et annet formal. Dett kalles sekundaerdata. Det finnes
store mengder data om avisbransjen tilgjengelig pa nett. En side som dette er
Medienorge som er en informasjonssentral for fakta og forskningspublikasjoner om
norsk media. En svakhet med sekundaerdata er at de kan veere foreldet og for upresise
til & besvare den aktuelle problemstillingen. Jeg har sarlig brukt statistikk fra

Medienorge til & belyse trender innenfor norsk mediebransje.

Den andre kilden er ved & hente inn nye data med et spesielt formal, & besvare et
konkret problemer. Dette kalles primerdata. Fem ulike mater & hente inn primardata
pa kan vere; observasjoner, fokusgrupper, spgrreundersgkelser, atferdsinformasjon
og eksperimenter (Kotler 2005, s. 105) Disse matene a innhente data pa kalles ogsa
forskningsmetoder og kan inndeles i kvantitative og kvalitative metoder.

Kvantitative intervjuer gir informasjon som kan vise sammenhenger, strukturer og
menstre, og som brukes til & generalisere. Det kvalitative intervjuet er egnet til &
forstd prosesser og utforske det unike, til & gjere dypdykk for eksempel emosjonelle
drivere for folksatferd. | en kvalitetssammenheng kan det veere spesielt interessant i
forbindelse med det som i markedsforskning kalles konseptutvikling og
produktutvikling i redaksjonen. (Olsen 2012, s.222)

| dette prosjektet har jeg anvendt bade kvantitativ og kvalitativ metode for & innhente
opplysninger. Den kvalitative metoden, i form av intervju i fokusgruppe, har jeg brukt
for & fa innsikt i hvilket innhold studentene gnsker a lese og hvordan de ser pa ulike
kriterier for vurdering av innholdets kvalitet. For den kvantitative metoden har jeg
laget en sparreundersgkelse for & kartlegge studentenes nyhetslesing i riks- og lokal-

aviser og pa hvilket medium nyhetene leses.

1.6.1 KVALITATIV

| flere situasjoner passer ikke forbrukernes svar inn i et spgrreskjema, da kan en
kvalitativ metode vaere lgsningen. Kvalitativ metode blir ogsa kalt for innsamling av
myke data. Jeg har foretatt de kvalitative undersgkelsene gjennom et gruppeintervju

med studenter fra Hagskolen i Gjavik. En fordel med gruppeintervju er at deltagerne
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kan utfordre og inspirere hverandre (Olsen 2012). Jeg holdt farst en pilotgruppe med
fem bekjente medstudenter som en gvelse for gjennomfgringen av intervju med

fokusgruppen.

Intervjuet med fokusgruppen ble avholdt i et mgterom pa hggskolen. Deltagerne ble
plukket ut ved at jeg gikk fra bord til bord i kantinen og spurte studentene om de ville
stille opp som i et gruppeintervju. Jeg har ikke grunnlag til a vurdere deltakernes grad
av representativitet i forhold til studentmasse ved hggskolen, da utvalgsmetoden ikke
var i trad med markedsferingens kriterier for et tilfeldig utvalg. Min subjektive
vurdering er likevel at gruppen representerte det brede lag. Alle tre fakulteter, ved

hagskolen IMT, T@L og HOS, var representert i fokusgruppen.

Forst introduserte alle seg for hverandre og fra hvilke studielinjer de kom fra. Jeg
gnsket & ha en uformell atmosfaere der alle deltakerne var komfortable med a ytre seg.
De fremmgte studentene ble derfor servert pizza og brus for & skape litt stemning.
Magtet bestod av to deler. Den farste delen ble deltakerne bedt om a fortelle hvilke
aviser de leser og hvorfor de leser nett opp denne. Deretter ble studentene spurt om de
leser Oppland Arbeiderblad og begrunne hvorfor de gjorde det eller ikke. Etter at alle
deltakerne hadde fatt gitt sitt svar gikk vi over pa del to. I del to ble studentene farst
introdusert for konseptideen for stoffkategorien «student», for sa bli bedt om a
komme med forslag til innhold som ville gjort at de ville besgkt nettsiden. Deltakerne
fikk utdelt penner og post-it-lapper som forslagene ble skrevet ned pa. Forslagene ble

etter hvert som de ble heng opp pa tavlen i mgterommet, diskutert.
Da jeg var alene om & avholde mgte og matte bade veere ordstyrer og referent, brukte

jeg en iPhone til & ta opp metet pa lydband. Deltakerne ble informerte om at mgatet ble

tatt opp.
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1.6.2 KVANTITATIV

Ved kvantitative undersgkelser sgker man data fra store grupper for & generalisere en

starre populasjon.

1.6.2.1 Utvalgsplan

Utvalgsenhet: Ferst ma man definere hvilken malgruppe i befolkningen for
undersgkelsen. Respondentvalg er den gruppen mennesker man gnsker a hente
informasjon ifra og i markedsfgringssammenheng kalles denne gruppen for
populasjon. Det er viktig at respondentene, altsa de personene som skal svare pa

undersgkelsen, er representative for den gruppen man gnsker a fa kunnskap om.

Utvalgsstarrelse: Desto starre utvalgsenheten er jo mer palitelig er resultatet. Det
betyr dermed ikke at det er ngdvendig & intervjue hele malgruppen. Dersom
utvalgsmetoden er god kan et utvalg pa under 1 prosent av populasjonen vere
tilstrekkelig (Kotler 2005, s. 110).

Utvalgsmetode: Et representativt utvalg kan kun oppnds ved & bruke
sannsynlighetsutvalg. Med et sannsynlighetsutvaly kan man male og beregne
utvalgsfeil. Det er tre metoder for sannsynlighetsutvalg, ubundet tilfeldig utvalg — der
alle i populasjonen har like stor sannsynlighet for & utvelges, stratifisering —
populasjonen deles inn gjensidig utelukkende grupper, klyngeutvalg — populasjonen
deles inn i gjensidig utelukkende grupper, og sa trekkes et antall grupper (Kotler
2005, s 110)

Utvalgsenheten for mitt prosjekt var studenter ved Hggskolen i Gjgvik. Totalt deltok
220 studenter ved HiG pa spgrreundersgkelsen, noe som tilsvarer ca. 7 prosent av
studentmassen. Alle studentene ved hggskolen eller den totale populasjonen, hadde
lik mulighet til delta i sparreundersgkelsen. Jeg anser derfor dataene som palitelige og

representativt for populasjonen.

1.6.2.2 Kontaktform
Det er flere mater a kontakte respondenter pa. Det kan forega gjennom spgrreskjema i

posten, personlig intervju eller over telefon, eller nettbaserte undersgkelser. Jeg valgte
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a sende ut sparreundersgkelsen pa E-post til alle studentene ved Hggskolen i Gjavik.
Pa denne maten kunne jeg uten store ressurser na ut til alle studentene. Ved
Hgagskolen i Gjgvik er alle studenter forpliktet ved kontrakt & daglig lese mail pa
kontoen de fikk utdelt ved skolestart. | teorien skulle sparreundersgkelsen dermed
nadd ut til samtlige studenter, men i praksis er nok ikke dette tilfelle. Et problem med
denne kontaktmetoden er det blir sendt ut veldig mange undersgkelser pa
varsemesteret i forbindelse med studentenes bacheloroppgaver. Dette ferer til at
mange velger & overse mailene fordi pagangen er sa stor. Det positive med denne
metoden er at respondenten kan bruke sa mye tid som han selv gnsker pa a avgi sitt
svar. Dette kan ogsa fare til at svarene kommer sent, sa jeg avgrenset undersgkelsen

til en uke.

1.6.2.3 Spgrsmalsformulering

Philip Kotler har i sin bok Markedsfgringsledelse ramset opp en liste med 12 punkter
over rett og galt i sparreskjemaer (Kotler 2005, s.110). Det er helt avgjerende for
undersgkelsens kvalitet at man unngar for eksempel & stille ledende spgrsmal, det
betyr sparsmal som lokker respondenten til & velge et bestemt svar, bruke sjargong
eller vanskelige ord som kan misforstdes. Jeg brukte denne sjekklisten for utforming
av spegrsmalene, i tillegg til at jeg gjennomgikk spgrsmalene med veileder og testet
undersgkelsen ut pa 10 medstudenter for tilbakemelding.

| folge Ragnhild Kr. Olsen dreier spgrreundersgkelser seg om to forhold. Det farste er
det man gnsker & undersgke, som i dette prosjektet er lesing av nyheter blant
studenter. Det andre er forhold man tror kan forklare variasjonen i besvarelsene, og
det kan veere sakalte demografiske faktorer. Det vil si alder, kjgnn, utdanning osv. Det
er vanlig & innlede sparreundersgkelsen med spgrsmal om for eksempel kjenn og
alder. P& den maten vet man hvem som har avgitt svar og kan med denne
informasjonen vurdere i hvilken grad respondentene er representativ for populasjonen

og validitet for spgrreundersgkelsens resultat. (Olsen 2012)

| denne sparreundersgkelsen har jeg holdt meg til & bruke adferdsspersmal. Det er

spgrsmal som har til formal a kartlegge noe respondentene har gjort eller gjer. 1 mitt
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prosjekt har dette dreid seg om lesing av nyheter pa ulike medier. Andre typer
sparsmal er kunnskapsspgrsmal som viser respondentenes kjennskap til ulike ting og
holdningssparsmal som belyser respondentenes holdninger og synspunkter. Innen
sosialpsykologien er det kjent at forholdet mellom holdning og atferd er komplekst,
og at endret holdning ikke ngdvendigvis farer til endret atferd. Jeg valgte derfor a
bruke adferdsspgrsmal av den grunn at respondentens kunnskap om eller positive
holdninger til en avis ikke er ensbetydende med at vedkommende leser den. Derimot
om respondenten svarer at han daglig leser en avis kan man ogsa anta at han har hgy

kunnskap og positiv holdning til avisen.
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2. ANALYSE

| dette kapitlet gjennomgar jeg resultatene fra den kvantitative spgrreundersgkelsen
og det kvalitative gruppeintervjuet med fokusgruppen og analyserer disse.

Det var 220 studenter som deltok i spgrreundersgkelsen, 49 prosent menn og 51
prosent kvinner. Pa hggskolen er det 53 prosent menn og 47 prosent kvinner. At
forskjellen i forholdet antall kvinner og menn i respondentutvalget og pa hagskolen er
sd lite, underbygger dette respondentutvalgets representativitet. 80 prosent av
respondentene var mellom 18 og 29 ar, og de resterende 20 prosentene var over 30 ar.
26 prosent av de spurte studentene var fra Gjgvik-regionen, mens de andre 74
prosentene kom fra andre steder i Norge.

