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Sammendrag

Har det digitale skiftet fort til at mediene soker nye strategier for a skape journalistikk som treffer den delen av mar-
kedet som er villig til & betale for innhold? Og i sa fall: Er samarbeid en av disse strategiene? I en undersokelse av
medielederes opplevde samarbeid, som ble sendt ut til 213 sjefredakterer i norske nyhetsmedier, stiller jeg spersmal
knyttet til samarbeid mellom mediehus og redaksjoner. Totalt 99 av redakterene svarte. Svarene avdekker at holdnin-
gen til samarbeid i mediene er blitt mer positivilepet av de siste ti arene, og at norske sjefredakterer opplever at sam-
arbeidet har okt i perioden.
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Abstract

Does the media, as a consequence of the digital shift, seek new strategies to create journalism that hits the part of the
market that is willing to pay for content? And if so, is collaboration one of those strategies? In a survey on media lead-
ers’ perceived collaboration, I invited 213 editors in chief in Norwegian newspaper medias to answer questions
related to collaboration between different newsrooms and media houses. 99 of them responded. The answers reveal
that the attitude towards collaboration amongst editors in chief has become more positive during the last ten years,
and that the perceived level of collaboration in the period has increased.
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Innledning
Denne artikkelen belyser redaksjonelt samarbeid som en strategi i en tid med store struk-
turelle endringer.

Samarbeid er ikke noe nytt. De internasjonale nyhetsbyraene har for eksempel sprunget
ut av at enkeltstaende redaksjoner ikke har hatt ressurser til a dekke verden alene (Sam-
brook, 2018, s. 26). I 2016 gikk Aftenposten inn i et samarbeid med Siiddeutche Zeitung,
International Consortium of Investigative Journalists og over hundre andre medieorganisa-
sjoner om & grave fram data fra de sdkalte Panama Papers (Torset et al., 2016) om skatte-
unndragelser og ekonomisk kriminalitet over landegrensene. Internasjonalt er Panama
Papers-samarbeidet kanskje det mest komplekse samarbeidsprosjektet mellom redaksjoner
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vi har sett til na (Sambrook, 2018)'. Mens nyhetsbyriene produserer nyhetsjournalistikk fra
dag til dag, var Panama Papers et gigantisk graveprosjekt. Et eksempel pa et stort norsk
samarbeidsprosjekt er det vi kan kalle Krisepakke-samarbeidet. I 2016 tok Klassekampen
(2017) initiativet til et samarbeid mellom flere norske mellomstore redaksjoner om & finne
effekten av krisemilliardene som regjeringen Solberg bevilget for & redde lokalsamfunn
som var rammet av det bra fallet i oljeprisen (Krisepakke, 2017). Bade Panama Papers og
Krisepakke er eksempler pa saker, en internasjonal og en nasjonal, som én redaksjon neppe
hadde maktet a gjennomfere alene.

Det digitale skiftet pavirker hele den journalistiske prosessen, produksjon, distribusjon
og bruk i tillegg til skonomi, innhold og selve synet pa hva journalistikk og nyheter er. Kon-
kurransen fra nye digitale innholdsleveranderer og sosiale medier forer til bevegelser i
publikumsmarkedet. I lgpet av arene fra det digitale skiftet for alvor begynte og fram til i
dag har ogsa pressens kommersielle modeller raknet. Annonseinntektene finner andre
veier, gjerne via de de samme digitale konkurrentenes kanaler. Vi har gatt fra et oversiktlig
marked til et mangfold av digitale aktorer og produkter, internasjonalisering og en stadig
jakt etter nye inntekter (Barland, 2012). Begge deler forer til faerre ressurser i den tradisjo-
nelle mediebransjen. Man ser lett for seg at mindre ressurser til & lage innhold i neste
omgang vil kunne fore til en tredje endring, nemlig et produkt faerre er villig til a betale for.
I tillegg ser vi at det settes spersmalstegn ved medienes troverdighet. Disse utviklingstrek-
kene, som alle er uttrykk for en bransje og en journalistrolle under press (Brurés, 2014), vil
jeg komme narmere inn pa i teoridelen.

Vi vet at & redusere kostnader har veert én strategi i mote med det digitale skiftet, da det
har vert flere nedbemanningsrunder i mediebransjen. Men hva med det journalistiske pro-
duktet og prosessen som skaper det?

I denne studien vil jeg undersoke om mediene spker nye muligheter for a lage journalis-
tikk som treffer de leserne som er villig til a betale for innhold. Jeg utforsker om det digitale
skiftet har fort til mer samarbeid som strategi for a overleve det digitale skiftet.

Problemstillingen min er: Hvordan tenker norske sjefredakterer om redaksjonelt samar-
beid i en tid med store strukturelle endringer?

Mine to forskningsspersmal er: I hvilken grad oppgir norske sjefredakterer at deres
holdning til redaksjonelt samarbeid er i endring, og hva tenker de om samarbeid i framti-
den? I redaksjoner som samarbeider med andre mediehus: Hva slags samarbeid prioriteres
av sjefredaktorene?

Tidligere forskning

Journalistikken har alltid lagt prestisje i eksklusivitet, ifolge Sambrook (2018, s. 26). Hold-
ningen til samarbeid vil derfor aldri vaere ukomplisert. I denne studien sper jeg norske
redaktorer i det vi kaller dagspressen, styrt etter Veer Varsom-plakaten (presse.no), om sam-
arbeid - bdde deres holdninger til samarbeid, om holdningen har endret seg over tid, og om
graden og arten av samarbeid.

