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SKRIBENTER

JENS BERG har under de senaste 20 dren gjort det mesta inom finlandssvensk
Jjournalistik. Han bar jobbat som redaktir; skribent, producent och program-
ledare i radio, tv samt for digital utgivning och tidningar.

Mellan 2003 och 2017 jobbade han med mdnga olika chefsuppdrag pad
Svenska Yle och KSF Media. Han var programchef nér den finlandssvenska
tv-kanalen skapades, han var innebdllschef for fakta- och fiktionsutbudet och
daven stallforetridande direktor for Svenska Yle.

Efter tiden pd Yle blev Berg chefredaktior for Hufvudstadsbladet och
senare ocksd utvecklingsdirebtior och vd for KSF Media. Ar 2017 valde Berg
att ldmna vd-jobbet for att forverkliga sin lingvariga drom: Att grunda ett
eget foretag.

I dag driver ban foretaget Montem, som dr specialiserat pa kommu-
nikation, ledarskap och media.

Sam1 KALLINEN (@sakally) introducerades till digitalisering genom att
backa sd kallade 8-bits datorer i borjan av 1980-talet. Han dr en erfaren le-
dare med tre superkrafter: data & AT, innovativt ledarskap samt media. For
honom dr sambdllets transformation en bekriftelse pd att allt ar mjukvara
och att fordindringen vi star infor forst och framst dr kulturell.

Kallinen, som bar programmerat sedan 8o-talet, grundade sin forsta
professionella digitala journalistiska verksambet for 25 dr sedan. Senare job-
bade ban i tio dr pa Yle, forst som radio- och TV-producent, sedan som chef for
Svenska Yles webbverksambet. Under sina sista dr pd Yle hade han ansvar
for bela Yles digitala utveckling. Efter Yle jobbade Sami Kallinen i tvd dr
som digital direktor pi KSF Media, med ansvar for digital utveckling och
teknik.



Kallinen har implementerat radikala transformationsprogram bdde i
termer av produktutveckling och ledarskap i de organisationer dir han har
verkat. For fem dr sedan insdg han vidden av de mijligheter ett effektivt
utnyttjande av data dppnar. Sedan dess bar han fokuserat pd att fordjupa sin
forstdelse inom omrddet.

1dag jobbar Sami Kallinen som foretagare och driver tillsammans med
partners 8-bit-sheep.

FORORD

Sd funkar det!

DA jaG VAR liten var de sa kallade Sa funkar det-bockerna vildigt
populidrabland barnigeneration X, generation Y och bland oss xenni-
aler, det vill siga vi som ér f6dda mellan 1978 och 1982 och inte riktigt
passade in i naigondera av de stora generationerna.

Styrkan i béckerna var att de pa ett 6verskadligt sitt forklarade
hur virlden, kroppen, naturen och manga andra saker helt enkelt
funkade. Greppet fungerade bra pa oss barn, da vi skulle lira oss
eller gora nagot nytt for forsta gaingen. Nu visar det sig att den unga
publiken, den som alla mediehus vill nd, verkar soka sig till just en
slags Sa funkar det-journalistik.

Medieveteranerna Jens Berg och Sami Kallinen har gjort ett
gediget arbete dir de sjilv utvecklat ett verktyg for att kartlidgga vad
den unga publiken ldser. I sin rapport Unga och valet av nyhetsme-
dier har de processat 46 ooo artiklar fran 29 olika nyhetsmedier och
med hjilp av olika markorer forsokt sitta fingret pa de nyheter som
engagerar den unga publiken i aldern 18-34.

Den unga publiken ir flersprakig, flexibel och helt digital. Den
unga publiken ir inte intresserad av printmedia med gardagens ny-
heter eller lineira tv-sindningar som summerar nyhetsdygnet. Den
unga publiken prenumererar inte pa dagstidningar.

Den unga publiken konsumerar nyheter som har en global f6r-
ankring, som handlar om framtiden och som har en teknisk forank-

ring. De ldser om vilka linder som 4r trygga att resa till, hur man ska



l6neférhandla eller hur boldnemarknaden utvecklar sig.

Det mediala landskapet har forindrats drastiskt. I din hand
héller du en rapport som ger en god 6verblick 6ver detta. Ddjag2008
borjade jobba pa Radio Extrem handlade de flesta veckométen om
lyssnarsiffror och hur man skulle fa upp dem. D4 jag tio ar senare
avrundade min radiokarriér pa Yle Vega var det fa veckométen som
handlade om lyssnarsiffror. Diremot tittade vi varje vecka pa webb-
statistik, engagemang pa sociala medier och hur ménga starter vara
Arenaklipp hade.

Det finns fortsittningsvis en efterfragan pa bra berittelser, god
journalistik och intressant innehall. Men det giller att hjélpa publiken
hitta det.

Helsingfors 3.1.2018

Tep Urno
Verksambetsledare, Tankesmedjan Agenda
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KAPITEL 1: INLEDNING

MALET MED DEN hir utredningen dr ambititst. Vi soker kort och gott
svaret pa fragan vilka imnen i nyheterna som intresserar en ung publik.
Vi har i var analys utnyttjat ett nytt verktyg som pa basis av en
automatiserad textanalys placerar nyheter som handlar om samma
dmnen pa samma plats pa en amneskarta. Vi har tagit fram data om
aldersprofilerna pa sammanlagt 29 olika nyhetsmedier och via det har
vi skapat ett verktyg som med hog sannolikhet kan sidga vilka amnen
som de unga ldser om i vira nyhetsmedier. Det dr dtminstone oss ve-
terligen férsta gangen som de hir verktygen anvinds pa det hir sittet.
Vi har gjort den hir undersékningen dels for att vi upplever att
det hir ir en viktig frdga och dels f6r att den hir informationen hit-
tills har saknats. Mediehusen gor den hir typen av undersékningar
for att utreda hur de egna varumirkena gar hem i olika grupper, men
vi har inte st6tt pa en undersékning som sitter in de finlindska och
finlandssvenska medierna i en storre global kontext.

Konsumtionen av medier ér en fraga om demokrati. I bésta fall ger
nyhetsmedierna oss de nyttigaste verktygen for att orientera oss fram
i samhillet. Atminstone tidigare la de ven agendan for det offentliga
samtalet och diskussionen kring gemensamma angeligenheter. I en
alltmer fragmenterad medievirld vet vi att de offentliga samtalen
pagar parallellt pa manga olika stillen samtidigt.

Med den hir utredningen hoppas vi kunna komma med input
bade till mediehusen och till det offentliga samtalet om den grupp
ldsare som ofta gloms bort i den mangling som manga mediehus har

genomgatt och genomgar, nimligen de unga.
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For det dr forst nér vi har kunskap om vem som ldser vad och
pa vilken plattform som vi kan bérja fundera pa mojligheter och
l6sningar. Ett scenario som knappast nagon frimjare av demokrati
onskar dr att det uppstdr tva helt separata virldar av nyhetskonsum-
tion utan att de hir har nagon bro emellan sig. Darfor handlar den hir
utredningen i forlingningen bade om demokrati och om framtiden
for vara mediehus.

Viharvalt att fokusera pa aldersgruppen 18-34 i den hir undersok-
ningen. Man ska givetvis vara ytterst forsiktig med att generalisera. I
den hir dldersgruppen finns det sjélvfallet en stor mangd med individer
som alla beter sig pa olika sitt i sin mediekonsumtion.

Det finns unga ldsare som foéredrar traditionella medier och det
finns dldre som foredrar att ldsa allt digitalt. Med Hans Roslings ord,
fran den firska internationella bistsiljaren Factfulness ringande i

(1]

oronen, sa ir vi medvetna om att inte dela in virlden svartvitt i “vi
och “de”.

Det som dock gor att vi trots allt vigar oss pa den hir grova
indelningen i det hir fallet handlar om de olika mediemiljéerna som
olika ildersgrupper har vuxit upp med och anammat. Aldersgruppen
18-34 dr de forsta generationerna - i de vilbirgade linderna- som har
vuxit upp med internet, mobiltelefoner och sociala medier. All under-
sokning inom omradet pekar dérf6r entydigt pa en generell skillnad
i hur man tar till sig nyheter.

Aldersgruppen 18-34 konsumerar i betydligt ligre grad nyheter
i de traditionella medierna (speciellt tv och de tryckta tidningarna)
och i betydligt hogre grad innehall fran olika digitala och sociala
nyhetsmedier.

Att sd ir fallet torde ingen kunna bestrida, men ofta stannar re-
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sonemanget hir. Man konstaterar att den hir gruppen generellt inte
laser den traditionella dagstidningen eller ser pa nyhetssindningar pa
tv, men man fragor sig sillan vilka nyheter de konsumerar i de digitala
miljéer dir de mera frekvent ror sig. Det att en grupp inte anvinder
traditionella medier for att ldsa nyheter ér inte detsamma som att
inte lidsa nyheter 6ver huvud taget. Vart mal ér att forsoka kartlagga
det hir i den hir undersokningen.

For aldersgruppen 18-34 4r nitet och de sociala medierna den
overldgset storsta nyhetskallan. Drygt tre av fyra finlindare i den hir
aldern uppger att internet ir deras priméira nyhetskalla. Dérfor har vi i
den hir utredningen valt att studera enbart de digitala nyhetskéllorna.

Den hir gruppen uppger ocksa i betydligt hogre grad 4n andra
aldersgrupper att de sociala medierna dels 4r en viktig nyhetskailla i
sig och dels att de fungerar som en inkastare till 6vriga nyhetsmedier.
Dirfor faster vi ocksa uppmirksamhet vid de sociala mediernas roll
i den hir utredningen.

Vi dr medvetna om att dven de sekundira nyhetskillorna ar
viktiga, men vi har alltsa i den hir utredningen valt att koncentrera
oss enbart pd de digitala killorna som 6ver tre fjirdedelar av den unga
gruppen uppger som sina priméira kanaler for att hitta och lisa nyheter.

De unga anvinder sin tid pa allt fler plattformar som inte n6d-
vindigtvis dr de vi forst tinker pa nir vi talar om nyheter. Att tradi-
tionella medier idag inte har den sjilvklara stillning som de tidigare
haft ir klart.

Béade inom mediebolagen och inom forskningen talar man ofta
om de traditionella medierna och de sociala medierna som separata
verkligheter. Det hir ir sillan fruktbart om man vill f6rstd hur till

exempel nyheter och olika imnen nar den stora publiken och hur in-
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formation sprids. Snarare handlar det om att forsté hur olika aktérer
och plattformar samverkar inom en komplex medieekologi dir manga
aktorer spelar en roll (W Lance Bennett, Alexandra Segerberg, Yun-
kang Yang, 2018). Dirmed anser vi att de traditionella medierna fort-
farande spelar en viktig roll ocksa f6r de unga nyhetskonsumenterna.

Vihar avgrinsat var undersokning till nyhetsmedier. Definitionen
avnyhetsmedier dr dock inte entydig. Det finns stora variationer i hur
varumirken, som sjilva definierar sig som nyhetsmedier, prioriterar
olika nyheter. Exempelvis nyheterna i Ladbible och Refinery29 skil-
jer sig en hel del fran de nyheter som ndr 6ver nyhetstroskeln i The
Guardian och New York Times.

Vianvinder i var undersékning en bred definition av begreppet
nyheter. De 29 medier vi undersoker definierar sig alla sjdlva som ny-
hetsmedier men de anvinder sig av en mangfald av olika infallsvinklar,
prioriteringar och stilgrepp. Vi foljer i den hir unders6kningen med
andra ord mediernas egna definitioner pa begreppet nyheter.

Ett generellt drag i mediekonsumtionen bland 18-34- aringar ar
att man anvinder fler internationella killor 4n de dldre malgrupperna.
Vihar dirfor valt att tamed manga internationella och utlindska varu-
mirken i den hiar undersékningen. Dels vill vi se hur prioriteringarna
i amnen skiljer sig at i olika linder, dels vill vi sitta in den finlindska
och finlandssvenska medievirlden i ett stérre sammanhang.

Vi tror nimligen att den hir storre globala helheten krévs for att vi
bittre ska forsta vilka imnen och infallsvinklar som en ung finlindare
prioriterar i sin konsumtion i dag. Fér om man enbart konstaterar att
gruppen inte konsumerar traditionella finlindska medier lika mycket
som de dldre generationerna, sa ger det oss inte verktygen for att svara

pa fragan varfor det ér sa.
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Vi fokuserar i den hir undersékningen enbart pa de imnen och
dmneshelheter som olika malgrupper verkar att prioritera i de olika
medierna. Vi utgar alltsa fran de val och prioriteringar i imnen som
de unders6kta mediehusen sjilva har gjort. Vi erbjuder med andra
ord inte egna alternativa val och amnen. De olika medierna star for
alternativen.

I den hir utredningen fokuserar vi inte pa olika affirs- eller
betalmodeller. Men vi vagar vi tro att mycket handlar om orsak och
verkan. Om innehallet och de &mnen som behandlas ir de ritta, om
de presenteras pa ritt sitt och i riatt milj6 sa 6kar sannolikt ocksa
mojligheterna att lyckas med sjilva affiren.

Var térhoppning ir dirfér att kunna presentera ett Gvergripande
resultat som mediehusen sedan forhoppningsvis sjilva kan anpassa
till sina egna andamal, marknader och mélgrupper.

Uppldgget i den hir rapporten foljer ett klassiskt monster.

I det andra kapitlet ger vi en bakgrund till den hir fragestall-
ningen. Vi presenterar siffror pa vilka killor som finlindare i olika
aldersgrupper foredrar i sin konsumtion av nyheter. Vi sitter dven
in de hir siffrorna i sitt ssmmanhang 6ver tid. Vidare presenterar vi
hur olika aldersgrupper rent generellt hittar fram till sina nyheter.

I bakgrunden ger vi dven de viktigaste siffrorna pa hur mycket
olika inhemska varumairken rent allmint konsumeras digitalt idag.
I det hir kapitlet gar vi 4ven igenom forskningen kring tidsanvind-
ningen pd nitet och kring vad som generellt utmirker de undersokta
generationerna i aldern 18-34.