Studenter som oppgir at de daglig leser nyheter i
riksaviser og lokalaviser fordelt pa medium (prosent)

70 66

60

50

39 .
40 u Papir

30 ——— 27 Nett

= Mobil
20

10

Riksaviser Lokalaviser

Figur 3. Studenter som oppgir at de daglig leser nyheter i riksaviser og lokalaviser

fordelt pa medium

Sparreundersgkelsen bekrefter statistikken som sier at lokalavisene sliter med a na de
unge leserne. Grafen viser at interessen for lokalaviser hos studentene er under
halvparten av interessen for riksaviser. Nyhetene leses i hovedsak pa nettet, men

mobilen er ogsa en populer kanal.
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Pa sparsmal til fokusgruppen hvilke aviser de leser og hvorfor, fikk jeg disse svarene

Aviser Hvorfor
Deltaker 1 Aftenposten. Det er en serigs og troverdig avis
Deltaker 2 Leser ikke aviser Synes det meste stort sett er darlig. Mye sladder. Leste
nyheter i studentavisen om Universitet i Oslo da jeg
studerte der. Nytteverdi er viktigst. At innholdet er
aktuelt for meg.
Deltaker 3 Leser ikke aviser. Viktigste for meg troverdig fakta, oversiktlighet og
brukervennlighet. Ser helst nyheter pa TV
Deltaker 4 Aftenposten og Dagens De er serigse og holder hgy kvalitet
Neeringsliv.
Deltaker 5 Dagbladet, VG og Gjgr det av rutine. Far litt sladder, nyheter og sport. Pa
Nettavisen. VG er det ogsa morsomme videoklipp. Feler jeg far full
pakke. Litt av alt.
Deltaker 6 Aftenposten, NRK.no og | Jeg er lei dagbladet og VG. Det virker som de er mest
Morgenbladet opptatt av fa ut ting farst, og ikke sé opptatt av kvalitet.
Redaksjonelt innhold og kvaliteten pa det stoffet er
viktigst. Nar jeg leser en nettavis gnsker jeg a lese,
ikke & matte se en video og lese teksten for & f& med
meg hele saken.
Deltaker 7 Aftenposten og Enig med deltaker 6. Det er mer reflekterte artikler i
Dagbladet Aftenposten. Jeg blir litt provosert nar jeg gar inn pa
VG og finner sanne "sjekk det her’-nyheter — det er
mye hjernedgdt. Men pa en annen side er det jo ogsa
litt vane at man bare skal inn for & se. Sa jeg gar likevel
inn pa Dagbladet noen ganger.
Deltaker 8 Aftenposten og Dagens Jeg leser Aftenposten. Det er en serigs avis. Leser

Neeringsliv

ogsa Dagens Neeringsliv. Veldig glad i bilagene. Jeg

gar design og liker veldig godt de flotte bildene.

Figur 5. Hvilke aviser fokusgruppen leser og hvorfor

Studentene svarer at det er kvaliteten pa innholdet som avgjar hvilke aviser de leser.

Hva studentene legger i begrepet kvalitet varierer. For noen er troverdighet og

redaksjonell kvalitet viktig, mens andre fokuserer pa design og multimedia innhold.
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Sperreundersgkelsen ble utformet slik at det ble skilt mellom respondenter som har

lokal tilhgrighet og Oppland Arbeiderblad som lokalavis, og studenter som er tilflyttet

Gjavik for & studere. Ikke overraskende viste undersgkelsen at det var flere av

studentene med lokal tilhgrighet som leste Oppland Arbeiderblad enn tilflytterne.

35

Studenter som oppgir at de daglig leser Oppland

Arbeiderblad (prosent)
33
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Figur 4. Studenter med lokal tilknytning og tilflyttede studenter som oppgir at de

daglig leser Oppland Arbeiderblad fordelt pa medium

Leser OA Hvorfor/hvorfor ikke

Deltaker 1 Manedlig Det er mye svada, mye tull. Det er ikke det du gar inn for a lese. Det
er litt sdnne saker som deltaker 5 snakker om; hvem hang opp
juletreet, har noen havnet pa glattcella osv.

Deltaker 2 Aldri Jeg leser generelt ikke aviser.

Deltaker 3 Aldri Innholdet er uinteressant for meg.

Deltaker 4 Manedlig Det er gjerne sann at man apner siden, scroller ned, ingen ting har
skjedd, ogsa lukker man siden.

Deltaker 5 Sjeldent Jeg skal eerlig innrgmme at jeg ikke har gatt sa mye inn pa OA sine
nettsider og sett. Jeg har blitt tipset om ett eller annet som har
skjedd, kanskje rundt noen jeg kijenner eller som gar pa skolen.
F.eks "hvem hang opp juletreet i flaggstanga”. Ellers leser jeg nesten
aldri OA.

Deltaker 6 Ukentlig OA bruker jeg stort sett nar jeg far lenker. Ellers er jeg innom bare
for & sjekke om noen har sloss pa byen i lgpet av helgen.

Deltaker 7 Sjeldent Jeg gar innom OA.no en sjelden gang for & se om det har skjedd
noe, men leser ikke OA jevnlig.

Deltaker 8 Ukentlig Jeg er innom OA.no hver uke for & holde meg oppdatert p& hva som

skjer lokalt.

Figur 6. Leser fokusgruppen Oppland Arbeider blad og hvorfor/hvorfor ikke
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Flere av studentene oppgir at de er innom Oppland Arbeiderblads nettutgave en gang i
blant, men at de ikke leser nettavisen jevnlig. Dette viser at studentene er nysgjerrige
og har nyhetssult nok til & ga inn pd OA.no, men at de ikke blir grepet nok til at
jevnlig lesing blir en vane. Lesingen av OA blir sporadisk og tilfeldig, gjerne utlgst av

lenker til nyheter via Facebook.

| del to av intervjuet med fokusgruppen ble det hold en idedugnad der deltakerne
skulle komme med forslag til innhold i stoffkategorien «student». Ut ifra forslagene
viser studentene et gnske om a fa vite mer om hva som skjer pa hggskolen, alt fra
studentprosjekter og forskning til sosiale begivenheter og studentlag. Deltakerne i
fokusgruppen mente at en tips og triks-spalte ville veere sveert nyttig, da mange
studenter flytter for farste gang hjemme fra i forbindelse med studiene. Spesielt en
matlagingsspalte som tok for seg matoppskrifter som passet for studentlommeboken,
mente deltakerne at ville kunne sla godt an. Den tredje kategorien innhold
fokusgruppen foreslo var en markedsplass hvor studenter kan Kkjgpe og selge
skolemateriell og mabler til hybelen av hverandre. Jobber som egner for studenter kan

ogsa utlyses under denne kategorien.

Her er et utdrag av forslagene som kom opp i gruppeintervjuet. Forslagene finnes i sin
helhet i VEDLEGG 1 - FOKUSGRUPPE RAPPORT.

Hver dott » representerer en post-it lapp

NYHETER TIPS OG TRIKS-SPALTE MARKEDSPLASS
e Hva skjer pa HiG? e Tips til studenten e Kjgp og salg, type
o Presentasjon o @konomiske FINN.no for
av fakulteter, o | fht. Eksamen studenter
personale, o Rettigheter e Jobbmuligheter/stilli
studenter e Student "how-to’s” f.eks ngsannonser for
o Hvaholder de matlaging, vasking av kleer studenter
pa med?
e  Studentprosjekter
e Forskning ved HIiG

Figur 7. forslag til innhold i stoffkategorien «student»
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Kun 9 prosent av de spurte studentene hadde et abonnement pa avis eller betalt for
tilgang pa eksklusivt digitalt stoff. Dette vitner om en holdning til nettavisen som et
gratismedium, men en annen forklaring kan ogsd vere lav betalingsevne.
Levekarsundersgkelsen som utferes av SSB viser at studentene i Norge har i
gjennomsnitt 5 400kr i boutgifter i maneden (SSB 2012). Nar studentene da far 90
800 per ar utbetalt i stipend og studieldan fra lanekassen, noe som betyr at over
halvparten av stgtten gar til boutgifter, overrasker det ikke at et avisabonnement ikke

prioriteres.

Studenter som er
abonnent eller har betalt
for digitalt nyhetsstoff

9 %

® Nei

Ja

Figur 8. Studenter som er abonnent eller har betalt for digitalt nyhetsstoff
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Studenter ved HiG som er pa sosiale medier

Ikke nyheter

innhold
60 %

Ikke pa sosiale |

medier
4%
P& sosiale medier
96 %

Hadde delt

nyheter

36 %

Figur 9. Studenter ved Hagskolen i Gjgvik som er pa sosiale medier og som har delt

nyheter pa sosiale i lgpet av den siste maneden

Sperreundersgkelsen viste at nesten alle studentene ved Hggskolen i Gjavik er pa

sosiale medier og at hele 36 prosent hadde delt nyhetsinnhold pa sosiale medier i

lgpet av den siste uken. Dette resultatet bekrefter det deltakerne i fokusgruppen sa om

at deling av nyhetsartikler pa Facebook var viktig for deres lesing av nyheter og

spesielt i Oppland Arbeiderblad.
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3. FORUTSETNINGER FOR REDAKSJONELT INNHOLD

Som nevnt tidligere er det de unge leserne som er minst tilfreds med lokalavisenes
nettutgaver. Det kom frem av nettavisundersgkelsen at det som i sterst grad forklarer
lesernes tilfredshet til nettutgaven er kvalitetsniva, oppdateringsfrekvens og
nytteverdi. Faktorer som utseende, navigering og nedlastningstid har lite eller ingen
betydning for i hvilken grad brukerne er forngyde. Rune Ottesen og Arne H.
Krumsvik slar dermed fast at det er innholdet som gir forngyde brukere pa nett, og
ikke innpakningen (Ottesen og Krumsvik 2008). Ogsd Amedias undersgkelse

bekrefter at innholdet er avgjerende for & na ut til den unge leseren.

Jeg bruker denne pastanden som utgangspunkt for kapitel 3 som omhandler
forutsetninger for redaksjonelt innhold. | dette kapitelet innleder jeg med & definere
hva redaksjonelt innhold og kort beskrive rollene i en redaksjon. Videre skal jeg se pa
hvordan faktorene, kvalitetsniva, oppdateringsfrekvens og nytteverdi er knyttet til

avisleserens tilfredshet.