Journalistikkens evige problem er det Helle Sjovaag (2020) kaller spagaten mellom bers
og katedral, mellom inntjening og samfunnsoppdrag. Det digitale skiftet har betydning
bade for medienes gkonomi og samfunnsoppdraget og pavirker hele den journalistiske pro-
sessen (Sjovaag, 2020). Den moderne journalistikken har alltid, i tillegg til a veere business
med rotter i massemarkedet, ogsa vaert en kritisk instans med rotter i massedemokratiet

1. For en analyse av den norske dekningen av Panama Papers, se Fonn (2019).
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(Barland, 2012, s. 18). Barland identifiserer i sin avhandling en friksjon mellom kommersi-
elle hensyn og journalistikkens behov for a ivareta og utvikle sin uavhengighet. Markedste-
ori blir derfor for snever om man skal forsta bevegelsene i mediemarkedet. Kommersielle
markeder motiverer til forbedring av produkter og verdikjeder (Bang & Solvoll, 2014).
Endringer i ett ledd i kjeden virker som insentiver til & endre andre ledd. Lennsom drift
over tid krever en utvikling av produkter, markeder eller infrastruktur. I mediemarkedet vil
en slik utvikling matte ta opp i seg de journalistiske verdiene og normene, samfunnsopp-
draget og demokratiet (Eide, 2016, s. 18).

Jeg vil strukturere teorien i denne studien i tre deler som delvis overlapper hverandre.
Forst vil jeg gi et teoretisk bakteppe for det digitale skiftet og implikasjonene det har hatt og
har for journalistikken. Dernest vil jeg si noe om mediebrukerne og hvordan markedet for
journalistikken har endret seg, og til slutt vil jeg komme inn pa medieledelse, eierskap og
medienes respons pa de strukturelle endringene.

Det digitale skiftet

Historisk har journalistikken og mediene opplevd flere store teknologiske overganger. Sjo-
vaag (2020, s. 86) kaller internett en disruptiv teknologi, det vil si en teknologi som avvikler
allerede etablert teknologi og markeder. Slike skifter har alltid skapt utfordringer for jour-
nalistikken, der etablerte medier har veert tvunget til a tilpasse seg nye virkeligheter. Dette
koster selvsagt, bade okonomisk og kompetansemessig, og det gir noen gevinster, for
eksempel nar det kommer til effektivisering og hurtighet. Steensen og Westlund (2020, s. 4)
identifiserer strukturelle endringer i mediebransjen og fire implikasjoner disse har hatt for
journalistikken:

i. For det forste har mediene fitt en endret inntektsmodell med overgangen til digital platt-
form. Medieokonomen Robert G. Picard (2009) oppfordret allerede i 2009 mediehus til &
opprette «joint venture or cooperative» for a lose problemene med ulike betalingssystemer
for digitalt innhold. Annonserer har flyttet seg til andre distributerer og plattformer. Et
eksempel: Pa bare fire r, fra 2014 til 2018, ble annonseinntektene til norske mediehus redu-
sert med 34 prosent — 2,3 milliarder kroner. Samtidig har brukerinntektene gkt og har i dag
passert annonser som journalistikkens viktigste inntektskilde (Futseter, 2019; Medietilsy-
net, 2020).

ii. For det andre gjor algoritmer og publikumsanalyser at nyhetsverdiene endres. Dermed
mister journalisten delvis kontroll over det det journalistiske produktet. Samtidig vil innsikt
i publikums preferanser kunne gi insentiver til nye former for journalistikk. (Sjevaag, 2020,
s. 84, 98).

iii. Det tredje punktet er endrede distribusjonsmenstre for nyheter. Vi har fatt en rekke
kommersielle og ikke redakterstyrte plattformer for nyheter og annonser, som Google og
Facebook. Disse opptrer som nyhetsskapere og -tilretteleggere, sokemotorer, sosiale medier
og digitale butikker (Sjovaag, 2020, s. 93). I tillegg ser vi stadig mer brukergenerert innhold
og borgerjournalistikk. Under dette punktet kommer det ogsa at nettplattformens gkonomi
drives av antallet treff eller klikk. Jo flere besek en sak far, jo flere annonsekroner skapes
(Sjovaag, 2020, s. 84, 98).

Et annet aspekt er at man tidligere konsumerte nyheter til faste tider hver dag, neermest
som et ritual. Men med det digitale skiftet har det skjedd en avritualisering av nyhetskonsu-
met (Eide, 2016). Ifolge Steensen og Westlund (2021, s. 6) utfordrer de endrede distribu-
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sjonsmenstrene ogsa noen kjernespersmal i journalistikken, som hva en nyhet er, og hvem
som er en journalist. Og selv om journalistikk ifelge Steensen og Westlund fortsatt bidrar til
& skape og opprettholde sosiale og kulturelle verdier i et samfunn, mener de at nyheter i
okende grad skilles fra journalistikken. Med det digitale skiftet har mediehusene mistet sitt
monopol pa a levere nyheter til massemarkedet. Grensene mellom de som produserer og de
som konsumerer nyheter, viskes ut (Steensen & Westlund, 2020, s. 7).

iv. Ulpselig knyttet til medienes samfunnsoppdrag, og en forutsetning for tilliten mediene
er avhengig av for a utfere dette oppdraget, er troverdighet. Det fjerde og siste punktet er at
det digitale skiftet har fort til en tillitskrise for journalistikken, der manipulasjon og desin-
formasjon undergraver tilliten etablerte medier har opparbeidet seg i offentligheten over tid
(Steensen & Westlund, 2020, s. 7). Og nar de teknologiske endringene setter troverdigheten
under press (Jakobsen, 2016, s. 36), er det & vente at aktorene i markedet endrer sine pro-
dukter.

Markedet og mediebrukeren

Publikumsatferden og markedet for journalistikken har ogsa forandret seg med det digitale
skiftet. Digital journalistikk endrer den sosiale praksisen rundt & velge, tolke, redigere og
tilby informasjon om saker av offentlig interesse. Denne praksisen kjennetegnes ved et sta-
dig mer symbiotisk forhold mellom journalistikken og publikum (se Steensen & Westlund,
2020, s. 16).