I det tredje kapitlet redogor vi f6r den metod vi har anvint.
Den hir redovisningen gor vi dels i kortform dels i en lingre och mer

ingdende form f6r er som ir intresserade.
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Det fjarde kapitlet handlar om sjilva resultaten fran vir analys.
Hir presenterar vi de imnen och dmnesomraden som dtminstone pa
basis av den hir unders6kningen verkar att ga bittre hem hos unga
lasare. Vivinder ocksa pa steken och redovisar for de iamnen och ka-
tegorier av nyheter som verkar att gd simre hem hos de unga lisarna.
Vi drar dven slutsatser utifran analysen.

I det femte kapitlet kommer vi med rekommendationer pa hur
man i mediehusen kunde resonera f6r att med storre sannolikhet na
unga ldsare. Vi kommer med rekommendationer dels utifran den hir
analysen dels utifrdn egna erfarenheter av att i decennier ha jobbat
med de hir fragorna i ndgra mediehus.

Det avslutande kapitlet dgnar vi dt att blicka framat. Vi har
fatt en hel del svar pa véra fragor i den hir undersékningen, men det
finns mycket att ga vidare med. Vi avslutar den hir rapporten med
att komma med rekommendationer pa hur vi tycker att man kunde

f6lja upp var undersékning.
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KAPITEL 2: BAKGRUND

2.1 KALLOR OCH MATERIAL

Som BAKGRUND FOR den hir undersokningen har vi skapat oss en bild
av bade den forskning och de utredningar som har gjorts om det hir
dmnet. Vi har varit intresserade av bade det som har gjorts av medie-
bolagen sjilva, av marknadsundersékningsféretagens rapporter och
av den forskning som gjort pa olika universitet.

Den omfattande och méngariga undersokningen om nyhetskon-
sumtion som gors av Reutersintsitutet vid University of Oxford har
varit en viktig killa f6r oss. Nir det har funnits relevanta offentliga
undersokningar, som till exempel hos Finska Statistikcentralen och
motsvarande aktorer, har vi anvint oss av dem.

De aktorer som miter och tidigare har mitt medie- eller nyhets-
konsumtion, som TNS-gallups sedermera nedlagda veckolista och
FIAM (Finnish Internet Audience Measurement) har varit viktiga.
Vihar dven samarbetat med ComScore och utnyttjar datan fran deras
MediaMetrix-produkt f6r fa svar pa de fragor vi har haft.

Vidare har vi anvint oss av de storsta nationella undersokningarna
om finlindarnas medievanor, som till exempel TNS-gallups under-
sokning Suomalaisen mediapdivd 2017, Ungdomsbarometern 2017 och
SoMe ja Nuoret 2016. I strivan efter att fa en mera heltickande syn
paungas medievanor har vi dven haft stor nytta av den internationella
databasen Statista, av brittiska Office of National Statistics och svens-
ka Internetstiftelsens arligen utkommande Svenskarna och internet.

Att hitta firska akademiska unders6kningar om ungas mediekon-

sumtion visade sig dock vara forvanansvirt svart. Det senaste som har
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publicerats kring fragan ur ett finskt perspektiv ir en sammanfattning
redigerad av Rauna Rahja, som Mediakasvatusseura publicerade ar
2013. Aret efter publicerade professor Tom Moring vid Svenska so-
cial- och kommunalhégskolan vid Helsingfors Universitet rapporten
Ett livskraftigt medielandskap pa svenska i Finland. Savil Rahjas som
Morings rapporter ir gedigna och har fungerat som ett stort stod i
vart bakgrundsarbete.

Av firskare unders6kningar om ungas medievanor har vi haft stor
nytta av den danska journalistikprofessorn Jannie Moller Hartleys
forskning. Hon utkom 2018 med rapporten Distinction in Young
People’s Cross-Media News Engagement. I den analyserar hon unga
(15-18 ar) danskars anvindning av nyheter. I arbetet med att f6rs6ka
forsta ett globalt monster i de ungas mediekonsumtion har hennes
arbete varit en stor tillgang.

Det finns givetvis mycket internationell forskning inom omradet
unga och medier, men det har varit utmanande att hitta material som
direkt skulle kunna kopplas till var fragestillning.

Nir man liser vetenskapliga tidskrifter inom journalistik, medier
och kommunikation fran de senaste dren hittar man teman som; pola-
risering i debatten, effekten av fragmenteringen och “bubblorna”, for-
hallandet mellan medieanvindningen och det politiska engagemanget,
den strukturella férindringen inom mediefiltet. Andra stora teman
kretsar kring sociala medier, 4garférhallanden, fortroendet f6r nyheter
och de nya plattformarna och teknologin som driver férindringen.

En del av den féirskare forskningen har ocksd handlat om hur man
kan navigeraiden nya terringen av publik och utbud. Det fragas bland
annat hur man ska tinka kring utbud i en milj6 dir valmojligheterna

ar i det nirmaste odndliga. Fran att ha sett innehéllsutbudet som
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ndgot som enbart definieras av medierna sjilva har forskningen nu
alltmer borjat intressera sig for hur anvindarna sjélva skapar en egen
repertoar i en milj6 dir det finns ett 6verflod av innehall.

Nagra storre undersokningar som tangerar vart dmne kan dock
nidmnas. Cynthia Peacock, Peter Leavitt (2016) gor ett forsok att for-
sta hur milenniegenerationens mediebeteende skiljer sig fran andra
generationens. De undersoker dock framst hur mélgruppen férhaller
sig till politik och pratar om politik. De fokuserar inte sd mycket pa
sjilvainnehallsperspektivet i imnesvalen. Ocksa Sanne Kruikemeier
och Adam Shehata forskar i mekanismerna kring medieanvindning

och politiskt engagemang. (Sanne Kruikemeier, Adam Shehata, 2017)

Pa sina stillen tangeras direkt fragestillningen om ungas dmnesval i
mediekonsumtionen. Till exempel Harsh Taneja et al har skrivit om
det hir. (Harsh Taneja, James G. Webster, Edward C. Malthouse and
Thomas B. Ksiazek, 2012.). De har dven forskat kring skillnaderna
mellan millenniegenerationen och generationen kallad baby boomers
(Harsh Taneja, Angela Xiao W, Stephanie Edgerly, 2018).

De kom bland annat fram till att nyhetsvalen skiljer sig niagot
mindre mellan generationerna dn vad man kunde anta. Samtidigt
ville de ocksa ifragasitta metoderna som linge har legat som grund
for den hir typen av forskning. Framforallt 4r de mycket kritiska till
den forskning som enbart baserar sig pa sjilvrapporterad data.

Generellt borjar man se forsiktiga tecken pa forskning som
ocksa utnyttjar “big data” och de mojligheter modern dataanalys och
insamling ger. Men den hir typen av metoder verkar fortfarande vara
mycket sillsynta inom den akademiska medieforskningen.

Ett annat exempel pa relativt fiarsk forskning, som tematiskt
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tangerar var fragestillning, ir Katherine R. Dale et al i sin rapport
“YouTube for Good: A Content Analysis and Examination of Elicitors
of Self-Iranscendent Media” (2017). I den undersokningen viljer de
ut 100 “inspirerande” (inspirational pa engelska) Youtube-videor och
forskar i hur innehall framkallar kinslor (i det hir fallet upprymdhet
och specifikt till exempel beundran och tacksamhet).

Det hir dr ett omrade som det sannolikt kommer att forskas
allt mer i. Forhallandet mellan nyhetskonsumtion och innehall som
vicker starka kinslor ir ett synnerligen intressant imne, men utifran
det material vi har att tillgd i den hir undersokningen kan vi dessvirre
inte férdjupa oss i den fragestillningen i den hir rapporten.

Som sagt kindes det férvanande svart att hitta forskning som
specifikt skulle fokusera pa de fragor vi ir intresserade av i den hir
utredningen.

Vihittade ingen forskning dir man skulle ha anvint sig av starkt
datadriven maskinell text- och klusteranalys, som vi har gjort i den
hir undersokningen. Men det garanterar sjélvfallet inte att det inte
skulle kunna finnas. Aven forskningen verkar att fragmenteras for
nirvarande vilket inte 4r helt olikt den process som pagar inom medie-
taltet. Det finns ocksa forskningsomraden som vi inte har tittat lika
mycket pa, som till exempel den sa kallade digital humanities, dir
det mycket vil kan finnas forskning som utnyttjar liknande verktyg.

Nir det giller var metod, de tekniker och de algoritmer vi an-
vinder oss av i var analys handlar forskningen mestadels om andra
dmnen 4n medievetenskap. Den forskningen kretsar frimst kring
datavetenskap, statistik och matematik. Det hir ér ett forsknings-
omrade med snabb rorlighet. Nya genombrott sker regelbundet. Vi

har forsokt skapa en 6verblick dven kring den hir utvecklingen (se
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nirmare i kapitel 3).

Pa basis av Rauna Rahjas sammanfattning (frin 2013) far man en
kinsla av att det fanns ett forskningsmomentum vid decennieskiftet
(cirka 2008-2013) kring frigorna om yngre anvindare och media. Det
hir forklaras sannolikt av att det forst da blev uppenbart {or alla att
det sker en massiv forindring i mediebeteendet

Viir dock bekymrade 6ver att forskningsintresset sedan dess har
avtagit. Nir vi i samband med den hir unders6kningen tog kontakt
med forskaren Reijo Kupiainen fran Tampereen yliopisto kommen-
terade han att han missténker att det idag 4r svart att fa finansiering
till forskning om ungas medievanor.

Vivet att det finns manga utredningar och undersékningar som
gors av mediebolagen sjilva, eller som de later gora f6r eget bruk. Vi
har i vara tidigare roller som anstillda inom mediebolag bade gjort
sadana utredningar och ocksa tagit del av manga motsvarande som
gjorts av andra.

De hir utredningarna publiceras for det mesta inte offentligt.
Det hir dr nagot vi beklagar. Orsaken ir sjilvfallet att det f6r medie-
bolagen handlar om att nd konkurrensférdelar via kunskapen. Men vi
ser att det kanske skulle finnas 16sningar pa hur man kan kringga det
hir, exempelvis genom att publicera dem med en viss tidsférdréjning.

Gillande bakgrunden och bakgrundsmaterialet har var avsikt
alltsa varit att bekanta oss med den mest relevanta forskning fran den
akademiska virlden. Samtidigt 4r det skal att papeka att angrepps-
sdttet i den hidr undersokningen kanske anda bist kan beskrivas som
journalistiskt och inte akademiskt.

Det hir angreppssittet dr det mest naturliga for oss i och med

att vi bada har en lang bakgrund som journalister och medieproffs
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snarare 4n som forskare.
Angreppssittet forklaras ocksa av det faktum att vi i den hir
undersokningen ror oss pa delvis obruten mark nir vi kombinerar

big data med journalistisk analys.

2.2 FINLANDARNAS HUVUDSAKLIGA NYHETSKALLOR

DEN MEST OMFATTANDE och kontinuerliga undersékningen om olika
former av nyhetskonsumtion gors av Reutersinstitutet vid University
of Oxford. I den arliga unders6kningen Digital News Report samlas
uppgifter fran 37 olikalidnder. Finland har varit med i den hér undersok-
ningen sedan 2014. De finlidndska resultaten baserar sig pa uppgifter
fran drygt 2000 personer och ir viktade for att vara representativa
tor finlindare fyllda 18 ar och dldre. Den firskaste rapporten utkom
ijuni 2018.

Under de fem senaste dren har férindringstakten varit snabb.
Finlindarnas konsumtion av nyheter har férandrats radikalt, speciellt
ivad man uppger som sin huvudsakliga nyhetskilla. For tv och radio
ar forandringarna mindre, men utvecklingen for de tryckta dagstid-

ningarna och webben dr anmirkningsvird.
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Finlandarnas huvudsakliga nyhetskalla 2014-2018

== Natet

/ Tryckt tidning

2014 2015 2016 2017 2018

Digital News Report 2014-2018. Finlindarna fick uppge vilken deras hu-
vudsakliga nybetskdlla ar.

Endast 11 procent av finlindarna uppger i dag att den tryckta tid-
ningen (dags- och kvillstidningar pa papper) dr deras huvudsakliga
nyhetskilla. Annu 2014 var det 20 procent som svarade si. Nitet har
etablerat sin roll som finlindarnas primira nyhetskilla. Idag uppger
nistan varannan finldndare att sa ir fallet.

Skillnaderna i hur olika aldersgrupper svarar pa fragan om den
huvudsakliga nyhetskaillan 4r dock stora. Radion som primir nyhets-
kanal uppvisar inga nimnvirda skillnader mellan de olika aldersgrup-
perna medan siffrorna for tv, tryckta tidningar och nitet bjuder pa
systematiska skillnader.
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Finlandarnas huvudsakliga nyhetsmedium
enligt alder 2018

B Nitet
| K

Tryckt tidning

18-24 25-34 3544 45-54 55-64 65+
ar ar ar ar ar ar
Digital News Report 2018. Finlindarnas buvudsakliga nybetskilla enligt
dlder:

Den huvudsakliga nyhetskallan korrelerar med andra ord direkt med
aldern. Juyngre finlindare desto sannolikare 4r nitet den huvudsakliga
killan for nyheter. Det omvinda giller f6r de tryckta tidningarna och
tv. Men virt att notera 4r att ndtet numera ir starkare 4n de tryckta
tidningarna i samtliga dldersgrupper.

Forskning visar dven att uttryckligen dldern, tillsammans med
utbildningsnivén, hor till de starkaste faktorerna som forutspéar am-
nesval inom nyhets- och medieanvindningen (Harsh Taneja, James
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G. Webster, Edward C. Malthouse, 2012).

I'var underskning ligger alltsa fokuset pa dldersgrupperna 18-34.
Digital News Report 2014-2018 innehaller ocksa en sammanstillning
av hur den hir gruppens nyhetskonsumtion skiljer sig fran gruppen
35+ ar. I sammanstillningen gors en jimforelse mellan nitet (inklusive
sociala medier och bloggar) och traditionella medier (tv, radio och
tryckta tidningar) som huvudsaklig nyhetskilla.