3.1 REDAKSJONELT INNHOLD

| en avis er det to typer innhold; annonser og redaksjonelt innhold. Annonsene har
som formal & kommunisere et tiloud og selge et produkt, og produseres som regel av
et reklamebyra eller av avisens annonseavdeling. Redaksjonelt innhold er tekst, bilder
og video produsert i en redaksjon. Det redaksjonelle innholdet har flere funksjoner,
bl.a. & informere om viktige begivenheter, avslare kritikkverdige forhold i samfunnet,
og underholde leseren. Redaksjonelt innhold kan deles inn i journalistiske sjangrene
som for eksempel; nyhetsartikkel, reportasje, feature, kommentar, gravende
journalistikk og forbruker journalistikk. En av historiens mest kjente tilfeller av
gravende journalistikk og som understreker viktigheten av avisens samfunnsrolle er
Watergate-skandalen. | Norge har serlig tabloidavisen VG hatt et fokus pa gravende
journalistikk, og er den avisen som har vunnet SKUP-prisen® flest ganger. 1 2010
avdekket VG at det hadde foregatt juks med ventelistene for behandling av alvorlig
syke kreftpasienter ved sykehuset i Asker og Baerum. Avslgringen forte til at flere

sykehustopper matte ga av og tiltak ble iverksatt for & unnga gjentagelse. (VG 2010)

% SKUP str for Stiftelsen for en Kritisk og Undersgkende Presse og har som formal &
fremme og inspirere til undersgkende journalistikk. (SKUP 2003)
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Oppland Arbeiderblad trekker frem i Amedias redaksjonelle rapport, dekningen av
organiseringen av sykehusene i Innlandet som deres viktigste samfunnsmessige arbeid
i 2012. (Amedia 2013)

Det redaksjonelle stoffet deles ogsa inn kategorier. Stoffkategorier det er vanlig a
finne i en typisk norsk avis er; innenriksnyheter, utenriksnyheter, kultur, sport og
underholdning. Den journalistikken som tradisjonelt sett har hatt hgyest anseelse er

dekning av politikk og kulturanmeldelser.

3.1.1 Redaksjonen

Redaksjonen er en gruppe mennesker som jobber i et massemedium og en redaksjon
bestar gjerne av journalister, fotografer og en eller flere redaktgrer. En journalist
samler informasjon fra ulike Kkilder og presenterer dette i et massemedium.
Yrkestittelen journalist er ikke beskyttet, derimot defineres journalistrollen i pressens
selvpalagte regelverk Ver-Varsom-plakaten (Journalist, 2013). | Norge ma alle
journalister og redaksjoner fglge Veer-Varsom-plakaten som er en samling etiske
normer for norsk presse. Dersom det skulle forekomme et brudd pa Veer-Varsom-
plakaten vil fornermede kunne klage redaksjonen inn for Pressens Faglige Utvalg
(PFU). Var-Varsom-plakaten bestar av 4 kapitler; pressens samfunnsrolle, integritet
og ansvar, journalistisk atferd og forhold til kildene, og publiseringsregler (Veer-
Varsom-plakaten 2007).

Redakteren har en helt avgjgrende rolle i et mediehus. Det er redakteren som er
ansvarlig for alt innholdet som publiseres i mediet, det inkluderer ogsa annonser og
reklame (Norsk Presseforbund 2003).

«En redaktgr skal alltid ha frie mediers ideelle mal for gye. Redaktgren skal ivareta
ytringsfriheten og etter beste evne arbeide for det som etter hans/hennes mening tjener
samfunnet.» (Tyvand 2007).

Denne fordringen er fagrste avsnitt i redaktgrplakaten og omfavner redaktarrolle i et
bredt perspektiv. Redakterplakaten er et dokument som ble laget for & sikre
redaktgrens uavhengighet mot eiere som gnsket a gripe inn i det daglige redaksjonelle
arbeidet, og ble underskrevet for fgrste gang i 1953. Plakaten ble revidert 1973 og i

2004. Redaktarplakaten har fire hovedfunksjoner; den farste er a gi redaktgren frihet
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fra eierinngrep, den andre er & gi redakteren de ngdvendige fullmakter til
meningsfrihet, den tredje er & gi redaktgren de ngdvendige fullmakter til & styre og

den fjerde a sla fast redaktarens hele og fulle personlige ansvar.

3.2. KVALITETSNIVA

Begrepet kvalitet kan bli tolket og definert pA mange ulike mater. Enkelte vil hevde at
kvalitet er et produkt eller en tjenestes overlegenhet, andre maler kvalitet etter
produksjonsdefekter, mens andre tenker pa kvalitet som forholdet mellom et produkts
attributter og pris. | en studie gjort pa 86 bedrifter i USA oppga lederne en rekke ulike
definisjoner pa kvalitet. Dette var perfeksjon, konsistens, leveranse tid, eliminering av
svinn, total kunde-service og -tilfredshet for & nevne noen. En ting de fleste
bedriftsledere i dag kan enes om er at hensikten med & etterstrebe kvalitet er for a

tilfredsstille kundene (Evans 2011).

Ragnhild Kr. Olsen argumenter i sin bok Redaksjonell kvalitet at vurdering kvalitet
ma sees med ulike perspektiver (Olsen 2012, s. 39). Det farste perspektivet er
profesjonsperspektivet. Et redaksjonelt produkt, som for eksempel en avis, bestar av
mange bestanddeler og arbeidsprosesser som involverer mange mennesker fra ulike
profesjoner. De ansatte i redaksjonen vil gjerne fokusere og vektlegge kvaliteten i de
bestanddelene som tilhgrer deres egen profesjon i vurderingen av det totale produktet.
En journalist vil for eksempel vektlegge teksten, fotografen bildet, desken
kombinasjonen mellom bilde og tekst og redakteren den samlede kvaliteten pa alt
innholdet i forhold til overordnede kriterier for avisen. Det andre perspektivet er det
interne perspektivet. Nyhetsredaktgren vil ikke kun evaluere det ferdige produktet
alene, men ogsa de ressursene og arbeidsprosessene som ligger bak. Det tredje
perspektivet er leserperspektivet. Det som redaksjonen fokuserer pa i sin vurdering av
kvalitet er ikke ngdvendigvis det samme hos leseren (Olsen 2012). Et eksempel pa
avvik mellom journalistene og lesernes vurdering ble illustrert i nettavisundersgkelsen
der flertallet av journalistene mente at papiravisen var viktigere for ytringsfriheten
enn nettavisen og leserne mente det motsatte. (Krumsvik 2008) Det siste perspektivet
det viktigste for redaksjonen & vere bevisst. Dersom redaksjonen og leserne ikke
deler oppfatning om hva som er god kvalitet og redaksjonen ikke fgyer seg etter
leseren, vil avisen etter all sannsynlighet & miste sitt livsgrunnlag — sine kunder.

Denne tematikken kommer jeg tilbake til i 3.4 om nytteverdi.
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Den sveitsiske medieprofessoren, Stephan Russ-Mohl, hevder at det ikke gar an a
definere universelle kriterier for journalistisk kvalitet. Han mener derimot at kvalitet
er en avhengig variabel og at den ma derfor vurderes ut i fra hvilken funksjon,
malgruppe, aktualitet, medietype, journalistisk rolle eller sjanger det redaksjonelle
stoffet er knyttet til.

Journalistens
selvforstielse

"formidler",

Funksjon: "kommentator" : .
informasjon, Medietype: avis,
avslgrir{g, tidsskrift, radio,

TV, internett,
flermedial

underholdning

- p

Kvalitetsidealer
i journalistikken
er avhengig av

Malgruppe:

alder, \ / Aktualitet: "pa
utdannelse, direkten”
interesser, daglig, ,

kjgnn Sjanger: ukentlig

nyhetsartikkel,

reportasje,
feature,
kommentar

Figur 10. Kvalitet som avhengig variabel. (Olsen 2012, s 41)

Hvis man ser pa den tradisjonelle papiravisen har den helt andre egenskaper og en
annen funksjon nettavisen. Papiravisen ma sendes i trykken dagen for og fysisk
distribueres i lgpet av natten og er i sa mgte et langsomt medium sammenliknet
nettavisen som kan levere minuttferske nyheter. Papiravisen satser derfor pa mer
utfyllende og eksklusive artikler av hgy kvalitet, sasmmenliknet med nettavisen hvor
artiklene ofte er kortere og siterer andre nettaviser. Netthodeundersgkelsen i 2012
viste at journalistenes oppfatning om kvalitet i nettavisen har gkt de siste arene, men

fortsatt anses papiravisen for & ha hgyere kvalitet (Krumsvik 2012).
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3.3 OPPDATERINGSFREKVENS

Med begrepet oppdateringsfrekvens menes hyppigheten i publisering av nye artikler.
Det har alltid veert kamp mellom nyhetsmediene om & levere nyhetene fgrst. Da de
forste nettavisene kom pa midten av 90-tallet ble denne kampen tilspisset, og
ytterligere forsterket da stadig flere kastet seg pa nettbglgen. Den digitale teknologien
har effektivisert den journalistiske prosessen og distribusjonen av nyhetene. Nyheter
har aldri tidligere veert mer tilgjengelig for brukeren enn i dag. Dagens mediebrukere
leser nyheter i papiravisen ved frokostbordet, pa smarttelefonen pa bussen, pa
datamaskinen i lunsjen pa jobben og pa nettbrettet i sengen. Skal avisene holde pa
leserne ma derfor innhold veere oppdatert til de ulike tidene pa degnet hvor trafikken

er hay.

3.4 NYTTEVERDI

Redaksjonen har en krevende jobb med & levere det innholdet som de tror leserne
gnsker, innhold som leserne ikke visste at de gnsket og samtidig innhold som
oppfyller samfunnsoppdraget. Avisens malgruppe er bred og innholdet skal treffe
lesere i alle aldere. Det er nettopp pa dette punktet, & skape innhold som er relevant
og har nytteverdi for de unge, at avisene har sviktet i folge analysesjef i Amedia,
Anne Jacobsen (2013). Studentene ga utrykk for at heller ikke de opplever at

lokalavisen har innhold som angar dem.
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4. KONSEPTET ”STUDENT”

Funnene i kapitel 2 viser at studentene ved HiG har et hgyt forbruk av medier. De
leser nyheter farst og fremst pa nett, men ogsa pa mobil er tallet pa lesere hayt. En av
tre studenter med lokal tilhgrighet leser Oppland Arbeiderblad, mens av tilflyttede
studenter er det kun en av ti. Studentene som ikke er oppvokst eller har en sterk
tilknytning til Gjavik, opplever i liten grad at Oppland Arbeiderblad har innhold som

angar dem.

4.1 ”STUDENT”

Stoftkategorien “Student” er en lokalavis 1 lokalavisen. Kategorien ligger i
menylinjen i det lokale mediehusets nettavis og pa mobil. Innholdet i kategorien tar
for seg det som skjer pa campus, og stoffet spenner seg fra forskning pa internasjonalt
niva til dekning av studentrevyer. | tillegg til nyheter vil det ogsa vare nyttestoff som
hushold, matoppskrifter, studie og ekonomitips som kan hjelpe studentene i
hverdagen. Studentene i fokusgruppen foreslo ogsa en markedsplass for studenter der
baker, skolemateriell og mabler kan selges, og studentleiligheter legges ut til leie.

Na skal jeg se pa to ulike kilder til innhold som kan anvendes i konseptet for

stoffkategorien «student».