Samtidig er tiden der et gjensidig avhengighetsforhold mellom politikk og presse skapte
en felles offentlighet, forbi (Jakobsen, 2016, s. 36). I stedet ser vi at grensene mellom de som
produserer og de som konsumerer nyheter, viskes ut. I tillegg ser vi en fragmentering av
medieoffentligheten, der algoritmer og sokemotorer tilpasses ulike grupper av mediebru-
kerne (Jakobsen, 2016).

En av flaskehalsene i dagens mediemarked er ifolge medieoskonom Robert G. Picard
(sitert i Bech-Karlsen, 2009) en generell nedgang i forbruket av journalistikk. Picard deler
mediebrukere inn i tre:

1. En firedel er tunge mediebrukere
2. To firedeler er gjennomsnittlige brukere
3. Den siste firedelen interesserer seg lite for journalistikk

Nar forbruket faller sa dramatisk i den store gjennomsnittsgruppen, fjernes massemarkedet
for journalistikken, mener Picard (sitert i Bech-Karlsen, 2009). Dermed vil markedet for
betalt journalistikk flyttes til den spesielt interesserte firedelen, de som stiller hgye krav til
kvalitet. Kvalitet i journalistikken handler om innhold forankret i prinsipper som uavhen-
gighet, mangfold, objektivitet og en etisk bevissthet som styrker journalistikkens legitimitet
(Olsen, 2013, s. 52-54), altsa i selve samfunnsoppdraget eller det man kaller den journalis-
tiske institusjonen (Eide, 2016, s. 17).

Na er det ikke slik at Picards modell kan appliseres pa det norske mediemarkedet uten
forbehold ettersom den statlige pressestotten og et system med allmennkringkastere vil
pavirke utslagene endringene i medieforbruk har pa medienes gkonomi. Men ndr vi tar
med i regnestykket at brukerinntekter har okt i betydning pa bekostning av annonseinntek-
ter (Futsaeter, 2019; Medietilsynet, 2020), vil brukeres betalingsvilje likevel vaere en betyde-
lig faktor, ogsa i Norge.
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Vi kan oppsummere denne vridningen i markedet slik:

+ Inntektene synker.
« Forbruket blir lavere.
 De forbrukerne som er villige til & betale, krever mer kvalitet.

Sé ikke bare forer digitaliseringen til det Jakobsen (2016, s. 356) kaller en offentlighetskrise,
vi far en avritualisering av nyhetskonsumet (Eide, 2016), uklare grenser mellom produsen-
ter og konsumenter av nyheter og mindre trofaste mediebrukere, som setter krav til det de
betaler for.

Medieledelse og eierskap

Demokratiet er avhengig av at det er konkurranse mellom redaksjonene (Sjovaag, 2020, s.
125), fordi et mangfold motvirker manipulasjon av informasjon. Uavhengighet og konkur-
ranse underbygger troverdigheten journalistikken hviler pa. Samarbeid i stor skala vil
dpenbart utfordre medienes uavhengighet og mediemangfoldet, som jo skal veere en garanti
for at ulike syn kommer fram (Bruras, 2014), og som derfor er en del av produktet mediene
selger. En undersekelse i tre britiske mediehus avdekket hvordan samarbeid mellom ulike
mediehus forte til endrede rutiner og praksis internt i mediehusene. Denne endrede prak-
sisen forte igjen til et endret sprak i redaksjonene, som rettferdiggjorde praksisen (Konow-
Lund, 2019, s. 109). Dette kan tolkes som et signal om at uavhengigheten og medienes selv-
bilde er under press som folge av ny praksis.

I Norge er de fleste medier privat eid av stiftelser, privatpersoner eller bersnoterte kon-
serner. I tillegg har vi et statseid medium, NRK. NRK skal sikre demokratiet blant annet
gjennom mangfold, tilgjengelighet og deltakelse, mens de privateide mediene skal sikre
demokratiet gjennom blant annet overvakning av staten. Redakterplakaten skal sikre nor-
ske sjefredakterers uavhengighet fra bade eiere og andre interesser. Implisitt i dette institut-
tet er med andre ord at medienes innhold ikke automatisk antas & vaere uavhengig av eier-
skap (Sjovaag, 2020, s. 118-119). Eierskap er derfor relevant a se pa nar man skal undersoke
samarbeid mellom medier.

En undersokelse som ble utfort av Sjovaag et al. i 2017 (Sjovaag et al., 2020, s. 102), viser
at 94 prosent av alle lenker i digitale norske nyhetsmedier er innenfor samme konsern.
Mange lokalaviser star utenfor den teknologiske infrastrukturen til de store konsernene og
opplever at de trenger denne, bade for & na et publikum og for a fa tilgang til kanalene der
annonser omsettes. Dette gir insentiver til gkt konserndannelse.

Det er forsket pa hvordan medieledere opplever disse endringene i eierstrukturer, og
hvordan de tilpasser seg bade dem, et endret marked og en endret teknologi.

12012 opprettet fem regionaviser og Aftenposten prosjektet Redaksjonell posisjonering
15, et forsek pa & styre en gkonomisk og redaksjonell utvikling i en tid med store omstillin-
ger. En analyse av dette samarbeidsprosjektet (se Borgen, 2019) gir innsikt i endringspro-
sesser i skjeeringspunktet mellom journalistikk og forretningsutvikling i det digitale skiftet.
Serlig redakterene i prosjektet argumenterte for at prosjektet skulle sikre kvalitetsjournalis-
tikk og journalistikkens kjerneverdier, mens kritikerne blant annet fryktet at en foreslatt
samordning av innhold ville veere et brudd med samfunnsoppdraget (Borgen, 2019, s. 23).
Hele prosjektet hvilte pa en forestilling om at mediene befant seg «i et nytt medielandskap
som krevde en total omstilling dersom mediene skulle overleve» (Borgen, 2019, s. 24). En
artikkel av Westlund et al. (2021) drefter redaksjonelle lederes egenoppfatninger nér det
gjelder deltakelse i innovasjon. Deres studie viser nettopp at medieledere selv oppfatter at



6 TORBORG IGLAND

det er blitt mer samarbeid, ikke minst i form av kunnskapsdeling, som de ser pa som en for-
utsetning for endring og innovasjon.