Finlandarnas huvudsakliga nyhetskallor 2014-2018

B 2014

B 2018
18-34 néatet

35 + natet

18-34 traditionella
medier

35 + traditionella
medier

Digital News Report 2014-2018. Finldndarnas buvudsakliga nybetskéllor
enligt dlder och en indelning i ndtet (inklusive sociala medier och bloggar) och
traditionella medier (tv, radio och tryckta tidningar).

Nitets roll som finlindarnas huvudsakliga nyhetskilla har under
de senaste fem dren okat i samtliga aldersgrupper. Bland finlindare
under 35 ar dr det idag néstan fyra av fem som svarar att nitet ar den
primira killan f6r nyheter. Nedgangen for de traditionella medierna
forklaras i samtliga dldersgrupper nirmast av den tryckta tidningens
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branta nedgang som den priméira nyhetskéllan.

En delav skillnaderna mellan de olika dldersgruppernas svar forkla-
ras ocksa av de storavariationerna i hur man anvéinder sociala medier och
bloggar som en primir nyhetskalla. Under de senaste dren har det skett
en dramatisk 6kning speciellt i dldersgruppen 18-24 ir. Annu ir 2014
var kopplingen mellan sociala medier och primar nyhetskalla marginell

men mellan 2016 och 2017 tog utvecklingen pa den hir fronten fart.

Sociala medier och bloggar som finlandarnas huvudsakliga nyhetskalla
2014-2018
== 18-34 ar sociala medier
och bloggar

35+ ar sociala medier och
bloggar

2014 2015 2016 2017 2018

Digital News Report 2014-2018. Finldndare som uppger att sociala medier
och bloggar dr deras buvudsakliga nybetskdlla.

Ar 2017 0ch 2018 uppger med andra ord var femte finlindare under 35 ar
att de sociala medierna och bloggar ar deras huvudsakliga nyhetskalla.
Nir man sedan synar hur finlindarna hittar sina nyheter pa nitet

kan man se samma monster.

28

2.3 HUR FINLANDARNA HITTAR SINA NYHETER

I DEN FARSKASTE versionen av Digital News Report sticker Finland
utiden internationella jimférelsen nér det giller hur man hittar sina
digitala nyheter. Det som gor Finland speciellt i undersokningen ér
den stora mingd finlindare som gar in direkt pa varumirkets hemsida
for att soka nyheter (exempelvis hs.fi och yle.fi). Under de senaste fem
aren har det hir beteendet blivit allt vanligare.

Hur finlandarna hittar sina nyheter pa natet

== Direkt fran
medievarumarket

/§/ Via sociala medier

2014 2015 2016 2017 2018

Digital News Report 2014-2018. Finlindarna fick uppge vilka vigar de an-
vdnder ndr de bittar nybeter digitalt.

Men dven pa den hir punkten finns det stora variationer mellan de
undersokta aldersgrupperna. Bland de yngsta i undersokningen (18-24
ar) ar det lika ungefar lika vanligt att man uppger de sociala medierna
som den huvudsakliga vigen fram till en digital nyhet som att ga in
direkt till medievarumirket.
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Finlandarnas huvudsakliga vag till nyheter digitalt

I Direkt via
medievarumaérket

B Via sociala medier

18-24ar 25-34ar 3544ar 4554ar 55-64ar  65+ar

Digital News Report 2018. Finlindarna uppger vilken den huvudsakliga vi-
gen fram till en digital nybet dr.

Nir finldndarna uppger vilka sociala medier de anvinder dr det fram-
for allt tre stycken som sticker ut. Pa fragan vilka sociala medier de
svarande hade anvint under den senaste veckan svarade hela sju av
tio: Facebook. Ungefir tva av tre svarande nimnde Youtube och cirka
tre av fem Whatsapp.

Pé en foljdfraga om vilka sociala medier de anvinder for att hitta
och lisa nyheter sa var det de samma tre plattformarna som fick flest
svar. Men pa den hir punkten dr Facebook 6verligset, trots att bade
‘Whatsapp och Youtube vuxit stadigt under de senaste aren.
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De vanligaste sociala medierna i nyhetssyfte

B 2014
B 2015
Facebook 2016
B 2017
W 2018

YouTube

WhatsApp

Digital News Report 2014-2018. Finldndarnas bruk av sociala medier i ny-
betssyfte under den senaste veckan. (Uppgifterna for WhatsApp saknas dr
2014).

Aven pa den hir punkten finns det klara skillnader mellan hur olika
aldersgrupper generellt anvinder sig av de olika kanalerna. Bruket av
sociala medier for nyheter korrelerar med élder. Ju yngre anvindare
desto sannolikare ér det att man anvinder flera olika sociala medier
for att lésa, titta pa, dela och kommentera nyheter.

31



Sociala medier i nyhetssyfte per dldersgrupp

Facebook
B YouTube

WhatsApp

18-24 ar 25-34ar 35-44ar 4554ar 5564ar 65+ar

Digital News Report 2018. Finldndarnas bruk av oltka sociala medier for att

ldsa, titta pd, dela och kommentera nybeter.

Anmirkningsvirt dr att Facebook haller ett sa stadigt grepp om fin-
lindarnai alla aldersgrupper. Enligt den hir unders6kningen anvinder
varannan finldndare i aldern 18-24 ar Facebook som en plattform f6r
att konsumera nyheter.

Men Facebooks position ir inte nagot att enbart ta for givet.
Yles interna undersokning “Nuorten mediankayttotutkimus” fran
2017 (som vi fatt ta del av och lov att anvinda) visar att 15-24 driga
finlindare anvinder Whatsapp klart mest nir det géller sociala medie-
och snabbmeddelandetjinster.

Till och med 44 procent anger att de anvinder Whatsapp flera

ganger per dag och 96 procent att de anvinder den varje vecka. Nist
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storst for den hir malgruppen dr Snapchat med 30 respektive 71 pro-
cent. Trea i malgruppen ir Instagram med 23 och 71 procent.

Nir det giller frekvensen for anvindning faller Facebook, enligt
Yles undersokning, till fjardeplats i den hir aldersgruppen med endast
9 procent som uppger att de anvinder tjinsten flera ganger per dag.
Facebook (med 75 procent) kommer dock pa andra plats om man tittar
padenveckovisa anvindningen. Bor dock papekas att Facebook dven
dger bade Whatsapp och Instagram.

Trots Facebooks generella herravilde dr det ocksa virt att notera
att kvartalet (april-juni 2018) var det forsta genom tiderna nir deras
siffra for manatliga aktiva anvindare faktiskt sjonk nagot. Sanno-
likt 4r det en effekt av de senaste skandalerna inom bolaget och en
motreaktion som pagar mot hur sociala medier utnyttjar anvindarnas
data och forsoker optimera en 6kad tidsanvindning. Hur bestaende
trenden dr aterstdr att se.

Bland den yngsta malgruppen (18-24 ar) finns 4ven tre andra
sociala medier som mer frekventa kanaler f6r nyhetskonsumtion:

Snapchat (12 procent), Instagram (11 procent) och Twitter (11 procent).

2.4 TIDSANVANDNINGEN PA NATET

ENLIGT DEN FARSKASTE officiella statistiken fran Finland (Statistik-
centralen 2017) anvinder nu 88 procent av alla finldndare i dldern 16-89
internet. S gott som samtliga finlindare under 55 ar anvinder internet,
medan andelen anvindare avtar i takt med ékande dlder. Ar 2017 var det
37 procent i aldersgruppen 75-89 som uppgav att de anvinder internet.

Sett till flitig anvindning (flera ganger per dag) finns det en tydlig
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korrelation med dldern. I dldersgrupperna 16-34 ir det 95-96 procent
av finlindarna som svarar att de anvinder internet flera ganger per
dag, medan anvindandet flera gdnger per dag gar ner till 15 procent
i den dldsta gruppen.

Statistikcentralen rapporterar ocksa om hur manga finlindare
som under den senaste manaden har list digitala nyheter fran olika
mediebolag.

Finlandare som laser digitala nyheter minst en gang i manaden

Laser nyheter digitalt

16-24 ar 25-34 ar 35-44 ar 45-54 ar 55-64 ar 65-74 ar 75-89 ar

Statistikcentralen 2017. Finlindare som liser nybeter fran mediebolagens
webbplatser minst en gang per manad.

Utifran Statistikcentralens siffror 4r det med andra ord cirka 9o pro-
cent av alla finlindare under 65 4r som atminstone en gang per manad
liser nyheter digitalt. Den hogsta siffran uppvisar gruppen 25-34 ar
dir hela 96 procent av finlindarna liser nyheter pa nitet.
Tidsanvindningen pa nitet dr ett relativt begrepp och ofta svért
att mita. Jobb, kommunikation, sociala medier, filmer, myndighets-

arenden, bank och sa vidare gor att mitarna ofta blir grova. Det som
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dock samtliga undersokningar kan bekrifta ér att ocksa tidsanviand-
ningen pa nitet generellt korrelerar med élder.

Enligt en global undersékning som utférdes av den stora och
internationella statistikportalen Statista 2017 tillbringade Generation
Z (ihogutstrickning jaimforbar med dldersgruppen 18-24) i medeltal
8 timmar per dag online. Av den hir tiden anvindas drygt fyra timmar
pamobilen och knappt 4 timmar pa dator eller pekplatta. Generation
Y (25-34 ar) anvinde nistan lika mycket tid online per dag (7,5 timmar)
men hir dr plattformarna omvinda. Generation Y anvinde cirka fyra
timmar online pé dator och pekplatta och cirka 3.5 timmar per dag
pa sin mobil. Hir ar det dock viktigt att komma ihdg att det ocksa 4r
vanligt att anvinda flera skdrmar parallellt.

I den stora finlindska ungdomsundersokningen SoMe ja nuo-
ret 2016 (Sociala medier och unga), som gjordes av ebrand Suomi,
uppgav 60 procent av de undersokta finlindarna i dldern 18-29 ar att
de ir online dtminstone 20 timmar per vecka. Drygt var tredje av de
svarande uppgav att de anvinder dtminstone 40 timmar i veckan pa
nitet. Enligt den hir undersdkningen upptar de sociala medierna en
stor del av den uppkopplade tiden. Det vanligaste svarsalternativet
var 6-9 timmar per vecka.

Pa fragan varfor man anvinder sociala medier var det fem hu-

vudsakliga andamal som utmirkte sig.
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Unga finlandare uppger orsakerna till att anvanda sociala medier

Umgas med vénner _
Horblivit en vana _
Uppdateras om mina
vanner
Soker information _
Kontakt med familj
och sléaktingar

B Procent av de svarande

SoMe ja nuoret 2016. Unga finlindare svarade pd fragan varfor de i huvud-
sak anvinder sociala medier. De svarande fick uppge flera alternativ.

Enligt den hir undersékningen uppger med andra ord nistan sju av tio
finlindska ungdomar (under 30 ar) att de anvinder de sociala medierna
tor att soka information. I den hir delen ingar bland annat att ldsa
nyheter frain medievarumirken, men dven annan typ av information
som exempelvis beh6vs for hobbyn, skola, studier och jobb.

Det dr svart att hitta entydiga svar pa fragan hur mycket tid olika
grupper anvinder uttryckligen pa digitala nyhetsmedier. Enligt TINS-
gallups undersokning Suomalaisen mediapiiva 2017 (Finlindarnas
mediedag) anvinder finlindarna olika medier cirka 8 timmar per
dag. I den hir siffran ingar d4ven att man kan anvinda flera medier
samtidigt, exempelvis att radion star pa i bakgrunden. Ocksa den
hir undersékningen visar pa stora skillnader i de olika aldersgrup-
pernas typiska mediedag. Nir traditionell tv och radio dominerar
tidsanvindningen i de dldre dldersgrupperna ir det sociala medier
och olika videotjanster som upptar en allt storre del av mediedagen

for finlindarna under 30 ar.
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I Storbritannien publicerade statistikcentralen (Office for Na-
tional Statistics) ifjol en rapport om hur britterna anvinder sin fritid
online (tid ndr de inte ir pa jobb, studerar eller 4r i skolan). Ocksa enligt
den hir undersokningen korrelerar aldern med anvind tid online, ju
yngre britt desto fler timmar per dag online. Nir tiden fordelas pa
olika aktiviteter gar den absolut storsta delen av britternas tid online
till hobbyn och olika spel. Av tiden online uppgav britterna att de
anvinde cirka 15 procent av den lediga tiden online pa att konsumera
massmedia ifjol.

2.5 MEDIEVARUMARKEN OCH RACKVIDDEN I FINLAND

DEN INHEMSKA DIGITALA nyhetsmarknaden domineras av fem stora
varumirken: Yle, Ilta-Sanomat, Iltalehti, Helsingin Sanomat och
MTV. De hir varumirkena lockar runt eller 6ver tre miljoner besokare
till sina olika sajter och appar varje méanad. Efter de hir fem blir det
ett stort gap fram till resten.

Fran och med arsskiftet 2017-2018 gjordes mitningen av rick-
vidden om nir FIAM (Finnish Internet Audience Measurement) gick
fran rickvidden per vecka till rickvidden per manad . I siffrorna som
rapporteras finns ocksé andra tjinster dn de direkta nyhetssajterna.
For Yle:s och MTV:s del innehaller siffrorna exempelvis ocksa besok
pa Yle Arenan och MTV Katsomo.

De finlandssvenska mediehusen deltar inte i FIAM:s undersok-
ning. Den endassiffran som finns fran det finlandssvenska mediefiltet
i det har materialet dr raickvidden f6r Svenska Yle under 2018. Svenska

Yles besokare per manad ror sigkring 240 ooo, vilket i finlandssvenska
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FIAM 2018. Ett medeltal av digitala besokare per mdanad under januari till

Juni 2018.

Aven om vir undersékning inte fokuserar pa betallosningar s3 det
andavirt att notera att fyra av de hir fem stora digitala aktorerna inte
har en modell dir anvidndaren direkt betalar f6r innehaéllet. Kvills-
tidningarna och (storsta delen) av MTV idr reklamfinansierade och
Yle ar skattefinansierat.
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UNGA OCH VALET AV NYHETSAMNEN

I den firska rapporten Digital News Report 2018 ingar dven
en listning av de populiraste nyhetssajter som finlindarna besoker.
Listan domineras av de inhemska akt6rerna, men 4ven sajter som
BBC News, CNN, New York Times, Buzzfeed och Huffington Post
ryms med pa listan.