4.2 STOFFUTVEKSLING

Hvordan kan man tilfredsstille et publikum som stadig stiller hgyere krav samtidig
som bransjen som preges av nedskjeeringer? Medieforsker Jens Barland (2012) mener
et av svarene er stoffutveksling. Stoffutveksling betyr at aviser og nettsteder
samarbeider eller utveksler innhold i bytte mot trafikk. Serlig er det sma nisje-
nettsteder som inngar samarbeid med de store avisene om stoffutveksling for & fa gkt
oppmerksomhet. (Jensen, M.H, 2012) Stoffet som utveksles er ofte nyttestoff eller
sakalt evergreen-stoff som hverken har utlgpsdato eller noen geografisk tilknytning.
Dette stoffet kan for eksempel vare forbrukertester som like godt er aktuelt for en

leser i Tromsg som en i Oslo.

Eksempler pa stoffutveksling har vi i Mediehuset Tek som er et selskap i Amedia
konsernet som eier 10 nettsider som blant annet Akam.no, Amobil.no, Hardware.no,

InsideTelecom.no, Mobilen.no og Teknofil.no. Disse nettstedene leverer artikler til
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VG nett, TV 2, Nettavisen, Aftenposten og alle Amedias lokalaviser. Et annet
eksempel er Dagens Neringsliv som leverer nyheter til NRK.no og ABC nyheter. Pa
ABC Nyheter er 10 prosent av alle publiserte artikler produsert hos en
samarbeidspartner. (Jensen 2012)

Enkelte i avisbransjen har veert sveert kritiske til stoffutvekslingen og hevder at det er
en kortsiktig strategi som farst og fremst er gkonomisk motivert, og med dette svikter
avisene samfunnsoppdraget. Andre hevder at stoffutvekslingen frigjar ressurser og
muliggjer kostbar gravende journalistikk. Jens Barland er blant dem som er positiv til
stoffutveksling, men understreker ogsa at det er problemer knyttet til deling av stoff
som avisene ma vere seg bevisst. Ett av dem er avisens identitet. Det er viktig at det
eksternt produserte stoffet kun fungerer kun som et supplement til det egenproduserte
kjernestoffet som definerer avisens merkeidentitet. Det er avisens egenskaper som

merkevare som skaper og holder pa de lojale leserne (Barland 2012).

Det kom frem av intervjuet med fokusgruppen at studentene etterspgr nyttestoff
relevant for studenthverdagen, dette veere seg alt fra matoppskrifter og praktisk
hushold til gkonomi, jus og leiekontrakter. Det finnes i dag en portal som har slikt
stoff som heter Studenttorget.no. Amedia eier som sagt i kapitel 1.5.2, tolv aviser som
har det til felles at de ligger i sma og mellomstore byer der universitet og
hagskolestudenter utgjar en stor andel av befolkningen. Denne konteksten kvalifiserer
avisen for konseptet «student». Med dette innholdet som er av en «ever greenx»-
karakter vil kunne anvendes i alle tolv lokalaviser, og Amedia vil kunne bruke denne

stordriftsfordelen til & innga starre avtaler med for eksempel Studenttorget.no.

Et av forslagene som til innhold som vakte stor entusiasme i fokusgruppen var
matoppskrifter som er tilpasset studentlommeboken. Innholdet for dette kunne bli til
ved avisen allierte seg med en profilert matblogger.

4.3 BORGERJOURNALISTIKK

En annen kilde til innhold kan vare borgerjournalistikk. Det gar ut pa at vanlige
borgere bidrar til produksjon nyhetsinnhold. De mest Kkjente tilfellene av
borgerjournalistikk er i ekstreme situasjoner der pressens journalister ikke har hatt
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mulighet til & komme tett innpa saken. Et eksempel vi har pa dette skjedde i 2005 da
et gyevitne fotograferte terrorangrepet mot Londons kollektivtransport med kameraet
pa mobiltelefonen. Personen ble i ettertid belgnnet med Nokia Citizen Journalism
Award. (Lund 2012)

Et annet eksempel pa borgerjournalistikk hvor sosiale medier spilte en sentral rolle
var skyteepisoden ved militeerbasen Fort Hood i Texas der 13 mennesker ble drept og
30 sdret. Det amerikanske militeere gnsket a sentralisere informasjonsflyten via sin
pressetalsmann, men et mobilkamera og en Twitter-konto spolerte planen. Soldaten
Tearah Moore fotograferte og rapporterte fra syketelte med sin Twitter-konto, og
hennes meldinger ble videre publisert i etablerte medier. | ettertid har dette blitt sveert
kritisert, bade fordi meldingene innhold faktafeil, men ogsa pa grunn retorikken som
ble brukt og grove bilder som ble lagt ut (Garber 2009). I norske medier ville dette
veert gjenstand for klage til PFU for brudd pa Vear-varsomplakaten 4.6 «ta hensyn til
hvordan omtale av ulykker og kriminalsaker kan virke pa ofre og pargrende» (2007).
Nettopp fordi borgere ikke forholder seg til Veer-Varsom-plakaten som profesjonelle
journalister, er redakterens arbeid med & vurdere hva som skal publiseres sveert kritisk

ved borgejournalistikk.

Man skiller gjerne mellom to former for borgerdeltakelse i journalismen,
participatory journalism og citizen jourmalism. Participatory journalisme eller
deltagende journalistikk er som eksemplene over der borgere bidrar pa oppfordring
fra avisen med fotografier eller opplysninger til den journalistiske prosessen. Et
eksempel pa dette er som det tidligere ble nevnt i kapitel 1.5.3 da Oppland
Arbeiderblad opprettet en referansegruppe med studenter pa Haggskolen i Gjgvik som

hadde som oppgave a tipse om nyheter fra campus.

Citizen journalism som pa norsk er oversett til borgerjournalistikk, er nar
nyhetsmedier etablerer plattformer der borgere kan legge ut egenprodusert
nyhetsinnhold. Da begrepet journalistikk inngar i borgerjournalistikk, medfglger ogsa

de mal og verdier beskrevet i Vaer-Varsom-plakaten (Lund 2012, s.170).

33



4.3.1 OhMyNews

Den sgr-koreanske avisen OhMyNews bygger pa ideen om citizen journalism. Avisen
ble grunnlagt av Oh Yeon Ho i 2000 og med mottoet “every citizen is a reporter” har
avisen over 4000 borgerjournalister. Bakgrunnen for OhMyNews var grunnlegger
Ohs oppfatning om at det fantes urgrte ressurser i befolkningen som reportere, og at
det fantes mye interessant informasjon i lokalsamfunnet som ikke havnet i medias
sgkelys som disse borgerne kunne formidle. Omkring 80 prosent av alt innholdet i
avisen er brukergenerert, men fer publisering blir artiklene gjennomgatt og klargjort
av 65 redaktgrer. Dersom artiklene er mangelfulle, inneholder feil eller at kilder ikke
er oppgitt, vil borgerjournalisten fa beskjed om & rette opp dette. Denne
borgerjournalistiske modellen har veert en suksess i OhMyNews og avisen har pa sitt

meste hatt lesertall pa over 6 millioner. (Indahl 2007)

4.3.2 Borgerjournalistikk i ABC Nyheter

En norsk avis som bygger pa tilsvarende konsept som OhMYNews er ABC Nyheter.
Da ABC Nyheter ble lansert i 2007 ble det ogsa opprettet en borgerseksjon som skulle
supplere det gvrige innholdet i avisen. For & unnga sabotasje og userigse artikler
matte alle borgerjournalister hos ABC nyheter registrere fullt navn, e-post og
telefonnummer. Hilde Erika Lund foretar i boken Nytt pa nett og brett en analyse av
innholdet i borgerjournalistikken pa ABC Nyheter, og kommer frem til svert lite av
innholdet faller inn under begrepet borgerjournalistikk slik det blir definert i 4.3. Det
meste innholdet som borgerjournalistene pa ABC Nyheter produserte var i fglge Lund
av sjangeren leserbrev (2012, s.170). Leserbrev er til forskjell fra journalistikk
innlegg som er basert pa forfatterens personlige oppfatninger, og ikke objektive

opplysninger og kilder.

At borgerjournalistikken ikke ble den store suksessen i ABC Nyheter betyr ifglge
Lund ikke at borgerjournalistikk kan oppnas i andre fora. Hun mener noe av svaret
ligger i den konteksten borgerjournalistikken oppstar i, at det er lite behov for
borgerjournalistikk i det fredelig og demokratiske Norge hvor vi har en fri presse
(Lund 2012).
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4.3.2.1 Oppegards Avis

Til tross for at mange er kritiske til borgerjournalistikken, satser den nystartet
lokalavisen Oppegards Avis stort pa leserprodusert innhold. Avisen har kun 2
journalister i redaksjonen, men som forlagsdirektgr Thomas Witsg-Bjglmer i Bjgrgu
som leder prosjektet papeker, potensielt 20 000 skribenter. Avisen har som mal at
halvparten av stoffet som publiseres kommer fra leserne selv. Witsg-Bjglmer forteller
at konseptet vil fungere ved at for eksempel ukas boktips kan komme fra

bibliotekaren og ukas filmtips fra kinosjefen (Geard 2013).

Pa spgrsmal om hva som har vert de stgrste utfordringene og hvordan de har lgst
disse, svarer Witsg-Bjglmer; «utfordringene med leserprodusert innhold er at det tar
mye tid & redigere opp stoffet. Vi kommer til 3 lgse dette ved at leserne ma skrive inn
i faste skjemaer pa nett» (personlig kommunikasjon, 2. mai 2013). Han kan ogsa

fortelle at kvaliteten pa det leserproduserte stoffet er «temmelig god».

Pa hggskolen skjer det masse av nyhetsverdi for studentene, men som aldri blir
formidlet. P4 samme mate som i Oppegard Avis kan studenter og ansatte ved
hggskolen selv produsere innholdet i «student». Dette kan vere forskningsartikler
skrevet professorer eller PhD- og masterstudenter. Det kan veere studentavisens
dekning av de arlige karrieredagene hvor bedriftene kommer pa hggskolen og viser
seg frem for & rekruttere de beste studentene. Eller det kan veere som blogger hvor vi
falger ambisigse studenter som studerer utenlands. Et eksempel pa det sistnevnte er
Dagens Neringslivs studentblogg « DN-talent».
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4.4 OPPSUMMERING

Stoftkategorien “’student” har tre kilder til innhold. Den ene kilden er stoff som
Oppland Arbeiderblad produserer til daglig som er spesielt relevant for studenter.
Dette kan veere nyheter om Kkollektivtrafikk, gkonomi, jobb og andre ting som
pavirker studentenes tilvaerelse i Gjavik.

Den andre kilden er gjennom stoffutveksling & fa tilgang pa innhold fra aktgrer som
produserer nyttestoff som er av interesse for studentene. Eksempler pa slikt innhold
kan veere anmeldelser av filmer, bgker eller musikk, matoppskrifter og «slik gjgr du»-

artikler.

Og den tredje kilden er ved studentene og hggskolens ansatte selv produserer

innholdet og operer som borgerjournalister.