I studien Strategic and Organisational fit in Corporate News Markets: A Principal-agent
Approach to Studying Newspaper Mergers undersekes det hvordan atte lokalavisredakterer
opplevde prosessen med a bli inkorporert i storre mediekonsern (Sjovaag et al., 2020). Et av
studiens hovedbidrag er & vise hvordan medielederne oppfatter at de tilpasser seg endrede
markeder og teknologiske strukturer innenfor en storre medieorganisasjon. Informantene
legger vekt pa at det & bli del av et storre konsern gir gkonomisk trygghet og tilgang til tek-
nologi som ellers ville vert utenfor rekkevidde for en lokalavis alene. Pa den andre siden
finnes frykt for at et stort selskap kan tvinge alle avisene til 4 folge den samme oppskriften,
og at de som redakterer far mindre mulighet til a tilpasse innholdet til lokale behov og ser-
trekk (Sjovaag et al., 2020).

Selv om det altsa har veert samarbeid og stoffutveksling i flere tiar, og det er gjort studier
pa medielederes posisjoner i det digitale skiftet, har det meg bekjent hittil ikke veert gjen-
nomfert noen direkte undersokelse av norske sjefredakterers holdninger til samarbeid om
produksjon av redaksjonelt innhold.

Metode

For & finne ut om det er slik at mediene svarer pa det digitale skiftet og folgene av det med mer
samarbeid pa tvers av redaksjoner og mediehus, var det naturlig a ga til redaksjonelle ledere.
Ettersom det var generelle tendenser jeg var opptatt av, bestemte jeg meg for a forsoke & na
bredest mulig ut. Universet mitt er alle avismedier innen dagspressen, og utvalget er represen-
tert ved ansvarlige redakterer. Nyhetsmedier har et bredt publikum som sin mélgruppe.

Gjennom Mediebedriftenes landsforbund fant jeg en liste over 215 norske avismediebe-
drifter, og jeg fant e-postadresser til alle sjefredakterene, 213 i tallet. To av respondentene
fungerte som redakterer for to medier.

Hosten 2017 sendte jeg ut et sporreskjema til de 213 redakterene. Gjennom & henvende
meg til «alle» ville jeg sd langt som mulig unnga a overse tendenser knyttet til nedslagsfelt
eller opplagstall. De som ikke har fatt tilsendt undersokelsen, er i hovedsak tradisjonelle
etermedier og fagpresse. Totalt 99 svarte, noe som utgjor en svarprosent pa 46,5 prosent. Jeg
anser svarprosenten for relativt hoy, noe som i seg selv kan tyde pa en viss interesse for
tematikken.

Sporreskjemaet bestdr av ti sporsmal der jeg underseker sjefredakterenes innstilling til
samarbeid med andre nyhetsmedier om produksjon av journalistikk generelt og ressurskre-
vende journalistikk spesielt. Av de som svarte, rapporterte 22 prosent at deres mediebedrift
var ultralokal, 58 prosent at den var lokal, 14 prosent regional og 5 prosent at de represen-
terte en nasjonal mediebedrift.

Vi kan ikke generalisere fra de 99 redaktegrene som har svart til alle redakterer for avisme-
dier i Norge. Det vi derimot har tatt rede pa, er holdningen til naer halvparten av sjefredakto-
rene i norske avismedier, fra ultralokale til nasjonale. Vi md likevel veere bevisst pa at folks
meninger ikke er konstante, og at svarene som gis i en sperreunderspkelse, pavirkes av situa-
sjonen den gjennomfores i, sa vel som hvordan spersmalene er utformet (Dstby et al., 2013).

Jeg hadde ti sporsmal i undersokelsen. Jeg onsket at undersokelsen ikke skulle vaere sd
tidkrevende at respondentene valgte ikke a svare. Flere spersmal hadde likevel mulighet for
tilleggskommentarer, som kunne nyansere svarene.

Sporsmalene gikk ut pa a kartlegge redaktorenes egenoppfatning av atferd og holdnin-
ger. Malet var a se om viljen til samarbeid er til stede, og om den har endret seg over tid.
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Om holdningen til samarbeid har endret seg over tid, er det vanskelig a fa et palitelig
svar pa, ettersom det ikke har veert gjort en tilsvarende méling for, sa vidt jeg kjenner til. Jeg
var derfor avhengig av a sperre respondentene om de selv ansé sin holdning som endret.
Det kan her oppstd det som kalles erindringsforskyvninger (@stby et al., 2013), altsa at
respondentene husker feil. I tillegg eksisterer en persons holdning kun i personens eget
hode (@stby et al., 2013), og det er vanskelig a vurdere om den er «riktig» eller «gal». Det
finnes heller ingen malestokk for styrkegraden av en holdning.

Svarene kan spores tilbake til den enkelte respondenten. Dette skyldes at e-postadressen
til den enkelte var knyttet til svaret, og at det var mulig frivillig & legge inn navnet pa mediet
den enkelte respondenten representerte. Dette gjorde jeg oppmerksom pa i folgebrevet til
undersokelsen, som var godkjent av NSD.

Avgjorende for a fa reliable svar pa holdningsspersmal er om sporsmalet er formulert
godt, og om det er et tema man kan vente at respondentene béde har tenkt over og har for-
utsetninger for a svare pa (Qstby et al., 2013). Det er all grunn til & tro at redakterene har
gode forutsetninger for a svare pa sporsmalene, og at de har reflekterte holdninger til
temaet. Jeg var ngye med a lage uttemmende svaralternativer og forsekte a lage spersma-
lene s& noytrale og lite ledende som mulig. Jeg testet sporreskjemaet pa kolleger og justerte
det etter innspill fra dem. I tillegg apnet jeg for kommentarer under de fleste spersmélene,
slik at respondenten fikk mulighet til 4 fylle ut svarene sine.