Ocksa pa Digital News Reports lista 6ver de mest populira
nyhetssajterna dominerar samma fem inhemska varumirken. Ord-
ningsfoljden pa dem ir dock en annan nér finlindarna svarar pa fragan
vilka nyhetssajter de har bes6kt under den senaste veckan.

Finlandare och besok pa webbplatser under den senaste veckan

60 B Andelen besckare i procent
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20

llta-Sanomat lltalehti Yle uutiset Helsingin ~ MTV uutiset
Sanomat

Digital News Report 2018. Finlindarna uppger vilka nybetssajter de besokt
under den senaste veckan.

Pébasis av Digital News Report ir det med andra ord de bada kvills-

tidningarnas webbplatser som dominerar. Den stora aktor som dock
ar den enda som har vuxit i jimfoérelse med motsvarande rapport

39



for ett ar sedan dr Yle uutiset. Yles nyhetstjanst har vuxit med fyra
procentenheter pa ett ar, medan kvillstidningarna tillsammans under
samma tidsperiod har tappat fyra procentenheter.

DE UNGA LASER INTERNATIONELLT

NAR MAN ZOOMAR in uttryckligen pa den unga mélgruppen sa blir bild-
en delvis en annan. Den officiella finlindska statistiken, som FIAM
anvinder, baserar sig pa Comscores MyMetrix. I den statistiken ingér
dven en alderstérdelning av anvindarna och det materialet innehéller
dven en hel del med internationella varumirken. Vi har valt att titta
ndrmare pa hur den yngsta gruppen i den finldndska publiken, det vill
sdga i dldern 18-24, konsumerar olika nyhetsmedier.

Den bild som framtrider bekriftar bilden av att unga flitigt an-
viander internationella kéllor for att konsumera nyheter. I manadsrap-
porten fran maj 2018 kan man se att flera internationella varumirken
klarar sig mycket bra i konkurrensen med de inhemska varumirkena.

Ocksi i den hir malgruppen utmirker sig de inhemska kvalls-
tidningarna, Yle och Helsingin Sanomat men de utmanas av speciellt
tre internationella aktorer.

Storst i den hir dldersgruppen ir yle.fi med cirka 500 ooo be-
sokare i manaden. Efter Yle kommer de bada kvillstidningarna med
drygt 400 0oo besokare och hs.fi med drygt 300 ooo.

Av de internationella aktérerna lockade Reddit cirka 200 0oo
finlindare i dldern 18-24 till lasning. Buzzfeed och The Guardian hade
béade cirka1o0 ooo finlindska ldsare i den hir aldern under maj manad.

De hiir siffrorna kan jimforas med exempelvis Svenska Yles totala
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siffraimaj pd cirka 230 ooo besokare. Med andra ord lockade Reddit
(i Finland) enbart i aldersgruppen 18-24 nistan lika manga ldsare som
Svenska Yle gjorde i samtliga dldersgrupper sammantaget. Reddit ér
inte heller langt ifran hs.fi:s siffror i samma aldersgrupp.

Avenssiffrorna for Buzzfeed och The Guardian ir anmirknings-
virt hoga. Med besokssiffror pa cirka 100 ooo i manaden bland
enbart de yngsta ldsarna konkurrerar man i samma klass som ménga
finlindska dagstidningar gér med sin totala publik.

Baserat pa bland annat den hir statistiken har vi valt att ta med
manga internationella varumirken i vér analys. Utan ett forsok till
helhetsbild kan vi inte ndrma oss fragestillningen vad de unga liser.

I analysen som presenteras senare i den hir rapporten ingar
dirfor bland annat Reddit, Buzzfeed och The Guardian.

SVENSKA YLE DOMINERAR I SVENSKFINLAND

FINLANDSSVENSKARNA PRIORITERAR ATT ldsa inhemska nyheter pa
svenska och ocksa att kommunicera pa svenska digitalt. Det framgar
i utredningen Ett livskraftigt medielandskap pa svenska i Finland.
Utredningen publicerades av professor Tom Moring vid Svenska
social- och kommunalhogskolan vid Helsingfors Universitet ar 2014.

En av slutsatserna som dras i den utredningen handlar om att
de finlandssvenska medierna haller pa att halka efter i den digitala
utvecklingen. Trots att de finlandssvenska anvindarna prioriterar
svenska som sprak sa 6kade anvindningen av medier pa andra sprak
konstaterade Moring redan ar 2014.

Det dr svart att jimfora de finlandssvenska mediernas storleks-
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térhéllande. Det finns ingen direkt jimforbar statistik att luta sig
tillbaka mot. Det enda finlandssvenska varumirket som finns med i
FIAM:s statistik dr Svenska Yle.

Det enda finlandssvenska varumarket som i sin tur finns med i
Digital News Reports sammanstillning dr Hufvudstadsbladet. Enligt
den mitningen svarade tva procent av finlindarna att de under den
senaste veckan har ldst digitala nyheter frain HBL. Det ér dock virt
att notera att det var vildigt fa av de svarande som kunde svara pa
fragor om HBL vilket gor att rapportens noteringar om HBL skall
tas med en nypa salt.

Det finns i dagsliget med andra ord inte kompatibla siffror f6r de
finlandssvenska nyhetssajterna. HBL dr med i Digital News Report,
Svenska Yle i FIAM och de senaste officiella siffrorna fran Vasabladet
ar fran slutet av 2017 ndr TNS uppmiitte cirka 70 ooo iveckorickvidd.

En grov mitare dr att se pd de finlandssvenska varumarkenas
storlek i de sociala medierna. Nirvaron pd sociala medier korrelerar
med antalet bes6k pa varumirkenas webbplatser, sa en jamforelse av
hur ménga f6ljare man har - framfér allt pd Facebook som fortfarande
ar storst- ger en fingervisning om storleksférhallandet.

Av de tio storsta finlandssvenska mediegrupperna pa Facebook
ar sju stycken kopplade till Svenska Yle, antingen via nyheter, kanaler
eller program som sinds pa Svenska Yles kanaler. Om man utvidgar
listan till de 20 mest populira finlandssvenska mediegrupperna pa
Facebook ir elva stycken kopplade till Svenska Yle.
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Varumiirke/program Foljare pa Facebook
1. Stréomso (Svenska Yle) 49 000
2. Svenska Yle Nyheter 36 000
3. HBL 34 000
4. Yle Extrem 29 000
5. Yle Osterbotten 15 000
6. Vasabladet 13 000
7. Yle Vega 12 000
8. Efter nio (Svenska Yle) 11000
9. Svenska Yle Sporten 10 000
10. Abo Underrittelser 10 000

Antalet foljare pd Facebook i augusti 2018.

I sammanhanget dr det dock visentligt att papeka att den hir jamfo-
relsen inte handlar om antingen eller. Manga anvindare av Facebook
foljer manga av de finlandssvenska medievarumirken samtidigt. En
direkt omskrivning till anvindning av direkta nyheter dr ocksa svart i
och med att flera av grupperna inte dgnar sig at traditionella nyheter.
Men a andra sidan inrymmer exempelvis ocksa de finlandssvenska
dagstidningarna annat material (exempelvis resor och mat) dn ren-
odlade nyheter.

Sedan ir det dven virt att notera att det ju dven finns manga an-
dra grupper pa Facebook som delar nyheter och styr in anvindare till
nyhetssajterna.

Men nir man ser pa de olika finlandssvenska mediehusen pa Fa-
cebook sa ir det total dominans av Svenska Yle. Nir man adderar KSF
Medias samtliga varumirken och grupper (bland annat HBL, Vistra
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Nyland, (")stnyland och HBL-kultur) och HSS Medias (bland annat
VBL, OT, Sevendays och Sydin) s nir de upp till enbart en brikdel av
Svenska Yles nirvaro (bland annat Svenska Yle Nyheter, kanalerna,
regionerna, sporten och de enskilda programmen).

I sammanhanget ar det dock ocksa viktigt att papeka att de olika
mediehusen har olika betalmodeller och dirfor olika betoning pa de
sociala medierna. Av de finlandssvenska mediehusen anvinder HSS
Media en direkt betalmodell f6r innehallet och sprider dirfor inte
lika mycket artiklar pa Facebook som Svenska Yle och KSF Media.
Man kan dirfor anta att Vasabladet klarar sig simre i en sadan hir
jamforelse dnien jaimforelse av de verkliga styrkeforhallande i antalet
webbesokare.

Andelen foljare pa Facebook per mediehus

HSS Media
9,2%

KSF Media
211%

Svenska Yle
69,7%

En sammanslagning av Facebook-foljarna for de tre storsta finlandssvenska
mediebusen och andelarna av den finlandssvenska mediekakan.

44

Nir man gor en jaimforelse med hur ldget sdg ut under samma tid-
punkt for ett ar sedan (i augusti 2017) var Svenska Yles andel av den
finlandssvenska mediekakan pa Facebook drygt 64 procent och de
tva stora tidningshusens andel drygt 35 procent. Under ett ar har
Svenska Yles relativa andel stigit med fem procentenheter till drygt
69 procent medan KSF Medias och HSS Medias foljaktligen har
krympt till cirka 30 procent.

Utan att dra alltfor stora vixlar enbart pa basis av nirvaron pa
sociala medier, sa kan man konstatera att Svenska Yle 4r den storsta
aktoren pa den finlandssvenska digitala mediemarknaden. Men utan
jamforbara siffror pa besoken pé sjdlva webbplatserna blir det svart att
avgora exakt hur mycket storre Svenska Yle ér an de 6vriga aktorerna.

I virinnehéllsanalys, som presenteras senare, har vi med artiklar
fran Svenska Yle, HBL och VBL.

2.6 VAD UTMARKER ALDERSGRUPPEN UNDER 357

Trots att dlder som mitare ofta dr ett mycket grovt verktyg finns det
stod for att aldersgruppen 18-34 som helhet skiljer sig drastiskt fran
de ildre aldersgrupperna vad konsumtionen av nyheter betriffar. Den
huvudsakliga nyhetskéllan 4r sd gott som enbart digital och de sociala
mediernas betydelse ir stor bade nir det giller att hitta nyheter och
att konsumera nyheter.

Aldersgruppen delas i tva generationer som har fitt benimningen:
Generation Y och Generation Z.

Generation Y utgér de personer som ir fodda en bit in pd 1980-ta-
let till medlet av 1990-talet. Den vanligaste definitionen ringar in
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generationen i personer fodda 1982-1994. Generationen brukar dven
kallas for millenniegenerationen. Det mest utmirkande f6r den hir
generationen dr att det 4r den forsta grupp som vuxit upp med mo-
biltelefoner, persondatorer och internet.

Generation Z ir den grupp minniskor som féddes fran mitten
av 1990-talet fram till borjan av 2000-talet. Generation Z ir nira
besliktad med Y, men har en dnnu narmare koppling till ny teknologi.
Internet, smarttelefoner och pekplattor ér en sjilvklarhet. Generation
Z ir ocksa den forsta generationen som pa allvar bérjade anamma
sociala medier som en naturlig del av vardagen. Dirf6r kallas ocksa
den hir generationen for “de digitala infodingarna”.

Nagot forenklat kan man siga att generation Z i det hdr materi-
alet ar representerat i aldersgruppen 18-24, medan generation Y finns
i aldersgruppen 25-34.

Det har skrivits och forskats en hel del i vad som skiljer de hir
generationerna fran de dldre. I och med att grinserna mellan de olika
stereotypa generationerna ofta ir svivande och gors pa olika sitt blir
det vanskligt att entydigt sla fast vad forskarkdren anser.

(GENERATIONER AV SIN TID

DET FINNS DOCK nagra sirskiljande drag som de flesta forskare i
USA och Europa kan enas om nir det giller den stora och heterogena
gruppen av 18-34-dringar.

For det forsta dr det en global och rorlig grupp. Tack vare internet,
sociala medier och den outsinliga tillgangen till information ir det en

grupp som inte nédvindigtvis ser sin identitet enligt nationsgranser-
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na. Ett exempel pa det hir dr finldndska studerande som avldgger sin
examen utomlands. Under dren 2005 till 2015 6kade det hir antalet
fran 4500 till 8300 enligt en rapport fran Folkpensionsanstalten. I
den hir gruppen ir for 6vrigt finlandssvenskarnas andel hela 13 pro-
cent, i jimforelse med sju procent i de inhemska universiteten och
hogskolorna.

Det finns dock stora skillnader inom de hir generationerna.
Jannie Moller Hartley, som dr professor i journalistik vid universitet
i Roskilde i Danmark, utkom 2018 med en rapport om ungas nyhets-
konsumtion. I rapporten Distinction in Young People”s Cross-Media
News Engagement analyserar hon unga (15-18 ar) danskars anvindning
av nyheter.

I Moller Hartleys analys framgar det att den globala identiteten
syns tydligt hos de ungdomar som har ett stort kulturellt kapital med
sigisitt bagage hemifran. I den hir gruppen konsumerar ungdomarna
mycket internationella nyheter, som inte direkt ar kopplade till den
egna vardagen. I gruppen ungdomar med ett lagt kulturellt kapital
kretsade nyhetskonsumtionen mest kring lokala nyheter som direkt
péaverkade vardagen, exempelvis olyckor som intriffat i niromradet.

For det andra dr det en grupp som ir krisen med den digitala
servicen och de digitala tjinsterna. De anvinder fler kanaler paral-
lellt (exempelvis sociala medier) och ir vana vid att snabbt byta om
servicen inte héller tillrickligt hog niva. Det hir syns d4ven i hur man
konsumerar medier. Nir virlden upplevs som mer global anpassas
dven valet av killor enligt det.

Enligt den finlindska Ungdomsbarometern 2017 (Nuorisobaro-
metri) anser de flesta unga finlindare (15-29 ar) att digitala firdigheter
irviktiga eller mycket viktiga for att klara sig brailivet. Over 8o pro-
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cent av de svarande (cirka 2000 finlindare i den hir aldersgruppen)
ansag att de hir firdigheterna ar viktiga eller mycket viktiga.