Stoffutveksling

O | d . . -
Arbgg;%|ad Borgerjournalistikk

!
=] |

Figur 11. Konseptet «student»

Nett ]
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5. KOMMERSIELLE VURDERINGER FOR KONSEPTET ”STUDENT”

| dette prosjektet har jeg ikke hatt et grunnlag til & estimere eller tallfeste kostnader og
inntekter for konseptet. | stede for vil jeg drefte skonomiske og markedsmessige

effektene konseptet vil kunne ha pa avisen.

5.1 BETALING PA NETT

Da nettavisene kom pa midten av 90-tallet var hensikten & promotere saker i
papiravisen, men etter hvert s& man at nettavisene ble et substitutt til papiravisen.
Effekten ble ytterligere forsterket da redaksjonene reagerte med & intensivere
satsingen pa nett i konkurransen om a veere farst ute med en nyhet (Krumsvik 2012, s.
57). Mange har veert pessimistiske til den digitale utviklingen i avisbransjen. Ord som
kvelning og kannibalisering har blitt brukt om konsekvensene den apent tilgjengelige
nettavisen har hatt pa papiravisen. Statistikken viser derimot en positiv utvikling for
nettbetaling. 1 2012 tok 14 norske aviser seg betalt for nettutgaven, i 2011 var det kun
5 avisen som gjorde det samme. | fglge avisforsker Sigurd Hgast, som at gjennomfart
kartleggingen, tyder alt pa at antall aviser som tar betalt for tilgang pa nettutgaven vil
gke ogsa i 2013 (Hast 2012).

| dag er det flere ulike betalingslgsningene som benyttes i norske nettaviser. En av
dem er den sakalte betalingsmuren hvor alt eller det meste innholdet ma betales for.
En annen lgsning er det Hast kaller «meteret access» der noe av innholdet er fritt

tilgjengelig, men hvor betaling kreves for & lese mer (2012).

Til tross for trenden Sigurd Hast belyser, viste Medieundersgkelsen 2013 at publikum
har liten vilje til & betale for digitalt innhold. Kun 40 prosent av de spurte leserne
svarte at de var villige til & betale for nettavisen. Viljen til & betale er mye hgyere hos
journalistene og redaktarene hvor 80 prosent av redaktgrene og underkant av 70
prosent av journalistene svarte at de var villige til & betale for nettavisen (Nordiske
Mediedager 2013).

Ogsa i Netthodeundersgkelsen i 2012 ble det utrykt skepsis til dagens
betalingslgsninger pa nett. Deltakerne i undersgkelsen som bestod av medlemmer av

Norwegian Online News Association ble spurt om a vurdere pa skala fra 1 til 6, der 1
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er helt uenig og 6 er helt enig, pastanden “Fedrelandsvennen har knekt koden for
nettbetaling”. 45 prosent svarte enten 1 eller 2, 51 prosent 3 eller 4 og 4 prosent 5
eller 5. (Krumsvik 2012)

Studentene ved Haggskolen i Gjavik viser heller ikke stor begeistring for nettbetaling.
Kun en av ti studenter er abonnent eller har betalt for tilgang pa nyheter pa nett. Det
vil derfor ikke veere hensiktsmessig a innfgre en betalingsmur for innholdet i
stoffkategorien «student».

5.2 RUBRIKKANNONSER

Hvert semester Kjgper studenter inn kostbare bgker og annet skolemateriell til flere
tusen kroner. Nar semesteret er over og eksamen unnagjort skal bgkene finne nye
eiere. Finn.no er Schibstedskonsernets store online-pengemaskin og er Norges starste
markedsplass. Fordelen en markedsplass pa «student» vil ha i forhold til den etablerte
Finn, er at alle potensielle kjgpere stort sett befinner seg i en og samme kommune, og
har en felles mateplass i hggskolen.

«Student» vil, i tillegg til & vaere en markedsplass for kjgp og salg mellom studenter,
ogsa kunne vere en attraktiv plass a utlyse ledige jobber for bedrifter som gnsker a
ansette studenter. Det er ikke uvanlig at studentene har jobb i tillegg til studiene. I
falge SSB rapport Studenters inntekt, gkonomi og boutgifter. Levekar blant studenter,
har over 60 prosent av studentene i Norge arbeid ved siden av studiene (SSB 2012).
Pa Gjavik er Telenor en arbeidsplass for veldig mange studenter. Telenor sgker
spesifikt etter studenter som kan jobbe hos dem ved siden av studiene.

5.3 MERKEEFFEKTER

Merker har tre psykologiske effekter pa kunder. Et sterkt merke reduserer risiko for
kunden, det forenkler informasjonsbehandlingen og gker tilfredsheten ved konsum.
For en bedrift har et sterkt merke fem effekter. Bedriften kan med et sterkt merke ta
hayere prismargin, oppna hgyere kundelojalitet, mer makt i distribusjonskanaler, mer
effektiv markedsfaring og tilgang pa attraktive vekststrategier (Samuelsen, Peretz og

Olsen 2010, s 62). Jeg skal i 5.4 se pa hvordan merkevaren Oppland Arbeiderblad
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apner for vekststrategier og hvilke effekter en merkeutvidelse kan ha pa Oppland
Arbeiderblad.

Et assosiasjonsnettverk er alt kunden vet, tror og feler om et merke (Samuelsen,
Peretz og Olsen 2010). Nedenfor har jeg illustrert et veldig forenklet

assosiasjonsnettverk for merkevaren Oppland Arbeiderblad.

Troverdig

Arbeiderblad

Kvalitet

Samfunnsrolle

@

Figur 12. Assosiasjonsnettverk for Oppland Arbeiderblad

Nar en merkeleverandgr skal lansere et nytt produkt og bruke et eksisterende merke,
kan det vare en utvidelse i to ulike former. “Det a bruke et eksisterende merke pa et
nytt produkt innen en produktkategori der merket allerede befinner seg, kalles
linjeutvidelse” (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, s. 294). Nar Freia lanserer en ny
sjokolade er dette en et eksempel pa en linjeutvidelse. Den andre formen for utvidelse
er merkeutvidelse som betyr at man bruker et merke pa et produkt som ligger utenfor
den opprinnelige produktkategorien. Etter denne definisjonen ma stoffkategorien

”Student” sees pa som linjeutvidelse for en lokalavis.

Et sterkt merke gjer kunden mer motivert for a ta til seg positiv informasjon. Ved en
vellykket merkeutvidelse vil den positive informasjonen til det nye produktet legges
til assosiasjonsnettverket kunden har for merket. En linjeutvidelse vil ogsa kunne ha

en positiv effekt, men i mindre grad pavirke assosiasjonsnettverket da linjeutvidelsen
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ligger tettere opp mot mormerket eksisterende assosiasjoner. Dette betyr ogsa at
negativ informasjon knyttet til en linjeutvidelse vil ha sterke effekt pd mormerkets
assosiasjonsnettverk enn en merkeutvidelse. Med andre ord inneberer det en sterre
risiko for merkevaren Oppland Arbeiderblad & lansere stoffkategorien «student», enn

et produkt som ligger utenfor den produktategorien avisen operer i.

Type utvidelse Kundenes evaluering av utvidelsen
Positiv Negativ

Linjeutvidelse Midlertidig positiv effekt pa Negativ effekt pA mormerket
mormerket

Merkeutvidelse Varig positiv effekt pa Ingen effekt pA mormerket.
mormerket

Figur 13. Tilbakefgringseffekter av linje- og merkeutvidelse. (Samuelsen, Peretz og
Olsen 2010, s. 310)

5.4 PROMOTERING OG DELING

Buzz marketing er en strategi som spiller pa menneskets medfadte nysgjerrighet og
behov for & vere en del av et fellesskap. Samuelsen, Peretz og Olsen (2010, s 463)
skriver i sin bok, Merkevareledelse pa norsk 2.0, at utrykket buzz trolig kommer av
lyden av mennesker som snakker fortrolig og lavt sammen. Av nysgjerrighet og
gnsket om a ikke sta utenfor i uvitenhet vil man derfor ga tettere innpa for & hgre hva
som blir sagt. P& samme mate blir budskapet ved buzz marketing utformet og
kommunisert pa slik mate at kundene blir nysgjerrige og motiveres til & oppseke og
videreformidle budskapet til andre. Det er da kundene som formidler budskapet og
utgver markedskommunikasjonen. En forutsetning for at buzz marketing skal ha
gnsket effekt er at budskapet appellerer til kunden slik at han faler at det er verd a
spre videre til familie og venner. Man sier derfor at buzz marketing er fortjent og ikke

betalt markedsfaring.

Fordi dette fenomenet, i likhet med et virus, har en spredningen som kan virke
selvforsterkende blir buzz marketing ogsa kalt for viral marketing (Samuelsen, Peretz
og Olsen 2010). Fremveksten av digital teknologi med Internett og e-post pa 90-tallet

har veert avgjegrende for at viral marketing virkelig tok av. Viral marketing kan ta
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former av videoklipp, bilder, tekstmeldinger, reklamespill, e-post meldinger, blogg og
nettsteder (Kotler 2005).

Viral marketing sprer seg ikke tilfeldig ut i alle retninger slik man fgrst hadde trodd,
men fglger menstre i form av sosiale nettverk. P4 midten av totusentallet fikk
betegnelsen sosiale nettverk en ny betydning med inntoget av de sosiale mediene”
Facebook og Twitter. Det sosiale nettverket bestod ikke lenger av individer som
ngdvendigvis hadde noen sosiale relasjon og nettverket var blitt betydelig mye starre
(Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010). De sosiale mediene gkte spredningen og
hastigheten pa formidlingen av budskapet. Med nittitallets viral marketing ble
spredtes budskapet fra en til en annen, munn til munn, med SMS eller E-post, mens

dagens budskap spres ut til hele nettverk.

| dag er om lag 16 prosent av jordas befolkning og over halvparten av Norges
befolkning er pa Facebook. Sosiale medier er derfor blitt viktig kanal ikke bare for
markedskommunikasjonens del i naringslivet, men ogsa for samfunnsutviklingen.
Revolusjonen i Egypt startet med et buzz i sosiale medier og Barack Obamas valgseier
i 2008, der sosiale medier ble benyttet for & na ut til de unge velgerne, er eksempler pa
nettopp dette. Ogsa i norsk politikk anvendes sosiale medier aktiv mot velgerne. Jens
Stoltenberg, for eksempel har over 300 000 tilhengere pa Facebook og over 200 000

falgere pa Twitter.

Et mal for markedsfgrere som bruker en viral marketing strategi er a utforme
budskapet slik at det appellerer til individer med hgy social networking potential
(2013). Mennesker med hgy SNP har et stort sosialt nettverk og sterk innflytelse pa
dette nettverket. Pa en hggskole kan disse individene vare tillitsvalgte, lagledere for

studentgrupper eller andre verv.