Ett av spersmalene kunne veert nyansert ytterligere, nemlig spersmalet som gjelder néar
mediene sist samarbeidet med andre mediebedrifter om redaksjonelle saker. Svaralternati-
vene var «Mer enn ti ar siden», «Mellom ti og fire ar siden», «<Mindre enn fire &r siden» og
«Ikke relevant». Flertallet, naer 70 prosent, har her svart at de samarbeidet for mindre enn
fire &r siden, altsa det ferskeste alternativet. Dette utelukker ikke at de ogsa samarbeidet for
mer enn ti ar siden. Svarene pa dette sporsmalet ma derfor ses sammen med svar pa andre
sporsmal for at det skal bidra til a belyse problemstillingen.

Mer positive til samarbeid. Resultater og analyse

Hvordan responderer mediene pé det digitale skiftet, vridningen i markedet og endrede
eierstrukturer? Mer kvalitet med feerre ressurser er jo et regnestykke som tilsynelatende
ikke gar opp, med mindre man klarer & produsere kvalitet rimeligere, for eksempel ved &
dele pé kostnadene.

Forskningsspersmélene mine var for det forste en kartlegging av sjefredaktorers egen
holdning til samarbeid og om, og i sa fall hvordan, de opplever at holdningen til samarbeid
har endret seg. Nar det gjelder holdning, undersoker jeg ogsa hva de tenker om framtiden.
Det neste forskningsspersmalet gir ut pa hva slags samarbeid som faktisk prioriteres av
sjefredaktorene, det vil si hvordan de handler. Kartleggingen av arten og graden av samar-
beid vil indikere om holdningen har manifestert seg i handling.

Resultatet av undersekelsen viser at et stort flertall av redakterene som svarte, i lopet av
fa ar, fra 2008 til 2017, ansd seg som mer positive til samarbeid enn de har veert tidligere (se
tigur 3). Kun én av de 99 som svarte, er blitt mer negativ, mens halvparten oppga at de er
blitt mer positive. De ovrige mente det samme som for ti ar tilbake. I tillegg trodde 55 pro-
sent av utvalget at de «helt klart» kommer til & samarbeide mer med andre i framtiden (se
tigur 4). Jeg vil forst vise flere eksempler pa hvordan holdningen til samarbeid manifesterer
seg i resultatene, for jeg presenterer resultater som knytter seg til faktisk samarbeid, det vil
si redaktorenes opplevelse av faktisk samarbeid.
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Holdning til samarbeid

Den generelle holdningen til samarbeid med andre mediebedrifter om produksjon av jour-
nalistikk var positiv blant respondentene. Totalt 48 prosent av de som svarte pa sperreun-
dersokelsen, var sveert positive til samarbeid, mens 28 prosent var positive og tre prosent litt
positive, altsa var tre av fire positive eller svert positive til 8 samarbeide om produksjon av
journalistikk. Bare syv respondenter av de 99 som hadde svart pa undersekelsen, var ganske
negative eller litt negative til samarbeid. De ovrige 13 prosent var verken positive eller nega-
tive. Ingen var sveert negative. Det var ikke de samme som svarte nei pa spersmalet om de
«samarbeider med andre medier» som svarte at de er negative til samarbeid. I fritekst svarte
de som er negative til samarbeid, likevel at samarbeidet er svert begrenset, bade i omfang
og kvalitet (se figur 1).

Hva er din generelle holdning til
samarbeid med andre mediebedrifter om
produksjon av journalistikk?

60,00 %

50,00 %

40,00 % -

30,00 % -

20,00 % -

M Responses

10,00 % - .

0,00 % - ] — - —m ]
Sveert  Ganske Litt positiv Verken Litt Ganske  Sveert
positiv positiv positiv.  negativ negativ negativ

eller
negativ

Figur 1. Som figuren viser, er det sveert fa av redaktgrene som har svart pa undersgkelsen, som
er negative til samarbeid om produksjon av journalistikk.

Hvis vi forsgker a se holdningen til samarbeid i forhold til sterrelse pa mediehus, ser vi at
den lille skepsisen som finnes, er blant ledere for lokale og ultralokale mediehus (se figur 5).
Det er ogsé her at tallene er storst. Kun fem respondenter er ledere for nasjonale mediebe-
drifter, sa her kan utslagene veare tilfeldige.

Dette samsvarer med funnene til Borgen (2019), som viser at redakterene gjennomga-
ende, riktignok under det noen av dem opplevde som en trussel om de tradisjonelle medi-
enes undergang, var positive til stoffutveksling og stordriftsfordeler innenfor samme kon-
sern. Samtidig viser mine funn at redakterene ogsa samarbeider med mediebedrifter med
annet eierskap enn deres egen.

Redaktgrene ble spurt om det hadde «skjedd en endring i holdningen til samarbeid mel-
lom mediebedrifter om produksjon av journalistikk i lepet av de siste ti drene» (se figur 2).
Her rapporterte 49 prosent at de mente det samme som ti ar tilbake, mens 49 prosent var
mer positive enn for ti ar tilbake — om lag 20 prosent var mye mer positive enn for, mens om
lag 30 prosent var noe mer positive enn for. Kun to av de 99 respondentene var blitt mer
negative til samarbeid i lopet av de siste ti arene — altsa fra 2008 til 2017.
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Vil du si at din holdning til samarbeid
mellom mediebedrifter om produksjon av
journalistikk har endret seg i lapet av de

siste ti arene?
60,00 %

50,00 %
40,00 %

30,00 %
20,00 % I M Responses
10,00 % .