Pa fragan om hur viktiga mediefirdigheter ér (for att klara sig i
livet) svarade drygt 73 procent i Ungdomsbarometern 2017 att de hir
tardigheterna ir viktiga eller mycket viktiga.

ExoNOMI OCH EKOLOGI

DET AR EN grupp som vuxit upp och vuxit in i delningsekonomin.
Den klassiska definitionen av hotell, taxi och media har utmanats
av exempelvis Airbnb, Uber och Facebook. Enligt en relativt enig
forskarkar ir behovet av rekommendationer, bade av vinner och av
andra i en digital service, storre i den hir gruppen dn hos de ildre
generationerna. Det betyder att vinners och andra anvindares asikter
och erfarenheter av en tjinst spelar en stor roll nir man sjilv fattar
ett beslut.

Viljan att leva klimatsmart ir ett drag som dr vanligare hos den
hir aldersgruppen dn hos de édldre. Det dr generationer som vuxit
upp med den 6kade kunskapen om minniskans avtryck pa jorden.
Enligt en stor unders6kning som Kantar Sifo (ett foretag som utfor
marknads- och opinionsmitningar) i Sverige gjorde ifjol (pa uppdrag
av World Wildlife Fund) uppgav hela 94 procent av de undersokta
svenskarna (i dldern 16-25) att det ar viktigt att leva klimatsmart.
60 procent svarade att de tanker pa klimatférindringen minst en
gang i veckan. Var tredje av de svarande sag att de alltmer under de
ndrmaste dren kommer att hyra och lana 4n att 4ga exempelvis bilar,

klider eller sportutrustning. I den hir gruppen uppgav 13 procent
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att de antingen ir vegetarianer eller veganer, i hela befolkningen ror
det sig om sju procent.

Den globala oron har tilltagit under de hir generationernas
uppvixt. Terrorattacken den elfte september 2001 och de upprepade
terrorddden efter det har priglat de flestas liv, men kanske frimst de
unga generationerna som uppfattar sig mera som globala medborg-
are. Enligt en rapport sammanstilld av Oxford Royale Academy i
Storbritannien har uttryckligen den hir globala oron satt djupa spér
i hur den hir aldersgruppen uppfattar tillvaron.

Drivkraften av att resa ut i virlden speglas stindigt mot vilka
riskerna dr pa en viss ort. Enligt samma rapport har dven den stora
finanskrisen med start 2007 paverkat aldersgruppens syn pa ekono-
misk stabilitet.

Ett annat generellt och karakteristiskt drag ir synen pa egen
tid och arbetstid. Enligt en unders6kning gjord av Barkley Research
i USA anser 80 procent av millenniegenerationen det mycket viktigt
att sjdlv fa bestimma 6ver sin egen arbetstid. Enligt den undersok-
ningen ir ett kinnetecken att den hir aldersgruppen inte vill jobba

for en arbetsgivare utan snarare med ett foretag.

STARKA VARDERINGAR

ENnL1GT OXxFORD ROYALE Academys rapport dr det hir en forklaring
till att det finns sa manga i aldersgruppen som ser egenféretagande
som det bista alternativet. Hilften i den amerikanska undersékningen
(Barkley Research) ansdg vidare att de inte kan jobba t6r en arbetsgiva-

re om inte arbetsgivarens virderingar och syn pd etik 6verensstimmer
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med de egna. Vikten av att arbetsgivarens virderingar ir de ritta for
den hir generationen bekriftas ocksa i flera andra undersokningar,
bland annat vid Svenska handelshégskolan i Helsingfors.

Den internationella forskningen ir ocksa relativt enig kring att
det mestadels handlar om en tolerant aldersgrupp. Instillningen
till bland annat jimstilldhet och samkonade dktenskap upplevs hos
en klar majoritet i aldersgruppen som en sjilvklarhet. En firsk stu-
die utford av det amerikanska mediebolaget Awesomeness visar att
Generation Z ir den mest toleranta av alla generationer. Enligt den
studien svarade 8o procent av de undersokta unga amerikanerna att
de motsitter sig all rasism, 74 procent att de stoder transpersoners
rittigheter och 63 procent uppgav att de ir feminister.

Rent politiskt skiljer sig ocksa den hir aldersgruppen fran de
ildre generationerna. Om de ungas rost hade avgjort skulle folkom-
rostningen om Storbritanniens vara eller inte varai EU fatt ett annat
resultat. Enligt Lord Ashcroft Polls rostade 73 procent av britterna i
aldern 18-24 ar och 62 procent av 25-34-aringarna for att stanna kvar.
De huvudsakliga orsakerna till varfor de réstade for att stanna kvar i
EU handlade om oron f6r den framtida ekonomin, jobbmoéjligheterna
och resandet.

I det senaste presidentvalet i USA fick demokraternas Hillary
Clinton §5 procent av de ungas roster (18-29 ar), medan republika-
nernas Donald Trump fick 37 procent. Enligt Circle (The Center
for information and Research on Civic Learning and Engagement)
uppger 37 procent av amerikanerna i dldern 18-29 ér att de ir liberala,
38 procent att de dr moderata och 26 procent att de ir konservativa.

Enligt den opinionsmitning som Taloustutkimus gjorde f6r Yle i

mars 2018 4r De grona det storsta partiet i Finland bland 18-34-aring-
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arna. Enligt den métningen rostar 24 procent av de unga finldndarna
pa De grona, foljt av Samlingspartiet (21 procent) och Centern (15
procent). Bland 50-79-dringarna ir Socialdemokraterna det storsta
partiet (28 procent), f6ljt av Samlingspartiet och Centern. I den hir
aldersgruppen fir De grona endast 7 procent av viljarstodet.

I var innehallsanalys, som presenteras senare hir, soker vi bland
annat svar pd fragan om de hir generella dragen hos aldersgruppen

18-34 dven syns i vilka nyhetsimnen de konsumerar.
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KaAPITEL 3: METODER

3.1 | KORTHET

VI HAR VALT ut 29 nyhetsvarumirken, lyssnat avdem och samlat allt
de publicerat under en tidsperiod pa en ungefir en manad (i slutet av
sommaren och bérjan pa hosten 2018).

Vi har utnyttjat algoritmer for att skapa en dmneskarta dir
artiklarna placeras s de som handlar om samma dmnen placerar sig
niravarandra. Den enda inneb6rden som ska utldsas fran placeringen
pa kartan dr att artikeln sannolikt handlar om liknande 4mnen som
ovriga artiklar pd samma plats pd kartan. Med andra ord ska man inte
tolka att till exempel x-axeln i sig har ndgon betydelse.

Efter att vi har skapat kartan har vi delat upp den i ett antal
celler. For varje cell har vi raknat ut en sannolik aldersfordelning pa
basis av de artiklar som har publicerats i den cellen For att rikna en
sannolik dldersfordelning har vi anvint data f6r de olika varumérkenas
aldersfordelning.

I de f6ljande avsnitten i det hir kapitlet redogér vi for vilka de
utvalda varumirkena dr och sa gar vi i detalj in pa hur metoden rent
tekniskt har sett ut. Trots att vi har forsokt gora den tekniska beskriv-
ningen sa begriplig som mojligt kraver den dock vissa forkunskaper i
maskininldrning och algoritmer.

For er som inte dr intresserade av den tekniska beskrivningen av

metoden rekommenderar vi att ni gar vidare till kapitel 4.
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3.2 VAL AV NYHETSMEDIER

V1 vALDE UT sammanlagt 29 olika varumirken, som star for savil en
geografisk som profilmissig méangfald. Bland de unders6kta medier-
na finns internationella, amerikanska, brittiska, svenska, finska och
finlandssvenska.

Striavan var att vilja varumirken som bade har unga som en tydligt
uttalad malgrupp och varumirken som siktar pa att nd en bred skara
av ldsare. Ambitionen med det hir 4r att se hur de olika varumirkena
placerar sig i forhéllande till varandra men 4ven att via de “unga va-
rumirkena” skapa tydligare riktmirken for var de unga ldsarna med
hogre sannolikhet ror sig.

Vivalde uttryckligen varumirken som dtminstone sjilva definie-
rar sig via nyheter. I skaran av de hir 29 olika varumirkena varierar
dock definitionen pd nyheter. Det som ir en nyhet i Ladbible (t.ex.
om en kind rappare som berittare pa sitt Instagram-konto om att
han ska avtjina ett straff) ar alla gdnger inte en prioriterad nyhet i
exempelvis The Guardian.

Men var ambition var att fa in uttryckligen méngfald i killorna
i typen av nyheter och via det stora antalet killor och artiklar under-
soka vilka iamnen som med storst sannolikhet lockar de unga ldsarna.

Nedan foljer en kort presentation av de undersokta varuméirkena.
Samt aldersfordelningen pa varumirkena (se metoden for dldersbe-
stimningen i kapitel 3.3.).
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Sam1 KALLINEN ocH JENS BERrRG

- Aftonbladet, som dr en svensk kvillstidning
med en stark digital ndrvaro. Var bland de fors-
ta av de storre varumdrkena i Norden att satsa
stort digitalt.

"

BeC
BBC News, som dr den del av det brittiska .. s

public service-bolaget som producerar och dis-

tribuerar nybeter i tv, radio och pd internet.

Har en stark internationell ndrvaro. 4
n
L
- -
oy
- Buzzfeed, som dr ett amerikanskt varumdrke
1 specialiserat pd nybeter och nije. Startade med
fokus pd nije men bar under de senaste dren
profilerat sig starkt inom bland annat politik.
n
L
- -

CNN, som stdr for Cable News Network dr ..
ett amerikanskt bolag med fokus pa tv. CNN
bar en stark internationell nirvaro och har
under de senaste dgren allt mer profilerat sig via
sin webbplats.
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UNGA OCH VALET AV NYHETSAMNEN

- Dagens Nybheter, som dr Sveriges storsta dag-

stidning. Har en spridning i hela landet men
fokus ligger pd Stockbolm. Gick tidigt in for en
betallosning pd sin webbplats.

Expressen, som dr en svensk kvdllstidning Ar
tillsammans med Aftonbladet de tvd storsta
aktirerna pd den svenska digitala nybetsmark-
naden. Har pd senare tid profilerat sig starkt
med video och sina tv-sindningar.

- Fox News, som dr ett amerikanskt bolag med
fokus pa tv-sindningar dygnet runt. Har dven
en stark digital ndrvaro med fokus pd politik,
ekonomsi och sport. Har en klart konservativ
och republikansk profil i sin rapportering.

HBL
Hufvudstadsbladet, som dr den storsta .

svensksprdakiga dagstidningen i Finland. Storsta
delen av ldsarna finns i Helsingfors med omne-
jd. Var en av de forsta dagstidningen i Norden
som borjade ge ut en digital kvillsupplaga.
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Sam1 KALLINEN ocH JENS BERrRG

" Helsingin Sanomat, som dr bdde Finlands

>
1 ..
L
™ -4
ax

Huffington Post, som dr ett amerikanskt "

digitalt varumdrke. Frdn att ha borjat som ett  «
bloggforum dr HuffPost idag en stor nybetssajt  _
med starkt fokus pd politik och en tdt dialog med -
- e .

och Nordens storsta dagstidning. Huvudsdtet
finns i Helsingfors men spridningen dr natio-
nell. Ar det enda tidningshuset som lockar en
miljonpublik digitalt i Finland.

Hufpo

ldsarna.
Ita-Sanomat

-

™
-
i -
’
- -
e

Ladbible, som dir ett brittiskt digitalt varumdrke med fokus pd viralt innebdll.

Ilta-Sanomat, som ir Finlands storsta kvdlls-
tidning. Har under de senaste dren forskjutit
sin verksamhbet mot den digitala utgivningen
och dr idag den ledande kommersiella aktoren
digitalt i Finland.

Tyngdpunkten i utgivningen ligger pd nybeter och underhdllning for en yngre publik.
Grafen saknas men foljs av 50% av 18-24 driga mdn i Storbritannien.

Mic, som dr ett amerikanskt digitalt varu- .

mdrke med starkt fokus pd millenniegenera-
tionen. Innebdllet varierar fran tung politik och
stora sambdlleliga ordttvisor till underhdllning
En forskjutning frdn text till video har skett un-
der de senaste dren. .
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UNGA OCH VALET AV NYHETSAMNEN

= NPR, som stdr for National Public Radio dr

ett icke-kommersiellt amerikanskt varumdrke.
-
’
- ™
e
The New York Times

New York Times, som dr ett amertkanskt .

Huvudsdtet dr i Washington men har verk-
sambet i hela USA. Fokus i utgivningen ligger
pd politik och kultur.

varumdrke med sitt buvudkontor i New York.

Har enstark internationell profil och ér en global ‘
[foregdngare digitalt bland tidningshusen. 1 .
-m e M

v Omni, som dr en svensk digital tjdinst som

‘ .
» -
- -
"0
Reddit News

Reddit News, som dr en amerikansk social .
- -
e

Kl

sammanfattar nybeter fran andra kéillor
Omni skriver korta notiser och sammandrag

och linkar till de mer beltdckande nybeterna

och artiklarna.

nybetstjinst. Anvindaren skapar innebdllet
via antingen eget material eller lankar till ny-
heter fran andra kéllor.

2
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Sam1 KALLINEN ocH JENS BERrRG

Refinery29

Refineryz9, som dr ett amerikanskt digitalt
varumdrke med unga kvinnor som sin uttalade
mdlgrupp. Innebdllet kretsar kring allt frin
lrvsstil, karridr till politiska nybeter.

"

.. . . o Reuters
Reuters, som dr en internationell nybetsbyrd ..

med sitt buvudsdte i London. Reuters dis-
tribuerar nybeter pd tolv olika sprak och har
17 oltka varianter pd sin webbplats beroende

pd land och sprdk.

svD
- Svenska Dagbladet, som dr den ndst storsta

rikstdckande och prenumererade dagstidningen
7 Sverige. Har sitt huvudkontor i Stockbolm.
Anvinder liksom Dagens Nybeter en betal-
modell for sitt digitala innebdll.