Det er seerlig unge mennesker mellom 16 og 24ar og da spesielt studenter som trekker
statistikken pa sosiale medier opp (Medienorge 2012). Med bade smarttelefoner og
mediebrett med mobilt bredband er dagens studenter online og tilgjengelig pa sosiale
medier til enhver tid. Dette bekreftes ogsa av spgrreundersgkelsen jeg utfarte pa

studentene ved Hggskolen i Gjgvik som viste at hele 96 prosent av studentene som

* Sosiale medier: Internettbaserte nettsteder og applikasjoner som anvender Web 2.0
til toveis utveksling av brukerskapt innhold.
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deltok i sparreundersgkelsen var pa sosiale medier. 93 prosent alle studentene svarte
at de var pa Facebook og 36 prosent pa Twitter. Av alle respondentene svarte 36
prosent at de hadde delt nyhetsinnhold pa sosiale medier. Ogsa i fokusgruppen viste
det seg at deling av nyheter i sosiale medier er viktig for a generere lesere i blant unge
og studenter Pa spgrsmalet stilt til fokusgruppen om de leser Oppland Arbeiderblad
fremkom det at de ikke leste avisen jevnlig, men flere av studentene svarte at de leste

gjerne artikler som andre medstudenter hadde anbefalt og postet pa Facebook.

Ett eksempel som viser hvilken effekt sosiale medier kan ha for en avis, har man fra
den tidligere Edda Media avisen Moss-avis.no. |1 2012 slo Moss-avis.no alle tidligere
trafikkrekorder med et leserbrev om drosjesjafaren Georg. Saken ble lest av 124 133
brukere, der 74620 kom fra nettutgaven og 49513 fra mobilutgaven. Disse
brukertallene var 10 ganger hgyere en det Moss-avis.no hadde pa en vanlig onsdag.
Edda Media slo fast at den hgye trafikken skyldes deling pa Facebook. 68,9 prosent
av brukerne som leste saken pa nettutgaven kom fra Facebook, og for mobilutgaven
var dette tallet hele 88,2 prosent (Selmer-Nedrelid 2012).

De fleste dagsavisene i Norge har egne Facebook-sider. P4 Facebook-siden kan
avisen fa tilbake meldinger og kommunisere med sine kunder. Ragnhild Kr. Olsen
skrev den 24.04 pa Amedias utviklingsblogg, Sandkassa, om Oppland Arbeiderblads
bruk av Facebook i sin kommunikasjon med leserne i forbindelse med en dgdsulykke
i Valdres. Avisen gikk ut pd Facebook og begrunnet ovenfor leserne hvorfor de holdt
tilbake spesifikke opplysninger om ulykken av hensyn til de pargrende, og fikk enorm
positiv respons. Facebook-posten fikk flere hundre kommentarer, over 2700
anbefalinger og hadde blitt sett over 100 000 da blogginnlegget ble skrevet. Olsen
skriver at med dialog og apenhet med leserne gjennom sosiale medier vil man kunne
bygge troverdighet og styrke relasjonen mellom redaksjonen og publikum (Olsen
2013)

En annen funksjon Facebook-siden har er a promotere nettavisen gjennom lenker til
nyheter. En viktig egenskap med Facebook-siden er “like”-funksjonen. Nar en bruker
trykker like” pa siden, abonnerer brukeren samtidig ogsa pa nyhetsoppdateringer fra

avisen. Lenkene til nyhetene blir lagt ut i nyhetsstrammen sammen med
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oppdateringer fra brukerens nettverk. Norges to starste aviser, VG og Aftenposten,
har over 176 000 og 117 000 tilhengere pa Facebook.
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6. KONKLUSJON

Oppgavens farste problemstilling var; hvilket innhold etterspar studenter og hvordan
kan innholdet bli til? Problemstillingens ferste del «hvilket innhold etterspar
studentene» forsgkte jeg a fa svar pa gjennom intervjuet med fokusgruppen. Jeg
utferte kun ett gruppeintervju, noe som gir et for tynt grunnlag & fatte noen
konklusjon pa. Resultatet av gruppeintervjuet kan likevel gi noen pekere pa hva som
interesserer studentene. Vi ser blant annet at studentene gnsker mer informasjon om
hva som skjer pa hggskolen de gar pa, men ogsa hva som skijer i byen. Et mulig svar
pa dette kan veere at studentene ikke fgler avisen henvender seg til dem i sin

formidling av lokale nyheter.

For & besvare problemstillingens andre del «hvordan kan innholdet bli til?», har jeg
sett pa to ulike kilder til innhold. Det farste er stoffutveksling. Stoff fra eksterne
aktgrer kan fungere godt som fyllmasse, men kan ikke dekke lesernes behov for
lokale nyheter. En positiv side ved stoffutveksling er at det lettere & kvalitetssikre, da
man etter en kvalitetsvurdering kan bruke stoffet om og om igjen i ulike lokalaviser.

For Amedia som eier over 80 lokalaviser er dette en god lgsning.

Den andre kilden er borgerjournalistikk. Et problem med borgerjournalistikk er &
sikre kontinuitet. Strammen av nytt stoff vil variere og det vil vaere vanskelig & belage
seg pa borgerjournalister da de ikke er underlagt formelle kontrakter. Et annet
problem er at borgerjournalistene kan godt vaere spesialister innen omradet de skriver
om og gode ha sprakferdigheter, men objektivitetsidealet som kjennetegner
profesjonell journalistikk har de ingen forutsetninger for a besitte.

Sa kan man diskutere i hvilken grad borgerjournalistikkens mangel pa journalistiske
verdier er et reelt problem. Borgerjournalistikk vil aldri erstatte den profesjonelle
journalistikken, men heller vere et supplement. Ved & engasjere leserne i produksjon
av innhold far man stoff som en ellers aldri ville fatt fordi redaksjonene ikke har
kapasitet til a prioritere de sma trivielle sakene som skjer i et lokalsamfunn, eller pa

en hagskole.
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Den andre problemstillingen var «hvordan kan mediehusene tjene penger pa en ny
stoffkategori?» Som sperreundersgkelsen viste var det kun 1 av 10 studenter som
hadde betalt for tilgang pa eksklusive nyheter pa nett. Ogsa Medieundersgkelsen 2013
viser liten vilje hos publikum til & betale for nettavisen. Det vil derfor ikke veere
aktuelt & innfagre en betalingsmur for tilgang pa stoffkategorien «student». Dersom
nettavisen ikke tar seg betalt fra sine brukere ma inntekten komme fra annonsgrer.
Inntektene fra annonsesalg er avhengig av trafikken pa nettavisen. En mate a gke
trafikken pa er & aktivt promotere avisen i sosiale medier med lenker som leder
leseren inn i nettavisen. Studenter er storforbrukere av bade nyheter og sosiale
medier. 36 posent av studentene som deltok i sparreundersgkelsen delte nyheter i
sosiale medier, og som jeg belyser i 5.4, kan enkelte nyhetsartikler skape et buzz og
genere trafikk mangedoblet normale lesertall. 1 tillegg til annonser vil ogsa

markedsplassen med rubrikkannonser kunne gi inntekt.
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VEDLEGG

VEDLEGG 1 - FOKUSGRUPPE RAPPORT

Hvilke aviser leser fokusgruppen og hvorfor diss

Aviser Hvorfor
Deltaker 1 Aftenposten. Det er en serigs og troverdig avis
Deltaker 2 Leser ikke aviser Synes det meste stort sett er darlig. Mye sladder. Leste
nyheter i studentavisen om Universitet i Oslo da jeg
studerte der. Nytteverdi er viktigst. At innholdet er
aktuelt for meg.
Deltaker 3 Leser ikke aviser. Viktigste for meg troverdig fakta, oversiktlighet og
brukervennlighet. Ser helst nyheter pa TV
Deltaker 4 Aftenposten og Dagens De er serigse og holder hgy kvalitet
Neeringsliv.
Deltaker 5 Dagbladet, VG og Gjer det av rutine. Far litt sladder, nyheter og sport. Pa
Nettavisen. VG er det ogsd morsomme videoklipp. Feler jeg far full
pakke. Litt av alt.
Deltaker 6 Aftenposten, NRK.no og | Jeg er lei dagbladet og VG. Det virker som de er mest
Morgenbladet opptatt av fa ut ting ferst, og ikke sa opptatt av kvalitet.
Redaksjonelt innhold og kvaliteten pa det stoffet er
viktigst. Nar jeg leser en nettavis gnsker jeg a lese,
ikke & matte se en video og lese teksten for & f& med
meg hele saken.
Deltaker 7 Aftenposten og Enig med deltaker 6. Det er mer reflekterte artikler i
Dagbladet Aftenposten. Jeg blir litt provosert nar jeg gar inn pa
VG og finner sanne "sjekk det her’-nyheter — det er
mye hjernedgdt. Men pa en annen side er det jo ogsa
litt vane at man bare skal inn for & se. S& jeg gar likevel
inn pa Dagbladet noen ganger.
Deltaker 8 Aftenposten og Dagens Jeg leser Aftenposten. Det er en serigs avis. Leser

Neeringsliv

ogsa Dagens Neeringsliv. Veldig glad i bilagene. Jeg

gar design og liker veldig godt de flotte bildene.
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Leser fokusgruppen OA og hvorfor/hvorfor ikke

Leser OA Hvorfor/hvorfor ikke

Deltaker 1 Manedlig Det er mye svada, mye tull. Det er ikke det du gar inn for & lese. Det
er litt sdnne saker som deltaker 5 snakker om; hvem hang opp
juletreet, har noen havnet pa glattcella osv.

Deltaker 2 Aldri Jeg leser generelt ikke aviser.

Deltaker 3 Aldri Innholdet er uinteressant for meg.

Deltaker 4 Manedlig Det er gjerne sann at man apner siden, scroller ned, ingen ting har
skjedd, ogsa lukker man siden.

Deltaker 5 Sjeldent Jeg skal eerlig innrgmme at jeg ikke har gatt sa mye inn pa OA sine
nettsider og sett. Jeg har blitt tipset om ett eller annet som har
skjedd, kanskje rundt noen jeg kjenner eller som gér pa skolen.
F.eks "hvem hang opp juletreet i flaggstanga”. Ellers leser jeg nesten
aldri OA.

Deltaker 6 Ukentlig OA bruker jeg stort sett nar jeg far lenker. Ellers er jeg innom bare
for & sjekke om noen har sloss pa byen i lgpet av helgen.

Deltaker 7 Sjeldent Jeg gar innom OA.no en sjelden gang for & se om det har skjedd
noe, men leser ikke OA jevnlig.

Deltaker 8 Ukentlig Jeg er innom OA.no hver uke for & holde meg oppdatert p& hva som

skjer lokalt.
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Hvilket innhold fatt fokusgruppen til ga inn pa OA.no og klikket pa kategorien

«student».

Hver dott » representerer en post-it lapp

Studentrabatter
Kollektivtilbud
Arbeid egnet for studenter
Tips til studenten

o @konomiske

o | fht. Eksamen

o Rettigheter
Tilgjengelighet av studentboliger og
andre boliger
Kinoprogram og andre kultur-
arrangementer
"Happenings”

o Kulturkort

= teater, kino etc.