0,00 % T T T

T 1

Jeg er mye Jeger noe merleg mener detleg er noe mer Jeg er mye
mer positiv positivenn fgr samme som negativenn mer negativ
enn for for for enn for

Figur 2. Halvparten av de som har svart, opplyser at de mener det samme om samarbeid som
de gjorde for ti ar siden. Den andre halvparten er blitt mer positive til samarbeid.

Betinget positive

Vi ser ogsa at den overveiende positive holdningen til samarbeid er til dels betinget. Dette
kommer fram av fritekstsvarene. Pa ett av de ti spersmalene, nemlig «Har det hendt at din
mediebedrift har samarbeidet med andre mediebedrifter om redaksjonelle saker», var det
51 kommentarer (pa de fleste spersmal med fritekstsvar var det rundt ti kommentarer eller
feerre). Mange av disse uttrykker bevissthet rundt det & ivareta hensynet til en differensiert
presse, kildevern og troverdighet, som ulike betenkeligheter knyttet til samarbeid.

En av de syv respondentene som var litt negative til samarbeid, kommenterte: «Det gar ut
over mangfoldet, men det er av og til bedre a bistd hverandre enn 4 ikke ha dekning.» En av
respondentene som verken var positiv eller negativ til samarbeid med andre mediebedrifter
om produksjon av journalistikk, kommenterte: «Nar kilder er sensitive, absolutt ikke. Mer
produksjons-orientert, ok.» En annen skrev folgende: «Styrken til ei lokalavis er & vere lokal,
og skal vi samarbeide ma det vere pé ein slik mate at begge/alle partar far lokalt stoff for sitt
nedslagsfelt.» Mens en respondent skrev: «Jeg tror man kunne fatt il god, undersokende jour-
nalistikk dersom man opprettet et team pa tvers av redaksjoner. Ikke minst ville det veert
spennende, tids- og ressursbesparende. Og en mulighet for mindre redaksjoner til & bruke det
beste av de man har. Et ‘tog’ pa tvers med mal om & avslere.» Andre kommentarer var for
eksempel: «Sa lenge den er av interesse for ens nedslagsfelt, og ikke blir brukt for fyll eller
klikk» og «Jeg har bakgrunn fra A-pressen. Der drev vi med dette allerede for 40 ar siden».

Respondentene ble ogsa spurt om i hvilken grad er de var enige i folgende utsagn: «Sam-
arbeid mellom mediebedrifter om produksjon av journalistikk er viktig for &8 demme opp
for et okende press fra aktorer som ikke er styrt etter presseetiske prinsipper.». Et stort fler-
tall var enige i dette: 44 prosent var svaert enige, mens 33 prosent var litt enige, altsa nesten
fire av fem, mens nesten to av fem verken var enige eller uenige.

En av respondentene som sa seg svart enig i utsagnet, kommenterte: «Forutsetningen
for at dette samarbeidet skal fungere, er at man parallelt er bevisst pa behovet for differen-
siert presse.»
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En annen respondent, som sa seg litt enig i utsagnet, kommenterte: «Samarbeid er viktig
hvis man ikke har ressurser til & gjore jobben selv. Problemet med samarbeid er at leserne
far lese samme saken flere steder, noe som kan undergrave troverdigheten og attraktiviteten
til mediehuset, fordi saken ikke blir unik, men masseproduksjon.»

En av respondentene var generelt ganske negativ til samarbeid med andre mediebedrif-
ter om produksjon av journalistikk og kommenterte: «Me lagar lokalavis og lever av unikt,
relevant innhald». Respondenten mente likevel at samarbeid mellom likestilte redaksjoner
kan vere meningsfullt. «Seerleg i spesielt ressurskrevjande saker.»

Tror du din mediebedrift kommer til a
samarbeide med andre mediebedrifter
om produksjon av journalistikk i
framtiden?

60,00 %

50,00 %
40,00 %
30,00 %
20,00 % W Responses
10,00 % I .
0,00 % , : e

T 1

Ja, helt klart Sannsynligvis Kanskje Tror ikke det Nei, helt
sikkert ikke

Figur 3. Mer enn fire av fem redaktgrer tror de kommer til & samarbeide med andre mediebe-
drifter om produksjon av journalistikk i framtiden.

Tre av 99 respondenter trodde de ikke ville komme til & samarbeide med andre mediehus i
framtiden, mens én respondent svarte at de helt sikkert ikke kom til & samarbeide med
andre. Hele 82 prosent mente det var sannsynlig at de ville samarbeide med andre i framti-
den.

Av tallene ser vi at de som er minst positive til samarbeid — ganske negativ eller litt nega-
tiv (ingen svarte sveert negativ) — utelukkende representerer lokale eller ultralokale medier
(se figur 4). Det er likevel et sa lite tall at resultatet kan veere tilfeldig. Men ogsa blant disse
tror neer alle at de kommer til & samarbeide med andre i framtiden.
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Har det hendt at din mediebedrift har
samarbeidet med andre mediebedrifter
om redaksjonelle saker?

90,00 %
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eller
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Figur 4. Her ser vi en tydelig sammenheng mellom grad av positivitet til samarbeid om og redak-
terene faktisk har samarbeidet med andre mediebedrifter — ifglge dem selv. Men ogsa de som er
litt og ganske negative til samarbeid, har samarbeidet, bade innenfor og utenfor eget konsern.

Samarbeid i handling

Ogsa nar det gjelder forskningsspersmalet om samarbeid i handling, ser vi at redakterene
opplyser om mye samarbeid. Kun 14 prosent av mine 99 respondenter svarte nei pa spors-
malet «Har det hendt at din mediebedrift har samarbeidet med andre mediebedrifter om
redaksjonelle saker?» (figur 5). Det var flere svaralternativer, og samarbeid ble definert som
alt fra a tipse andre medier om saker man selv ikke er interessert i, til & bidra redaksjonelt
til produksjon av journalistikk (figur 6).