Svenska Yle, som dr den svensksprdkiga delen .

av public service-verksambeten i Finland. Har

7 sin verksambet forskjutit tyngdpunkten mot
det digitala i sin distribution av nybeter och Gr
nu den storsta digitala aktoren pd svenskaiden -
- -
e

[finlindska nybetsvdrlden. .
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UNGA OCH VALET AV NYHETSAMNEN

SVT, som stir for Sveriges Television dr
det storsta av de tre public service-bolagen i
Swerige. Fokus ligger fortfarande pd utgivning

i tv (linedr och on demand), men under de se-

naste dren bar man dven utokat sin nybetsut-

- -

e

givning i textform.
The Economist, som dr en brittisk tidskrift ..
med tonvikt pd ekonomi och politik i sin bev-

akning. Den storsta marknaden for varumdir-

ket finns i USA. 1 sin digitala utgivning ligger
fokus forutom pd nybeter dven pd en ansenlig . .
mdingd analyser och kommentarer. '
-
- st The Guardian, som dr brittisk dagstidning

grundad i Manchester men som numera har sitt
buvudkontor i London. Den digitala narvaron
dr bred bdde i dmnen och spridning Webbplatsen

bar fyra versioner: en internationell, en brittisk,

en amertkansk och en australisk.

‘ .
L -
. -
o
Unilad

Unilad, som dr ett brittiskt digitalt varumdrke .
- -
oy

med fokus pd virala nybeter. Fokus ligger pd
underbdllning, teknologi och littare nybeter. Ut-

grvningen vilar pd video och kortare texter:
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VBL .
Vasabladet, som dr den ndst storsta dagstid-

ningen pd svenska i Finland. Fokus i bevak-
ningen ligger pd Osterbotten som dven utgor
tdckningsomrddet. Anvinder en betalmodell

> for storsta delen av sitt digitala innebdll.

e
) . ) . VICE News
Vice News, som dr ett amerikanskt varumdrke
med en global verksambet. Fokus ligger pd poli-
tik och aktualiteter, som ofta produceras som
kortare videor med ett dokumentirt grepp. Pd
. -
webbplatsen blandas kortare videon med texter: o
e
Vox . . L.
Vox, som dr ett amerikanskt digitalt varu-
mdrke specialiserat pd att sammanfatta och
forklara nybeter. Amnesmissigt ticker man
allt fran politiska nybeter till kultur och hilsa.
-
-

wp

. . . of Yie Uutiset
Yle Uutiset, som dr den finsksprdkiga nybets-

avdelningen inom public service. Mdlet dr att
vara beltickande betrdffande amnen och ut-
grvning. En klar forskjutning mot en digital ,,
utgivning i text har skett under de senaste dren.
Ar nu en av de ledande aktirerna dven pd det

bdér omrddet i Finland. e
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3.3 ALDERSF@RDELNINGEN OCH METODERNA

V1 skAPADE EN dmneskarta dir liknande eller identiskt innehall samlas
pa samma omraden pa kartan. Nir artiklarna sedan 4r placerade pa
kartan uppskattade vi omradets aldersprofil.

I de bista av virldar gor man den hir analysen pa basis av de
enskilda artiklarnas aldersprofiler, men eftersom den hir informa-
tionen inte ir offentlig valde vi att gora en approximation med hjilp
av demografidata som finns tillginglig pa varumarkesniva.

Det betyder att vi betraktar den andel som de analyserade va-
rumirkena har av sina anvindare som ir under 35-aringar. De hir
siffrorna bildar sedan en sannolikhet for att den enskilda artikeln
har lists av just den profilen. Nir vi sedan riknar medeltalet av alla
artiklar som publicerats just pa det omradet pd innehallskartan far vi
en aggregerad bild av hur rimligt det ir att innehall som publiceras
just pa det omradet intresserar gruppen som vi 4r intresserade av.

Det maste dock understrykas att det hir 4r en uppskattning pa
basis av den data som finns tillginglig, med mer detaljerad data kan
bilden sjilvfallet férindras. Det hir tillvigagingssitten missar interna
profilskillnader inom det enskilda varumirket. Det vill siga om en
viss typ av innehdll pa exempelvis Hufvudstadsbladet konsekvent
attraherar en yngre publik, uppfattar den hir metodologin inte den
signalen. Men ddremot syns det i modellen om de varumirken som
har en yngre profil ocksa publicerar artiklar pa det omradet. Sa vart
antagande dr att det hiar monster kommer fram i helhetsbilden.

Gillande varumirkens dldersprofiler dr det data som dr forvanans-
virt svar att hitta offentligt. For att kunna jimfora ett stort antal olika

varumirken anvinder vi ddrf6r i den hir analysen sa kallad proxydata.
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Facebook erbjuder data om éldersférdelningen for deras an-
vindares intressen i deras kampanjplaneringsverktyg. Eftersom en
sd stor del av populationen anvinder Facebook, dven unga, sa beslot
vi att anvinda just den aldersprofil som Facebook rapporterar f6r

varumirken i var analys.
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Andel under och over 35-driga anvindare enligt varumdrke i hela USA,
Storbritannien, Finland och Sverige. Enligt var uppfattning viktar Facebook
inte dldersprofilerna enligt land, vilket betyder att USA med sd stor popula-
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tion dominerar siffran nir det galler de engelsksprdkiga varumdrkena, medan
forstds de nordiska spraken begrinsar anvindarna. killa: Facebooks Audi-
ence Insight, Various syftar bar pd data som samlats fran olika kdillor. Killor-
na dr Digiday, Wall Street fournal, Verto Analytics, Schibsted Media Group.
(bttps://www.vertoanalytics.com/chart-week-tracking-news-reader-demo-
graphics/ bttps://digiday.com/media/not-5-charts-state-gawker-media/
https://blogs.wsj.com/cmo/2015/08/12/comcast-invests-200-million-in-vox-
media-valuing-digital-media-firm-at-1-billion/
http://annonswebb.schibsted.se/sv/brands/svd-176/audience
bttp://annonswebb.schibsted.se/sv/brands/aftonbladet-20/audience
http://annonswebb.schibsted.se/sv/brands/omni-173/audience)

Vi har gjort ett antal jimforelser med offentlig och icke offentlig
data. Nagra av benchmarkprofilerna ses i figuren ovan. Med hjilp
av de hir jamforelserna vagar vi anta att Facebooks aldersférdelning
korrelerar, till och med 6verraskande vil, med den dldersférdelning
som varumirkena sjilva har att tillga.

En annan f6rdel 4r att Facebook f6r nirvarande har en unik posi-
tion.Nér de uppger anvindare handlar det pa riktigt om Facebook-an-
viandare och dirmed riktiga personer som registrerat sig for tjansten.

Stora delar av mediebranschen har fortfarande inte mojlighet
att rita en bild av riktiga personer, utan ir tvungna att uppskatta
anvindning pa en viss apparat, webblisare eller motsvarande. Aven
till skillnad frain ménga tjinster som kriver inloggning, exempelvis
webb tv-applikationer, 4r Facebook-anvindningen sa gott som alltid
knuten till en person.

Hir behover vi dock vara medvetna om att a) variationen av hur

de enskilda varumirkenas aldersférdelning korrelerar med Facebooks
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aldersfordelning kan vara stor och b) Facebooks data finns till f6r
deras syften att silja annonsprodukter och vi har inga garantier for
att data inte reflekterar det hir syftet.

PROCESSEN I KORTHET

I DET HAR avsnittet gar vi djupare in pa hur materialet f6r analysen

byggdes tekniskt.
Processen for att skapa amneskartan och analysen har sett ut sa hir:

1) Vi liste av de ovannimnda varumirkena genom att
utnyttja olika metoder och tekniska kéllor. Hir ingar allt
fran sa kallad web scraping, rss-distribution och publikation

av artiklar pa Twitter.

2) Vi samlade rubrikerna for alla artiklar som publicerades
under en given tidpunkt. Om artiklarna var skrivna pa finska
eller svenska 6versatte vi dem till engelska.

3) Vi skapade en modell som ger en numerisk representation
av rubrikens semantiska betydelse genom att placera den pa

en punkt i en hyperrymd med 512 dimensioner.

4) Vi reducerade dimensionerna till tva for att kunna rita

amneskartan.

5) Viaggregerade artiklarnas andel avunga ldsare och skapade

en sa kallad heatmap med hexagoner. Ju rédare cellen, det
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vill sdga hexagonen ir, desto mer sannolikt representerar
omradet ett stille dir man hittar manga unga ldsare.

6) Vi gjorde en heuristisk analys av de hexagoner som ser
ut att innehalla mycket unga ldsare och de som ser ut att

innehalla fa unga ldsare.
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% under 35 okis

Andel uppskattade anvindare under 35 driga enligt varumdrke. Uppgjord
enligt den metod som vi redogor for ovan, killa Facebooks Audience Insights
(hér bela virlden) samt de andra kdillorna.
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UNGA OCH VALET AV NYHETSAMNEN

3.4 PROCESSEN OCH ALGORITMERNA

I DET HAR avsnittet beskriver vi mera i detalj den process vi har anvint
for att skapa kartan.

Nir analysen gjordes hade vi samlat in cirka 46 ooo artiklar. Det
hir gjorde vi mellan 18.7 och 14.8. Vi lyssnar fortfarande av artiklar
och i skrivande stund har vi samlat in ndrmare 150 0oo artiklar. Nir
visualiseringen nedan gjordes hade vi samlat in ungefir 100 000 ar-

tiklar fran de 29 analyserade varumirkena.
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I den hir analysen byggde vi iamneskartan med 46 ooo artiklar som
samlats in under lite mindre 4n en manads tid. For att underlitta
analysen tog vi med de 17 500 senaste artiklarna fran helheten till
sjdlva den heuristiska analysen. Vara grafiska verktyg fungerade bra
t6r en mingd pa knappa 20 ooo artiklar.

Nirmare bestimt handlar det aktuella urvalet om artiklar som
publicerades mellan 6.8 och 14.8. Det handlar med andra ord om
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drygt en veckaimedlet av augusti. I sjdlva genomgangen som gjordes
manuellt valde vi alltsa att analysera artiklar fran en kortare period. Vi
behovde pa grund av det massiva materialet fokusera pa en “snapshot”
for att kunna 6verblicka klustren bittre.

Men det ar viktigt att papeka att alla de 46 ooo artiklarna har
paverkat hur kartan ser ut. Modellen for kartan baserar sig med andra
ord pa material fran cirka en manads tid.

For att maskinellt skapa en representation avvad en artikel hand-
lar om och vad textens betydelse ir, det vill sdga for ge artiklarna ett
numeriskt virde som representerar innehallets semantiska betydelse,
utnyttjar vi sa kallade djupa artificiella neuronit. I den hir analysen
anvinde vi ett verktyg som Google nyligen har publicerat och som
de har “forhandstridnat”, med stora méingder av texter.

Som inldrningsmaterial har de anvint texter fran Wikipedia,
webbnyheter, fragesvar sajter och diskussionsforum. Utéver de hir
datakillorna har de dven forstirkt inldrningsprocessen med data
fran Stanford Natural Language Inference (SNLI) korpus (Bowman
etal., 2015).

Algoritmen som anvinds hor till samma familj som de populira
word embedding algoritmerna, men till skillnad fran dem kan det
hir verktyget tolka hela meningar och begrinsar sig alltsa inte till
enskilda ord. Vi var férvanade 6ver hur vil det hir fungerade jamfort

med tidigare tester av dldre algoritmer pa marknaden.
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MASKINOVERSATTNING

EN UTMANING AR att Googles modell ir byggd pa engelska och ef-
tersom vart material innehaller artiklar dven pa svenska och finska
behovde vi l6sa det.

Den 16sning vi valde var att maskinéversitta de svenska och
finska artiklarna till engelska. Maskingversittningens algoritmer
har gatt framat med stormsteg under de senaste dren, dven om det
fortfarande finns rum f6r forbittring. Vi valde att utnyttja Google
Clouds 6versittningsteknologier.

I vart fall 4r 6versdttningen inte 4mnad for direkt kommunika-
tion ménniskor emellan, vilket gjorde metoden aning mer férlatande.
I sjdlva verket 6verraskade dven det hir oss hur bra det fungerade.

Som inmatning f6r algoritmerna 6vervigde vi olika strategier
for hur semantiska betydelsen kunde analyseras for hela artiklar,
men det visade sig att bara genom att mata in rubriken kommer man
mycket langt.

I storsta delen av fallen visade sig det hir tillrickligt bra for att
ringa in dmnet. Darfor valde vi att noja oss med rubrikerna. Det ér
trots allt sd att oftast kodar man in det viktigaste i rubriken. Dessutom
ar trenden att rubrikerna blir allt lingre. Sa det fungerar relativt vil.
Det finns enstaka fall av exempelvis ledartexter eller sporttexter, som
innehaller symboliska fraser eller ironi. De hir fraserna kan modellen
sjilvklart inte tolka och placerar dem dérfér pa fel plats pa kartan.

Den sentence embedding-algoritm som vi anvinde producerar
en bild av meningen som bestér av en vektor med 512 element. Med
andra ord handlar det om en position eller en punkt i en hyperrymd.

Med hyperrymd avses en rymd som har fler dimensioner 4n tre, och
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i det hir fallet alltsd hela 512 stycken. Likheten och olikhet mellan
olika artiklar representeras av avstindet mellan punkterna.

En rymd med 512 dimensioner ir sjilvfallet omojligt att gestalta
grafiskt. Darfor anvinds sa kallade dimensionsreduceringsalgoritmer
for att minska antalet dimensioner.

En klassisk metod som dr populir kallas f6r Principal Component
Analysis (PCA). Den anvinds ofta nir férhallandena mellan de olika
dimensionerna eller variablerna ir linedra. PCA har ménga fordelar,
den dr tolkningsbar och den producerar en deterministisk modell som
kan anvindas for att prognostisera dimensioner fran en input som
modellen inte sett tidigare. PCA fungerar inte lika bra med problem

dir variablernas forhallanden inte ir lineira.