Kronikk "livet pa HiG”
Hva skjer p& HiG?

o Presentasjon av fakulteter,

personale, studenter

o Hva holder de pa med?
Litt om hva som skjer i Gjgvik
(kultur)
Ting om utdanning som tas opp i
stortinget

o Ansattes meninger

o Kritiske spgrsmal
Kjgp og salg type FINN.no for
studenter
Stoff om HIiG
Forskning ved HiG
Anmeldelser av nye filmer, musikk
og TV-serier
Boligtips — priser man bgr vite om
markedet (leie osv)
Info om studentgrupper og lag
Tester av restauranter
Hva skjer i Gjavik; konserter,
forestillinger, fester osv

Studenters "problemer og Igsninger”
o @konomi
o Hus-"brak”: konfliktlasing
o Teknologisk — uvitenhet og
innsikt
Sport og aktiviteter
Skole og Matoppskrifter
Student "how-to’s” f.eks matlaging,
vasking av kleer
Studentrelatert nyheter: studentrettet
rabbat/samlinger
Happenings
Studentbolig
Hva skjer i Gjgvik?

o Kulturelt
o Politisk
Studietips

Student-tilbud

Sportsklubber i Gjavik

Mat
Jobbmuligheter/stillingsannonser for
studenter

Studentsport

@konomitips

Studentenes rettigheter ifm flytting,
f.eks leiekontrakter

Anmeldelser

Nyheter som har innvirking direkte
pa studentlivet: kollektivtilbud,
studentsamlingsplasser(planer)

Bli kjent i Gjgvik

Studentprosjekter

Studentpriser
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VEDLEGG 2 - SPURREUNDERSOKELSE

Nyhetslesing blant studenter

Denne sparreundersekelsen har som hensikt 4 kartlegge nyhetslesing blant studenter, hvor mye det
leses og hvor det leses, samt deling av nyheter pa sosiale medier.

*Ma fylles ut

Kjenn *

() Mann

PR
) Kvinne

Alder *

18- 21
(1 22-25
() 26-29

() 30-33

Y

() 34-37

s

038+

Regner du en av felgende kommuner som din hjemkommune; Gjevik, Nordre Land, Sendre
Land, @stre Toten og Vestre Toten? *
Hjemkommune = der du har vokst opp eller feler du har sterkest tilknytning

O Ja

) Nei

Y
| Fortsett )

D_"f-"—'f-‘t av Dette innholdet er ikke laget eller godkjent av Google.
L"*-) 'Sl": Drive Rapporter misbruk - Vilkar for bruk - Ytterligere vilkar



Nyhetslesing blant studenter

*M4 fylies ut
Side 2

Hvor ofte leser du nyheteri

Riksaviser = riksdekkende aviser som VG, Dagblad og Aftenposten. Lokalaviser = avrige

lokalaviser utene

Riksaviser pa
papir

Riksaviser pa
nitt

Riksaviser pa
okl

Lokalaviser pa
papir

Lokalaviser pa
niett

Lokalaviser pa
okl

Oppland

Arbeiderblad pa

papir
Oppland

Arbeiderblad pa

mitt

Oppland

Arbeiderblad pa

bl

3 ganger
daglig eller
mer

O

1-2gang
daglig

3-5

ganger i
uken

1gangi
uken

1-2gangi
maneden
eller
sjeldnere

o

o

Aldri
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Er du abonnent eller har betalt for tilgang pa eksklusivt nyhetsinnhold | digitale medier? *
For eksempel, WG+, Aftenposten for iPad, DT+, osv, eller kjept e-avis

0 Ja

7 Mei

Hvilke sosiale medier erdu pa? (flere valg) *
! Facebook

O Twitter

! Andre

1 Jeg er ikke pa sosiale medier

Har du | lapet av den siste maneden delt nyhetsinnhold pa soslale medier? *
mJa
0 Mei

0 Vet ikke

Tilbake Fortsett
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RESULTAT AV SPORREUNDERSOKELSE

Kjenn
Kvinne [112] Mann 108 49%
Kvinne 112 51%
Mann [108]
Alder
26 - 28 [23] —m = 30- 33 [16] 18 - 21 69 31%
——34 - 37 [7] 22-25 B4 38%
— 38 + [21] 26-29 23 10%
22 - 25 [84] — - = 30-33 16 7%
o 4-37 7 3%
/+ 21 10%

P —18 - 21 [69]

Regner du en av felgende kommuner som din hjemkommune; Gjevik, Nordre Land, Sendre Land, @stre Toten og Vestre Toten?
Ja 57 26%

Nei [163] —— Nei 163 74%

! ol
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BESVARELSER FRA TILFLYTTEDE STUDENTER PA HIG

Hvor ofte leser du nyheter i [Riksaviser pa papir]

o

3 ganger daglig e...

f
1 - 2 gang daglig I:

3 - 5 ganger i uken {

J

1 gang i uken 1

SShd

1-2gangimane...

|
Aldri |

cIS 18 36 54 72 90
Hvor ofte leser du nyheter i [Riksaviser pa nett]
3 ganger daglig e...
1 - 2 gang daglig"
3 - 5 ganger i uken ﬁ
1 gang i uken
1-2gang i mane...
Aldri
o 13 26 3 52 65

Hvor ofte leser du nyheter i [Riksaviser pa mobil]

3 ganger daglig e...

1 - 2 gang daglig-

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1-2gangimane..

|

Aldri

24 32

0 8 16

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 - 2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 -2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 - 2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

888 o~ -

~aa38&2R

> N8R

17
28

57

1%
4%
6%
14%
55%
20%

39%
29%
17%
1%
3%
1%

15%
25%
17%
16%
10%
17%



Hvor ofte leser du nyheter i [Lokalaviser pa papir]

3 ganger daglig e... I

1-2gang daglig-.

3 - 5 ganger i uken -

1-2gangimane...

Aldri

0 14 28 42 56

Hvor ofte leser du nyheter i [Lokalaviser pa nett]
3 ganger daglig e... ‘

1 - 2 gang daglig
3 - 5 ganger i uken |

1 gang i uken

t-2gang  mare... [

Aldri

o
=]
s
23
n |
o~
w
n

Hvor ofte leser du nyheter i [Lokalaviser pa mobil]

3 ganger daglig e...
l

1-2gang daglig-
l

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken-

1-2gangimane...

Aldri

o

14 28 42 56

Hvor ofte leser du nyheter i [Oppland Arbeiderblad pa papir]

3 ganger daglig e...-
1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken
1 gang i uken
1-2gangimane...

Aldri

0 21 42 63 84 105

3 ganger daglig eller mer
1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 - 2 gang i maneden eller sjeldnere

Aldri

3 ganger daglig eller mer
1 - 2 gang daglig

3 - 5 gangeri uken

1 gang i uken

883w

15
27

33

1 -2 gang i maneden eller sjeldnere 38

Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 - 2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 -2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

21

1

1%
4%
11%
18%
42%
23%

9%
17%
18%
20%
23%
13%

4%
7%

19 12%

1

7%

45 28%
70 43%

3
10
43

107

58

0%
0%
2%
6%
26%
66%



Hvor ofte leser du nyheter i [Oppland Arbeiderblad pa nett]

i 3 ganger daglig eller mer 2 1%
3 ganger daglig e... l 1-2 gang daglig 7 4%
1-2gang daglig. 3 - 5 ganger i uken 19 12%
' 1 gang i uken 20 12%
3 - 5 ganger i uken
e - 1 -2 gang i maneden eller sjeldnere 57 35%
1 gang i uken _ Aldri 58 36%
1-2gangi mane...L‘
0 12 24 36 48 60
Hvor ofte leser du nyheter i [Oppland Arbeiderblad pa mobil]
3 ganger daglig eller mer 1 1%
3 ganger daglig e...’l 1-2 gang dag"g 2 1%
1-2gang dagllgl 3 - 5 ganger i uken 9 6%
1 i uk 7 4%
3 - 5 ganger i uken gang ' tixen i
1 -2 gang i maneden eller sjeldnere 31 19%
1gang i uken- Aldri 113 69%

1-2gangi mane...-

0 23 46 69 92 115

Er du abonnent eller har betalt for tilgang pa eksklusivt nyhetsinnhold i digitale medier?

Ja 13 8%
Nei 150 92%
Nei [150] —
Hvilke sosiale medier er du pa? (flere valg)
163 50%

Andre 78  25%
Jeg er ikke pa sosiale medier 8 3%

Twitter

Facebook
Facebool I Twitter 6 2%

Andre = ) ]

Jeg er ikke pa so..."
0 31 62 93 124 156
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Har du i lepet av den siste maneden delt nyhetsinnhold pa sosiale medier?
Ja 57 35%

Nei 96 59%
Vet ikke 10 6%

Nei [96]

— Vet ikke [10]

Ja [57]

BESVARELSER FRA STUDENTER PA HIG SOM HAR GJ@VIK, NORDRE
LAND, SUNDRE LAND, @STRE TOTEN OG VESTRE TOTEN SOM
HIEMKOMMUNE

Hvor ofte leser du nyheter i [Riksaviser pa papir]

3 ganger daglig eller mer 0 0%

3 ganger daglig e..." 1 - 2 gang daglig 4 7%
1 - 2 gang daglig- 3 - 5 ganger i uken 8 14%
T [ 1 gang i uken 15 26%
1 -2 gang i maneden eller sjeldnere 22 39%

1 gang i uken Aldri 8 14%

1-2gangimane...
Aldri
0 4 8 12 16 20 24
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Hvor ofte leser du nyheter i [Riksaviser pad mobil]

3 ganger daglig e...-

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1-2gangimane..

0 4 8 12 16 20
Hvor ofte leser du nyheter i [Lokalaviser pa papir]
3 ganger daglig e...
1 - 2 gang daglig
3 - 5 ganger i uken _
1-2 gang i mare.. [
Aldri -
o 3 6 9 12 15 18
Hvor ofte leser du nyheter i [Lokalaviser pa nett]
3 ganger daglig e...'_
1 - 2 gang daglig
3 - 5 ganger i uken _
1 gang i uken m
1-2gangimane...
Aldri-
0 3 6 9 12 15
Hvor ofte leser du nyheter i [Lokalaviser pa mobil]
3 ganger daglig e...».
1-2gang daglig-
3 - 5 ganger i uken |
1 gang i uken
1-2gangi mane..;_
© 5 10 15 20 25 30

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 -2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 -2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 - 2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 - 2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

16

w0

-

18

12
10
15
16

1
10

13

o oo o

1
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9%
28%
16%

5%
11%
32%

0%
21%
18%
26%
28%

7%

14%
19%
18%
11%
23%
16%

7%
9%
1%
9%
19%
46%



Hvor ofte leser du nyheter i [Oppland Arbeiderblad pa papir]
3 ganger daglig e..."
1 - 2 gang daglig-
S
1 gang i uken
1-2gangimane..."