Har det hendt at din mediebedrift har
samarbeidet med andre mediebedrifter
om redaksjonelle saker?

70,00 %
60,00 % -
50,00 % -
40,00 % -
30,00 % -
20,00 % -

M Responses

10,00 % -
0,00 %

Ja, innenfor samme Ja, med annet eierskap Nei
konsern/eierskap som enn var
var

Figur 5. Godt og vel 60 prosent av alle respondentene hadde samarbeidet om redaksjonelle
saker med andre mediebedrifter innen samme konsern. Mer overraskende er det at mer enn 40
prosent hadde samarbeidet med mediebedrifter med annet eierskap.
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I fritekstfelt har respondenter som oppgir at de samarbeider innenfor samme konsern,
gjerne lagt til kommentarer av typen «fri flyt av saker», mens respondenter som samarbei-
der utenfor konsernet, gjerne ogsa samarbeider innad i konsernet og har lokalavisavtaler
eller faste avtaler med etermedier. Flere av disse samarbeider typisk om saker som sportsar-
rangementer, kommunesammenslaing eller valg. Noen av de som samarbeider med medie-
bedrifter med annet eierskap enn deres eget, skriver ogsa i fritekstsvar at de samarbeider
sjelden med andre, men at det skjer.

Det gar fram av svarene at sveert mange samarbeider i form av deling eller publisering av
saker som allerede er publisert i en annen mediebedrift, altsa det man kaller syndikering.
Totalt 73 prosent av respondentene svarte at de har delt eller publisert saker fra andre. Det
er ogsa ganske vanlig 4 tipse om saker som ikke er relevante for egen redaksjon (55 prosent)
og a hjelpe til med a hente inn informasjon eller foto til saker egen mediebedrift ikke er
involvert i (50 prosent). Hele 43 av redakterene, altsa neer halvparten, hadde samarbeidet
med en mediebedrift med et annet eierskap enn deres egen, mens, mindre overraskende, to
av tre hadde samarbeidet med en mediebedrift med samme eierskap som deres egen.

Westlund et al. (2021) identifiserte at medieledere selv oppfatter at det er blitt mer sam-
arbeid om innovasjon i form av kunnskapsdeling, altsa et mer teknisk samarbeid, et behov
ogsa Picard (2009) pekte pa et droyt tidr tidligere. Mine funn viser at medieledere ogsa opp-
fatter at de samarbeider mer om innhold og produksjon av saker.

Hvilken del av den journalistiske
prosessen har dere samarbeidet om?
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Figur 6. Nar det gjelder samarbeidets art, er kanskje det mest interessante funnet at nesten
halvparten av alle redaktgrene hadde samarbeidet med andre mediebedrifter om produksjon av
en journalistisk sak.

I fritekst utdypet noen respondenter at samarbeidet skyldes formelle utvekslingsavtaler
innad i sitt eget konsern, Polaris eller Amedia, eller med store mediehus som VG, NRK eller
TV2. En respondent sa at det er fri flyt av saker innen konsernet. Neer halvparten av respon-
dentene som oppga at de samarbeider med aviser innenfor samme konsern, oppga at de
ogsa samarbeider med medier utenfor konsernet. Andre lokalaviser utdypet at de samar-
beider med andre medier om saker som dekker begges kommuner, for eksempel fra fylkes-
ting. Noen deler saker med fagblader, og en siste gruppe forklarte at de samarbeider med
andre aviser om temabilag eller meningsmalinger.
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At det er en orientering i retning av samarbeid i mediene, ogsé nar det gjelder handling,
er med andre ord tydelig, selv om vi ikke har absolutte tall & ssmmenligne med bakover i
tid.

I de tilfellene respondentene hadde samarbeidet med mediehus med annet eierskap enn
deres eget, fordelte motivasjonen for samarbeidet seg i fire noksa like store grupper: for a
spare tid, for & spare penger, at samarbeidet gjaldt en sak som var for omfattende til a klare
alene, eller at samarbeidet var nedvendig for a fa belyst viktige samfunnsspersmaél. Der
respondentene samarbeidet med andre innenfor samme konsern/eierskap, var det en liten
overvekt pa & spare tid og penger. Totalt 45 prosent av respondentene svarte at en av moti-
vasjonene for samarbeidet var a fa belyst viktige samfunnsspersmal.

Like interessant er det a se pa arten av samarbeid nar vi gar inn pa produksjonen av det
redaksjonelle innholdet. Ikke minst er dette av interesse nar det gjelder vridningen i marke-
det, og hypotesen om at nar brukeren relativt sett blir viktigere skonomisk for mediene, ma
mediene finne mater a produsere bedre eller mer verdifullt (salgbart) innhold med feerre
ressurser pa. Ifelge Picard vil markedet for betalt journalistikk finnes i den gruppen av bru-
kere som er villig til a betale for kvalitet (sitert i Bech-Karlsen, 2009). Det er derfor interes-
sant 4 se pa om mediene samarbeider for a fa produsert slik kvalitet, altsd mer ressurskre-
vende journalistikk.

Halvparten, 44 av de 99 redakterene som svarte, hadde samarbeidet om produksjon av
saker. Det er verdt & merke seg at pa spersmal om hva slags type saker det ble samarbeidet
om, oppgir 27 av 99 respondenter underspkende og ressurskrevende journalistikk, noe som
plasserer denne stofftypen pa en fjerdeplass av typen saker det samarbeides om i norske
redaksjoner. Langt de fleste (72 prosent av respondentene) svarer likevel at de samarbeider
om vanlige saker innen samfunn, nyheter, politikk eller gkonomi. Andreplassen er delt
mellom vanlige sportssaker (44 prosent) og vanlige kultursaker (42 prosent). De tre siste
kategoriene var tema- eller bakgrunnssaker (20 prosent), forbrukersaker (15 prosent) og
utenrikssaker (fem prosent). Pa dette sporsmalet var det mulig a krysse av for flere alterna-
tiver.