ARTIKLARNA BILDADE KLUSTER PA EN KARTA

DE seNASTE AREN har t-SNE (eller t-distributed Stochastic Neighbor
Embedding utvecklat av Laurens van der Maaten) blivit populir for
problem dir férhallandena mellan variablerna ir mer komplexa.

I var analys har vi utnyttjat t-SNE. Den producerar ofta impo-
nerande resultat, men har dven ett antal nackdelar. For att fa bittre
klustrering viljer t-SNE att fokusera pa lokala avstaind mellan punk-
terna. Det leder till att globala avstind sa gott som helt forsvinner
fran representationen.

Det betyder till exempel i vart fall att artiklar som ligger mot-
satta mot varandra inte 4r semantiskt maximalt olika. Dirmed kan
man heller inte tolka in betydelser i de olika axlarna.Man kan darfor

inte sdga att x- axeln respektive y-axeln skulle representera nagot
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specifikt semantiskt. Daremot kan man tolka att artiklar som ligger
nira varandra sannolikt handlar om liknande saker.

En annan nackdel ar att t-SNE inte dr deterministisk. Varje gdng
man vill inkludera nya artiklar i modellen beh6ver man kora ut en helt
ny modell, vilket leder till att varje ny kérning ger en ny karta. Med
andra ord om det finns ett kluster med till exempel innehéll om bilar,
kommer det klustret att aterskapas dven i nista version av kartan nir
nya artiklar bifogats, men klustret kommer att hittas pd en ny plats pa
kartan vilket gor att den manuella analysen blir arbetsdryg. Speciellt
nir antalet artiklar ér flera tiotusentals.

Att reducera en hyperrymd med 512 dimensioner till tva ar sjalv-
fallet inte utan risker eftersom information per definition gar forlorad.
Det man dock vinner pd metoden ér att informationen gar att gestalta
visuellt pa ett sitt som en manniska kan forsta.

Skulle man till exempel vilja bygga en modell som f6érsoker f61-
utspa aldern for en viss artikel pa basis av innehéllet i den - ndgot som
skulle kriva att man ocksa hade dldersdata per enskild artikel - sd
skulle man sjilvfallet inte behova reduktionen, utan kunna anvinda
alla 512 dimensioner som signal.

I var analys kombinerar vi artificiell intelligens med manuell
analys och det gjorde att vi maste processa materialet till en form
som dr forstdelig for en ménniska.

Gallande informationen som gick f6rlorad pa grund av reduktio-
nen kan vi siga att malsittningen endast var att skapa en representa-
tion ddr amnesmaissigt liknande artiklar skulle samlas nira varandra
pavar karta.

I de algoritmer som vi har anvint prioriteras uttryckligen prox-
imiteten. t-SNE ignorerar diremot globala avstind. Med andra ord
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ar endast artiklar som ligger nira varandra en meningsfull signal. Av-
standet mellan cellerna blir dock mer eller mindre mer meningslost
att tolka (eller i vinklarna mellan dem for den delen).

Dirmed har som sagt till exempel x-axeln ingen semantisk bety-
delseivar metod. Andra dimensionsreduktionsmetoder och algoritmer
kan dock erbjuda det hir (exempelvis PCA).

Men om artiklarna placerar sig nira varandra pd kartan handlar
de sannolikt om samma dmnen. I den hir undersékningen ér det
utfallet tillrackligt for att kunna gora en analys.

For att skapa hexagonerna, som alltsd representerar titheten av
unga lisare pa ett visst omrade, raknade vi medeltalet f6r andelen unga
lasare for alla de artiklar som triffar den hexagonen. Om omradet
hade firre dn 50 artiklar valde vi att inte rita ut hexagonen. Ocksa
det hir dr en approximation.

Eftersom vi inte direkt kan méita anvindning av artiklar fungerar
aldersprofilen f6r varumirket som en proxy for anvindningen. For att
vara helt precis miter vi publiceringsbeslut som gors pa varumirkens
redaktioner, inte ldsarnas intressen. Samtidigt 4r det inte ett orimligt
antagande att besulten reflekterar atminstone aggregerat lisares
beteende. Numera anvinds data allt mer som stéd for publicistiska
beslut och hur anvindningen av innehdllet korrelerar med besluten
ar dven en affirsangeligenhet. Omvint dven om det redaktionerna
skulle vara helt omedvetna om publikens beteende, bor man kunna
anta att varumadrkets lisarprofil samlats kring redaktionens dmnesval

eftersom de ocksa reflekterar lisarnas intressen.
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3.5 TOLKNINGEN AV RESULTATET

SJALVA TOLKNINGEN Av materialet gjordes alltsa huvudsakligen fran
korningen av materialet med nyheter och artiklar fran de 29 under-
sokta medierna, publicerade den andra veckan i augusti 2018, dven
om modellen som skapade kartan baserar sig pd material fran en
langre tidsperiod.

Arbetsmetodiken var att manuellt ga igenom kluster f6r kluster.
I varje storre kluster kartlade vi dven enskilda artiklar och gick in f6r
att lisa dem. Med den hir genomldsningen av enskilda artiklar ville
vi forsdkra oss om att artikeln verkligen handlade om det 4mne som
fanns i klustret. I och med att den automatiserade textanalysen, som
vianvinde, enbart kdnner igen ord och spriak kunde enskilda artiklar
hamna pa fel stille pa var karta.

Exempelvis rubriker som enbart bestod av en metafor om vider,
men de facto behandlade ekonomi eller sport, hamnade dirfor i ett
kluster med artiklar om vider. Men de hir artiklarna visade sig snabbt
varaundantag. Samstimmigheten med det det datagenererade visade
sig overlag vara mycket hog.

Efter att vi hade gatt igenom alla kluster nagra ganger och bildat
oss var egen uppfattning om resultatet bjéd vi in tre nyhetsproffs fran
tre olika mediehus for att delta i en workshop kring materialet. De
tre personerna har en ling erfarenhet av att jobba med utgivning av
nyheter och ocksa av att pa daglig basis folja med det egna mediehusets
métningar av ldsta artiklar bland olika aldersgrupper.

Vi presenterade metodiken for dem och gav dem materialet f6r
att de skulle komma med sin egen analys. Det hir gjorde vi utan att
delge dem de tolkningar vi hade gjort. Pa det hir sittet ville vi forsdkra
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oss om att vi inte hade blivit blinda f6r vara egna tolkningar och hade
“borjat se det viville se” i klustren. Det visade sig att tolkningarna pa
de avgorande och storre omradena stimde 6verens med de tolkningar
vi sjilva hade gjort.

Avslutningsvis jimférde vi resultaten med den forsta storre kor-
ningen av material som gjordes pa basis av artiklar som de undersokta
medierna hade publicerat i slutet av juli 2018. Det hir gjorde vi for
att se om vi hittade samma kluster som i den huvudsakliga kérningen
1 augusti.

Det fanns vissa variationer i de bada korningarna. Det var sjilv-
fallet andra enskilda nyheter som kunde bilda kédrnan i ett kluster da
och delvis ocksa andra personer som rakade vara sarskilt aktuella under
just den tidsperioden, men klustren och anhopningarna av amnen och
helheter stimde vil 6verens med kérningen i augusti.

Allaresultat och alla slutsatser av resultaten speglar vi dessutom
mot de egna erfarenheterna vi har frin de mediehus vi jobbat i och
med. Manga av de kluster som vi hittade i den hir undersokningen
har vi dven sett indikationer pd i de tidigare arbeten och utredningar
vi har gjort under de senaste aren inne i olika mediehus.

Vivagar med andra ord pasta att sannolikheten 4r hog att vi har
kunnat kartligga de huvudsakliga imnesomraden som lockar till sig
unga ldsare.

Utgangspunkten dr dock enbart de dmnesval och prioriteringar
som de undersokta utgivarna har gjort. Vi har med andra ord inte
kunnat erbjuda alternativa imnen eller kategorier att ta stallning till.
Det betyder i sin tur att det dven kan finnas andra omraden av nyhe-
ter som inte syns i den hir undersékningen, dvs sa kallade “tomma
flickar” pa kartan.
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Det idr dven viktigt att understryka att vara resultat maste ses
mot den nyhetsagendan som férekom under den tidsperioden vi
gjorde var analys.

Vivill innu ocksa understryka att vi ror oss pa en generell niva.
Vi har inte data pa enskilda anvindare fran de 29 undersokta varu-
mirkena. Det kan finnas avsevirda skillnader i anvindningen inom
varumirkena och det ir signaler vi inte kan uppfatta med den befint-
liga datan. Vi har darfor forsokt kompensera det hir med att anvinda
en tillrdckligt stor volym av artiklar for att forsikra oss om en hog
sannolikhet.

I det foljande kapitlet redovisar vi for vara resultat.
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KAPITEL 4: RESULTAT

RESULTATEN FRAN VAR unders6kning redovisar viidet hér kapitlet viaen
kategorisering av imneshelheter. Vissa imnen belyser vi med exempel
pa artiklar som finns i det klustret. Det dr dock virt att komma ihag
att vi inte jobbar med data pa artikelniva utan vi jobbar med 6vergri-
pande dmneshelheter. Dérfor dr avsikten med exemplen enbart att visa
pa typen av dmne som unga (18-34 dr) forefaller att lisa, inte att lyfta
fram den enskilda artikeln som en uttrycklig favorit bland unga ldsare.

I den hir redovisningen koncentrerar vi oss enbart pa storre kluster
och pd tydliga anhopningar av artiklar som handlar om samma dmnen.
I vért material finns det 4ven en hel del sma “6ar” som indikerar att
det 4r manga unga som girna lidser om de hir imnena, men nir antalet
artiklar i ett kluster 4r under tio kan man inte tala om en dmneshelhet
utan snarare om enskilda artiklar som sannolikt har lockat till sigunga
lsare.

Det gor bland annat att klassiska “blaljusnyheter” inte framtriader
i materialet. Nyheter om bland annat olyckor och brott finns givetvis
med i materialet men de bildar endast sma lokala klickar som 4r svéra
att dra generella slutsatser av.

I slutet av det hir kapitlet vinder vi ocksa pa fragestillningen.
Vilka ir de imnen som verkar att fa mindre lisning bland unga? Aven
hir ror vi oss pd en generell niva. I den hir delen av analysen har vi sokt
kluster som ger en klart ldgre sannolikhet pa att unga skulle lisa om
de hir amnena. Men inte heller hir kan vi dra slutsatser om enskilda
artiklar utan enbart om kategorier och dmneshelheter.

Det hir kapitlet avslutas med att vi drar slutsatser fran vér analys.
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4.1 STORA FRAMTIDSFRAGOR

RENT ALLMANT KAN man siga att dmnen och fragestillningar som
beror framtiden verkar att intressera mera dn tillbakablickar och his-
toria. I flera av de kluster vi har hittat finns betoningen uttryckligen
pa utveckling, nya alternativ, framtida mojligheter och utmaningar.
Den hir framtidsorienteringen syns tydligt bade i littare och tyngre
dmneskategorier.

En mycket tydlig imneshelhet som framtrader pa kartan handlar
om klimat och klimatférindringen. Uppvirmningen, klimathotet
och dngesten 6ver vad klimatforandringen for med sig ér fragor som
bildar ett klart monster. Artiklarna som finns samlade i det hér klustret
kommer fran ett stort antal killor. Det finns artiklar frdn amerikanska

varumirken, brittiska, svenska, finska och finlandssvenska.
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Infallsvinklarna pa de internationella artiklarna dr mer generella. De
handlar om nya forskningsrén, om vad som hinder i olika delar av
virlden om medeltemperaturen stiger med nagra grader, om vilka de
alternativa scenarierna dr och vad man kan gora at saken.

I de nordiska artiklarna édr kopplingen tydligare till den rekord-
varma sommaren i Norden 2018. I de hir artiklarna kretsar fragestill-
ningen dels kring hur dylika temperaturer i lingden péaverkar vara
grodor och vatten, dels kring ny forskning fran Stockholms universitet
om jorden som “ett vixthus”. Manga artiklar i klustret handlar om att
“klimathotet inte lingre kdnns som teori”.

Fragor om milj6, ekologiska l6sningar, konsumtion och klimats-
marta alternativ gar som en rod trad genom hela virt material. De hir
fragestillningarna syns dérfor ocksa i flera av de 6vriga kategorierna.

En annan stor fraga som verkar att locka unga till l4sning hand-
lar om den framtida ekonomin. Ocksa hir har vinklingen en klar
riktning mot det som komma skall. Artiklar som handlar om foretags
kvartalsrapporter eller om 6vrig ekonomisk historia forefaller att i
ungas 6gon inte vara lika relevanta.

I den hir kategorin handlar artiklarna om de riktigt stora ekono-
miska och nationalekonomiska fragorna. I det hir klustret hittar vi
artiklar som handlar om de generella ekonomiska utsikterna globalt,
omvilkalidnder det f6rvintas ga ekonomiskt bra for i framtiden, vilka
sektorer och branscher inom niringslivet som férvintas vixa och
vilka som far det tufft.

Fragor om rintor och lan engagerar ocksa. Vigar man ta ett lan
eller inte? Artiklar som fokuserar pa mojliga rintehojningar och hur de
paverkar framtidalan trader frimst fram i de nordiska artiklarna, men

fragestillningen verkar intressera unga generellt oberoende av land.
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Amnet framtidens ekonomi syns ocksa i 6vriga kategorier i det
hir materialet, till exempel nir det handlar om boende och bostads-

priser som vi kommer till lite senare.

4.2 GLOBAL RORLIGHET OCH INVANDRING

ARTIKLAR SOM HANDLAR om allmén rorlighet, invandring, utflyttning
och rent konkret om att rora sig mellan olika linder trider fram som
ett tydligt monster i vart material. Speciellt fragor som handlar om
olika begriansningar till fri rorlighet lockar till lasning. Andra typiska
fragor som hittas i det hir klustret handlar om hur politiken i olika
linder péaverkar ett mojligt medborgarskap och hur manga som i ett
visst land anser att invandring dr nagot positivt alternativt negativt.
Aven frigor om utvisning och tvingsutvisning avinvandrare engagerar.