Aldri

0 3 6 9 12 15
Hvor ofte leser du nyheter i [Oppland Arbeiderblad pa nett]

3 ganger daglig e...
1 - 2 gang daglig-

3 - 5 ganger i uken
1 gang i uken
1-2gangimane..

Aldri

0o 2 4 6 8 10 12
Hvor ofte leser du nyheter i [Oppland Arbeiderblad p& mobil]

3 ganger daglig e...—l
1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken -

1 gang i uken -

l

1-2gangimane...

Aldri-

0 6 12 18 24 30

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 - 2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 - 2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

3 ganger daglig eller mer

1 - 2 gang daglig

3 - 5 ganger i uken

1 gang i uken

1 -2 gang i maneden eller sjeldnere
Aldri

1
1
15
12

12
10

12

@ @ N AN

28

0%
19%
19%
26%
21%
14%

11%
21%
18%
14%
21%
16%

4%
7%
12%
14%
14%
49%

Er du abonnent eller har betalt for tilgang pa eksklusivt nyhetsinnhold i digitale medier?

Nei [50]—

Ja[7]

Ja 7 12%
Nei 50 88%
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Hvilke sosiale medier er du pa? (flere valg)

Facebook 52 68%
Facesoos [ Tuiter 10 3%
Twiter| Andre 13 17%

; Jeg er ikke pa sosiale medier 2 3%
Andre

Jeg er ikke pa so... \
o 10 2 30 40 50 60
Har du i lepet av den siste maneden delt nyhetsinnhold pa sosiale medier?
Ja 22 39%
Nei 35 61%

Nei [35] —————

VEDLEGG 3 - PROSJEKTAVTALE
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PROSJEKTAYTALE

mellom Hogskolen i Giovik (HiG) (urdainingsinstingjon).

Anedin A5
Al ens Fohnsenw Mpbland.

(oppdragsgiver). og

{stucentier)

Astalen angir avia epartenes plikter vedrarende giennomfiuring av prosiekiel ng reltigheter il anvendzlse av de
rezultater som prosjekiet frembonger:

1. Studentenfe) skal gjenncmiine prosiektet i eriaden i (O (/. 1D w De OF 1%

Stadentene skal i denne perinden Blge en oppsatt frendrillsplan der G vier veiledning.

Oppdiagsgiver ver avtale prosjckibistand i fastsatte tider. Oppdragsaiver stiller 4l radighe: kunnskap g,
marcriale sem o nodvendig for & 74 giennomfort progickiet. Det forutsetics at de gitte prohizmstil inger et
arbeides mad e aktuelle og pa et vivd tilpasset studentencs faglige kennskaper. Uppcragseiver plikter pd
foresparsel fra HIG 0 @ en vurdering av presjecwer vederlapsfric.

2. Kastnadzane ved gieninmtavingen av progjekte: dekkes pd falgance mace:

- Onpdmgsgiver dekker selv mjennnmioriag av prasjekeet wir des mjelder “cks matariell, elefon'fax, reiser
ux nvdvandig avernaltng [ steder Langl (s G, Stadentere lekker ulgiller lor irykkirg o
ferdigstillelse av den skiiftlige hesvaselsen vecrmende prosiektel.

- Eiendomsrceten til eventucl! prototye tilfaller den sam har betalt komponerter og materiel! my. som 2r
bruke til pretotvpen. Dessom dec er nadvendig med swine og/eller spesiclle investarivger for 4 12
giencemfort prosicktet, md det glores er cgen avtale mellom partenc om eventuel! kostradstordeling og
cicndonsieit.

3. HiG star ikke som guranist for at et appdragsgiver har hestile fungeser etier hansikeen, 21 hellar st prosjekict
blir fulltart, Prosiekiel wa imses sam en eksamensrelatert oppgave som blir bedemt ov fhglereriveileder op
semisur, Bikevel erdet en fomliktelse for uleverne sy prosjebue & [ullBre dete G avialle spesi Gksioner,
funksjonsnivd g tder.

4, Dem towde besvarelsen med legninger, medeller o appiatur 53 vel som progrumlisting, kildekods, diskstter,
Grper my. sem inngar som del ey eller vallegg il besvarelsen, gis delen kopi av (il T6G, som vederfugstrit
kam bznyttes til undervisnings- g forskningstormal. Desvarclsen, eller vedlegg til den, m3 ikke nyttes av
HiC3 il undre tirmal, og ikke averlutes il utenfonidende uten etter avicle red de mvrige pater | denre
avtitlen. detle gielier ogsit lirmaer hvor snsie vexd TG op‘eller siudenter hisr intenesser.

Besvarclsee mod karskter C cller bedre rogisteeres og plassoes | skalens hibliowek. Det legges mysi uten
clektronisk prosjektbesvarelse aten vedlegg pd bibliotckets del av skelens internet-sider Dette avherger av
at studentene skriver ander ph en egen aviale hvor de mir bidlicteker £1azelse 4l at deces hovedprosjekt bliv
sior ilgjienygeliy T pepir og netlutpieve (e, Tov om opphavsreli), Oppdragspiver o2 veileder godur slik
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8

offentliggioring nd- Je sigrerer denne prosjektastalen, og mi e gi shaifilig roelding 1 studenter vg dekan
om de | lopet oy progekia endrer syn pe stk offentlipgjoring.

. Bewvirdlsens spesilikasjoner og resultat Kan anveades - oppdragsgivess egen virksombet. Gjor studentenic) |

sin nesvarelse, efler under arbeidet med den, en patentbar opphinnelse, gielder | forholdet mellom
oppdragsgiver o2 studemtery bestemmelsene | Loy om resien Wl oppfinnelser sy 17, opril 1970, §8 410,

Ut over den offentligajoning som er nevnt 1 punkt 4 har studenten{c) ikke rett Gl a publisere sin besvareise,
det viere seg helt clier delvis eller som del © anmt arbeide, ulen samtykke [ oppdragsgiver. Tilsyvarende

ma foreligge | farholdie mellom studentier) og faglerer/veileder for det materialet som
laglerer/veileder stiller Ul Gisposisica

. Smdenton(e) leverer oppgavehesvarelsen med vediegg (pe i Fronter, | illegg leveres et eksemplar til
oppdragsgiver,

Dunne avialen viferdiges med et eksemplar til hver av parlene. P4 vegne ay 116 er det dekan/prodekan som
godkjenmer avialen.

. 1 det enkelte tilfelle kan det inngds cgen dvtale mellom oppdmigsgiver. studentier) ag HiG «om nermers

regulerer furhold vedrerende bl a. etendonmrett. videre bk, <anfidensialite, kostnadsdekning of ok inl
unymelse 3y resylatens,

Diecsom oppdragsgiver og studemi{er) ansker oa videre clier ny aviale, skjer deve wen HIG som panner.

10, Nir HiG ogsa oppirer sum oppelmgsgiver wer HiG inn § kontraksen bdde som wdanningsimnstitsjon og som
oppdrag giver.

1.

Evevtoell ucighet vecrerende forstielse av denne aviale (oses ved forhandlinger svinlepencee § mellom,
Deersom det ikke oppnds crighet. er pasiene ciige om at tvisien luses av voldgilt. etter bestemmelsene |
wvistemalsioven av 1381915 nr. &, kupitie! 32,

12, Deltakende personer ved pras|skigrennomivnngen:

HiGs veilader (navr): % BaM

Oppdragsglvers

kontakipersen (nava):

Studerier) (sigratur ‘M’f%:‘//&:' __/ dato /7 Of 1D

dato
—  dato
dato
ox AMEMA T VIKSAg
Opparagsgiver (slgaaiur): f = gt 250017
IMT Dezan'prodekan (sanatar. dato

Veernow Lawaaw 201 [h0
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VEDLEGG 4 - LOGG

Uke

Mgte med Jens
Barland 04.01

Etter gnske fra Amedia brukte jeg uken pa & utforme
en prosjektbeskrivelse med problemomrade,
malsetting og tidsfrister. Dokumentet ble sendt til
Tord Selmer-Nedrelid og Amedia etter gjennomgang

og innspill fra Jens.

10. januar bekreftet Amedia at de var med prosjektet.

Lynkurs 15.01

Veiledning 17.01

Lynkurset ga en innfgring hvordan forprosjektet
skulle bygges opp.

Etter lynkurset begynte jeg pa arbeidet med
forprosjektet/prosjektplanen. Samtidig hadde jeg
begynte a skissere opp en innholdsfortegnelse for
oppgaven og relevant litteratur. Etter veiledningen
viste Jens meg noen bgker pa biblioteket om
journalistikk og avismediet, som jeg kunne bruke som

supplement til pensumlitteraturen.

Veiledning 22.01

Litteraturstudie om journalistikk og redaksjon.

Ferdiggjering av forprosjekt som ble levert inn

mandag 28.

DelTA-konferansen
06.02

Pa konferanse var det foredragsholdere fra veldedige
organisasjoner, samfunns- og medievitere og Amedia.
Teama for konferanse var ungt engasjement i

mediene.

Veiledning 14.02

Arbeidet med metode for undersgkelsene.

Torsdag 21.02 avhold jeg en pilotgruppe som gvelse

til fokusgruppen jeg senere skal holde.

Workshop 28.02

Workshopen ble avhold i Amedias lokaler ved Oslo
radhus. Deltagende i workshopen var redaksjonell
utvikler Tord Selmer-Nedrelid, analysesjef Ragnhild
Kr. Olsen og kommersiell utviklingssjef lokalmarked

Marianne Bernecker. P4 mgtet kom vi frem til flere
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problemer oppgaven matte belyse

10

Veiledning 06.03

Gjennomgang av spgrreundersgkelsen med veileder.

11

Intervju med fokusgruppe ble avhold. Skrev rapport
for gruppeintervjuet. Sparreundersgkelse pa mail ble

sendt ut til samtlige studetenter.

12

Skrev analyse av undersgkelsene

13

Denne uken gikk stort sett bort til sykdom.

14

Kontekst for oppgavens problemstilling ble

ferdigskrevet. Del 1 av oppgaven ferdig.

15

Veiledning 10.04

Ble enig med veileder om strategi for rapportskriving.

Skrive igjennom oppgaven en gang.

16

Denne uken brukte jeg i hovedsak til & lese til
eksamen. Utkast send til Jens Barland.

17

Veiledning 24.04

Veiledning pa Deichmanske bibliotek i Oslo.
Gjennomgang av utkast. Diskuterte rekkefalge i
oppgavens oppbygging og lage en rad trad. Innsnevre
fokus fra globale trender til nasjonale og lokale
eksempler.

Endret disposisjonen for kapitel 5

Sendte mail til forlagsdirektgr Thomas Witsg-
Bjelmer i Oppegard Avis.

18

Skrev ferdig kapitel 3 om forutsetninger for innhold

og kapitel 4 om konseptet.

19

Veiledning 08.05

Brukte stort sett hele uken pa a rettskrive og
omformulere. Fgyde til momenter til kapitelet om

promotering.

20

Ferdigstilling og korrekturlesing.
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