En tredel av respondentene (33 prosent) svarte at de har samarbeidet om innhenting av
data, mens en av fem sa de har samarbeidet om bearbeiding av data. Innhenting og bearbei-
ding av data er redaksjonelt arbeid som gjerne gjores i storre gravesaker, slik at nar disse
svarprosentene ble relativt lave, kan det gjerne veere en folge av at det i antall ikke produse-
res s& mange gravesaker i redaksjonene. Det meste av avisenes publiseringsflate fylles tross
alt med det man kan kalle vanlige dag-til-dag-nyhetsartikler.

De aller fleste, neer 70 prosent av de som svarte, sier at de har samarbeidet med andre
redaksjoner i neer fortid for fire ar siden eller kortere. Mens bare fire av de 99 respondentene
svarte at det var mer enn ti ar siden samarbeidet med andre. Undersokelsen gir, som tidli-
gere nevnt, ikke svar pa om de som samarbeidet med andre redaksjoner i neer fortid, ogsa
har samarbeidet for mer enn ti ar siden.

Samarbeid eksisterer, og redakterene som svarte, vurderte det altsé selv slik at samarbei-
det er mer omfattende i dag enn for ti ar siden. Men uten a stille de samme sporsmalene
over tid vil vi ikke fa noe sikkert svar pa om vi ser en endring i handling i mediene.

Oppsummering

I forste rekke har denne studien vist at norske sjefredakterer selv mener at deres holdning til
samarbeid har endret seg. De oppfatter at de i lopet av en tidrsperiode er blitt mer positive.
Videre viser studien at norske sjefredaktorer bade ensker og ser for seg mer samarbeid i
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framtiden. Nar det gjelder det andre forskningsspersmalet, som gjelder omfanget og kvali-
teten pa samarbeidet, vet vi at mer enn en av fire av respondentene har samarbeidet om
produksjon av ressurskrevende journalistikk. Nar det gjelder de endrede distribusjonsmen-
strene, konkurranse fra aktorer utenfor de tradisjonelle mediene og opplesningen av jour-
nalistrollen (Steensen & Westlund, 2020), sa hele 77 prosent av redakterene seg sveert eller
litt enige i at samarbeid er viktig for 8 demme opp mot konkurransen fra ikke redaktorstyrte
medier. Samarbeid ses som en mate & ivareta samfunnsoppdraget pd og kanskje ogsa a
demme opp for tillitskrisen som har oppstatt i det digitale skiftet (Steensen & Westlund,
2020). Interessant er det at flere redakterer uttrykte en betinget positiv holdning, der de
understreket at samarbeidet ikke ma ga pa bekostning av samfunnsoppdraget, en differen-
siert presse og journalistikkens uavhengighet. Det ideelle og det kommersielle forhandles
med andre ord fortsatt i norske redaksjoner (Eidem, 2016; Barland, 2012).

Vi vet at redakterene oppgir at de viktigste grunnene til samarbeid er & spare tid og pen-
ger. Vi vet at mediene har fatt endret sin inntektsmodell (Steensen & Westlund, 2020) og
feerre hoder og hender. Samarbeid med andre kan bote pa dette nar det gjelder a ta vare pa,
og helst bedre, kvaliteten pa produktet som selges. Det er liten tvil om at frykt for presset det
digitale skiftet har fort til i mediebransjen, har vert et insentiv for a seke sammen i storre
konsern (Borgen, 2019; Sjovaag, 2020), og at det foregar en del samarbeid innenfor kon-
sern. Det min studie viser, er at nesten like mange av redakterene samarbeider om produk-
sjon av journalistikk med mediebedrifter utenfor konsernet som de som samarbeider med
mediebedrifter innenfor samme konsern.

Et interessant tema a forske videre pa springer ut av det faktumet at halvparten av redak-
torene som svarte, 44 av de 99, hadde samarbeidet om selve den journalistiske produksjo-
nen av en sak. Det ville veere interessant & undersgoke omfanget av og kvaliteten pa slikt sam-
arbeid, bade innenfor og utenfor eget konsern.

Jeg har for lite data til & si noe om hvorvidt vridningen fra et massemarked til et marked
der publikum krever kvalitet, forer til at mediene kanaliserer mer inn i produksjon av res-
surskrevende journalistikk (Bech-Karlsen, 2009). Manglende ressurser trekkes likevel fram
av flere av redaktorene som viktige arsaker til at samarbeid er onskelig eller finner sted. Selv
om jeg ikke har kunnet underseke dette direkte, er det derfor neerliggende a anta at de tek-
nologiske endringene og de endrede kommersielle rammevilkarene skyver i retning mer
samarbeid eller beveger holdninger i retning samarbeid i norske redaksjoner, slik andre stu-
dier viser om ulike typer samarbeid (Borgen, 2019; Westlund et al., 2021; Sjovaag et al,,
2020).

Undersekelsen gir heller ikke svar pa hvor stor andel av den journalistiske produksjonen
i det enkelte mediehuset som involverer samarbeid med andre redaksjoner. Holdning og
handling er dessuten heller ikke alltid to sider av samme sak. For 8 dokumentere om det har
veert en handlingsendring, trengs det mer forskning. Men nar étte av ti norske sjefredakte-
rer sa at de er positive til samarbeid med andre medier, og halvparten av alle som svarte,
karakteriserte seg selv som sveert positive, kan det vaere grunn til 4 vente seg mer samarbeid
pa tvers av mediehus i d&rene som kommer. Det gjelder ikke minst nar vi tar i betraktning at
flere enn halvparten av de spurte sier at de «helt klart» kommer til 4 samarbeide i framtiden,
mens ytterligere 40 prosent fordeler seg pa alternativene sannsynligvis (28 prosent) og kan-
skje (12 prosent).
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