I det har ssammanhanget kretsar mycket kring nuldget och fram-
tiden i USA och Storbritannien, men dven pa en nordisk och finlindsk
niva kan man se samma fragestillningar och moénster.

USA:s president Donald Trump finns med i manga olika klus-
ter. I den hir kategorin ligger fokus for de ungas ldsning framst pa
tva dmnen: situationen vid gransen till Mexiko och Donald Trumps
hustru Melania Trumps forildrar.

Enhelhet av artiklarna handlar i allminhet om liget i granstrakt-
erna mellan Mexiko och USA och i synnerhet om de tusentals barn
som skiljdes frdn sina fordldrar vid grinsen. En annan helhet handlar
om Melania Trumps slovenska forildrar som beviljades amerikanskt
medborgarskap och det ologiskaibeslutet pa grund av Donald Trumps

politiska standpunkt om att inte bevilja medborgarskap till invand-

79



rares familjemedlemmar.
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Fragan om brexit verkar att intressera de unga ldsarna. Fragan om
hur Storbritanniens férhéllande till EU och till 6vriga virlden ska
se ut efter ett brittiskt uttrdde ur den europeiska unionen lockar till
lisning med flera olika vinklar. Den ekonomiska aspekten och den
ekonomiska oron f6r framtiden syns i flera kategorier, men i det hir
klustret handlar artiklarna frimst om rorligheten och invandringen.

Typiska fragor som stills i den hir helheten handlar om vad
brexit betyder for britter som bor utomlands och vad som héinder
med utlinningar som bor i Storbritannien idag? Klustret innehéller
aven flera artiklar kring en mojlig andra folkomréstning och vilket
resultatet enligt olika gallupar skulle bli idag. Mycket av fokus finns
ocksa pa premidrminister Theresa Mays och pa den tidigare utrikes-

ministern Boris Johnsons standpunkter gillande specifikt invandring
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och fri rorlighet.

I de nordiska och finlidndska artiklarna i samma kluster ar frage-
stillningarna ofta desamma, men med tydligare drag av “vad betyder
brexit for oss”? Speciellt i Sverige, som under den aktuella tidpunkten
tor var undersokning just skulle ha riksdagsval, kretsade fragestall-
ningen mycket kring valutgangen och om den kan foéra Sverige mot
ett motsvarande uttride ur EU.

En annan aspekt pa global rorlighet dr den mer konkreta. I
materialet utkristalliseras ett omrdde som handlar om att flyga. I det
hir klustret ar det inte fokus pa milj6 eller ekonomi utan pé sidkerhet
och risker.

Enligt den hir undersokningen ir sikerhetskontroller, nya rutiner
och risker med att resa ett imnesomrade som intresserar unga ldsare.
Artiklarna i det har klustret handlar om ménga olika synvinklar pa
flygande. Hur kunde sikerhetskontrollen svika pa ett visst flygtalt?
Hur hanteras ens bagage? Vad kan man ta med sig in pa flyget?

Ett specifikt iamne, som bildar en helhet i virt material, behandlar
det stulna flygplanet som kraschade i Seattle i USA. Férutom sjilva
nyheten ledde hindelsen till ett koppel av artiklar om sikerheten pa
vara flygtilt. Hur 4r det mojligt att ett passagerarplan kan bli stulet?
Vad sdger det hir om de generella riskerna med att flyga?

4.3 TOLERANS, DISKRIMINERING, _]AMSTALLDHET
JAMLIKHET OCH JAMSTALLDHET 4r de gemensamma ndmnarna for flera

storre “ungkluster” i var undersokning. Fragestillningarna varierar

fran rasistiska brott till utnimningar for viktiga poster. Temaomradet
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hittas i medier fran samtliga av de undersoktalinderna, men det finns
sjilvfallet nationella och lokala vinklingar pa dmnena.

Jamstilldhet mellan kénen och diskriminering pa grund av
kon dr ett aterkommande tema i vart material. Vi hittade inget direkt
metoo-kluster, men nog nyheter och fenomen som kan kopplas till
svallvagorna efter metoo. Sexuellt vild, sexuell jimstilldhet, ofredande
av kvinnor, ritten till abort och kvinnors generella rittigheter i olika
linder bildade ett tydligt kluster med mycket ldsning bland unga.

Fran de inhemska medierna handlar nagra artiklar om den moj-
liga diskrimineringen vid utnimningar inom mediekoncernen Alma
Media. Andra handlar om nya omraden och branscher som kvinnor
tar och far plats i. Ett exempel da en dylik artikel i klustret d&r HBL:s
“Hér erovrar kvinnorna kodningsvirlden”.

Fran de internationella medierna hittas inom samma tema flera
artiklar som handlar om val och utndmningar av kvinnor. Speciellt
artiklar om Rashida Tlaib, som i host blev den forsta muslimska
kvinnan med palestinsk-amerikansk bakgrund i USA:s kongress,
engagerar unga lisare.

Vald mot minoriteter och rasism framtrider som lista imnes-
helheter pa flera stillen av var “ungkarta”. Méanga enskilda hindelser
bildar endast sma 6ar pa var karta och blir dirmed svara att analysera,
men det finns ocksa néagra storre kluster pd samma tematik.

Ett omrade som framtrider dr direkta valdshandlingar riktade
mot antingen etniska eller sexuella minoriteter. I den internatio-
nella pressen fick ett fall i USA stor uppmirksamhet nir en sikh
misshandlades och uppmanades att dka hem dirifran han kom fran.
I samma kluster finns dven andra relaterade hindelser, exempelvis

denbutikségare i Sverige som utsattes fér en homofobisk attack. Den
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homosexuella butiksigaren mottes av uppklistrade rosa trianglar, som
dven nazisterna tvingade homosexuella att bara under forintelsen.
Ett annat besliktat kluster ber6r samma frigestillningar. Under
den tid vi utférde var unders6kning var det ettarsdagen efter attacken
i Charlottsville dir en méanniska fick sitta livet till efter att en man
med nynazistiska sympatier korde in i en folkmassa. Nyheter om de-
monstrationer, manifestationer och motdemonstrationer bildar ett
omrade pa var karta. I anslutning till det finns dven artiklar med mera
generella fragestillningar om extremhogern och rasism. Rorelsen Black
Lives Matter och artiklar om Klu Klux Klan 4r exempel pd 4mnen som
ligger pa samma plats pa var innehallskarta. Ett konkret exempel dr
DN:s artikel om den afroamerikanske bluesmusikern Daryl Davis som

jobbar med att omvinda KKK-medlemmar genom att bli deras vin.

4-4. JOBB OCH BOENDE

I vART MATERIAL finns det en hel del damneshelheter som beror jobb
och boende. De hir omradena finns utspridda pa flera omraden och
har varierande infallsvinklar. Aven inom det hir omridet forefaller
det som att de unga lisarna oftare prioriterar fragestillningar som har
en rorelse framat och ett fokus pa nutid i kombination med framtid
snarare 4n pa nutid i kombination med historia.

Inom temat boende kretsar lisningen i ungklustret mycket
kring om det lonar sig att att kopa en ligenhet eller inte? Var stiger
bostadspriserna och var sjunker de? Ménga av artiklarna innehaller
orden “ung” eller “millennials” i rubriken och problematiken 4r vinklad

utifran personer som funderar pa att kopa en bostad for forsta gangen.
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Fragor kring att hyra en bostad finns dven samlade i samma
kluster. Typiska fragor édr: Vad ska man tinka pa nar man flyttarinien
ligenhet och vilka ar de vanligaste misstagen nir man hyr en ligenhet?
Inom samma omrade ligger dven artiklar kopplade till hyresboende,
orter och prisbilder. Vilka inkomster kriver bostadsbolag av hyresta-
gare och hur ser priserna ut pa olika studieorter (ex Uppsala).

Angaende boende sd verkar dven foretaget och varumirket Air-
bnb locka till lasning. Exempelvis nyheter om féretagets ekonomi
och framtid dyker upp pa flera stillen pd de “unga delarna av kartan”.

Samma trend som angdende lisningen om boende syns dven
inom omradet arbetsliv. Artiklar som handlar om framtiden och
som malar upp olika scenarier f6r de kommande aren intresserar. I
det hir klustret handlar fragestillningarna om framtidens branscher,
yrken och efterfrigan i olika regioner och linder. Vilka ér de fram-
tida kompetenserna? Hur manga ar 4r de nuvarande kompetenserna
relevanta i olika branscher?

Pa samma omrade ligger dven artiklar om att soka jobb och att
byta jobb. Vad ska man tinka pa nir man soker jobb och tips till dig
som funderar pd att byta jobb ér typexempel pa fragestillningar som
finns i det hir klustret. Aven en dimension av internet och sociala
medier i jobbsokande finns med. Ett exempel pé en dylik artikel 4r
DN:s Sa mycket googlar arbetsgivaren fram om dig innan du far jobbet.

4.5 SociarLa MEDIER, NY TEKNIK OCH ETIK

EN TYDLIG ROD trad som gar igenom hela vart material dr de unga

lasarnas intresse for ny teknik kopplat till framfor allt de stora varumér-
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kena och plattformarna. Fragestillningarna varierar men ofta tangerar
de integritetsskydd, moraliska gransdragningar och nya modeller av
mobiltelefoner eller nya funktioner i sociala kanaler. Varumirken som
Google, Facebook, Twitter, Instagram, Spotify, Apple och Samsung
tinns pafallande ofta med i artiklar som lockar unga till lisning.
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Ett kluster som trider fram handlar uttryckligen om hatprat
pa sociala medier. Vilken ir policyn hos olika varumirken och vil-
ken ir deras moral? Under den period vi gjorde var undersékning
var den stora internationella nyheten inom det hir omradet att den
hogerextrema konspirationsteoretikern Alex Jones stingdes av fran
de flesta storre plattformar pa grund av hans hatiska budskap i olika
fragor. Jones driver den synnerligen populira nitsajten Infowars. I
kolvattnet av den hir nyheten publicerades dven en del mera generella

artiklar om samma dmne. Vilka kommentarer och inligg pa sociala
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medier 4r acceptabla? Vilka inldgg borde censureras? Var gar grinsen
for yttrandefriheten?

En annan fraga som verkar att engagera de unga stort ir inte-
gritetsskyddet pa mobiltelefoner och pé olika plattformar. I kirnan
av ett kluster finns nyheterna om huruvida Iphonen avlyssnar sina
anvindare. Runt den nyheten samlas andra motsvarande artiklar som
behandlar olika mobiltelefoners sarbarhet f6r hackare och 6vrig ska-
degorelse. Ett exempel pé en sadan artikel &r HBL:s Samsungmobil
sarbar for meltdown.

Andra typiska artiklar som lockar unga till lisning behandlar nya
kommande modeller fran kinda mobiltillverkare. Vilka blir egenska-
perna pa den nya modellen? Hur linge héller batteriet utan att behéva
laddas och hur stor blir skirmen?

Aven nyheter om Google och sociala mediers integritetsskydd
bildar ett moénster. Hur mycket information sparas om oss pa olika
stillen och pa olika plattformar ir en aterkommande friga i manga av
de artiklar som unga liser. Hur mycket kan till exempel Google siga
om oss och hur mycket kan de spara vara rorelser? Ett typexempel
paenartikel om de hir frigorna ir The Economists Our social media
networks tell us even more about ourselves than we think.

Ocksa nya funktioner och ny funktionalitet i sociala medier
ar ett tydligt dmne for ldsning i “ungklustren”. Nyheterna om att
Facebook via Messenger planerar en funktion om banksaldon, for
att battre komma in pa e-handeln, skapar ett monster i vart materi-
al. Runt nyheten om Facebooks nya méjliga samarbete med banker
samlas andra nyheter som handlar om integritet och funktionalitet
pa Facebook. I samma kluster finns ocksa motsvarande nyheter och

artiklar om de 6vriga jittarna inom sociala medier. Hur blir den nya
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funktionen pa Whatsapp och hur kommer Snapchat att utvecklas?
Ett mindre kluster om ny teknik handlar om bilar. Nir vi gjorde
var unders6kning dok det upp nya avslojanden om biltillverkare som
fuskar med sina utsldppstester. Runt de hir nyheterna finns flera ge-
nerella artiklar som handlar om bilar, etik, milj6 och vad som kunde
goras dt saken. Ocksa artiklar gillande nya innovationer om exempelvis

elmotorcyklar och sjilvkorande bilar ligger i klustret.

4.6 SEX, DROGER OCH MAT

ETT STORRE KLUSTER om mat framtrider pa ungomradet av kartan.
Amnena som behandlas i klustret ir minga och timligen yviga, men
en gemensam niamnare ir kopplingen till nyttighet och hilsa.

Ursprungsland pa ravaror, tillsatsimnen och dktheten i olika
ingredienser dr dterkommande teman f6r de matrelaterade artiklar
somunga laser. Ocksd nya trender i kosten och framtidens potentiella
matritter lockar till Iasning. Nagra typiska exempel i det hir klustret
ar Vasabladets artikel Hilften av sojan dr genmodifierad och HBL:s
Fazers syrsbrod blev en succé. I samma kluster finns en mingd artiklar
som handlar om nya forskningsrén om olika matritter. Hur vet du
om wasabin 4r dkta? Ska man 4ta bacon eller inte?

Ocksa artiklar som handlar om att vara vegetarian eller vegan
ligger i samma kluster. Exempelvis Huffington Posts artikel som
handlar om den lilla brittiska fotbollsklubben Forest Green Rovers,
som profilerar sig som en vegansk forening, finns i det har klustret.

Nyheter om vad de stora snabbmatskedjorna gor bildar ocksa ett

monster. Fragor om vilka nya produkter som exempelvis McDonalds
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och Burger King planerar att lansera finns ocksd pa samma omrade
pa kartan.

Ett annat kluster bildas av nyheter som relaterar till cannabis
och marijuana. Vinklingen pa nyheterna pa det hir omradet ér savil
politisk som medicinsk. Manga av artiklarna ber6r nya forskningsron
om marijuanans mojliga positiva inverkan i behandlingen av olika
sjukdomar. Under den tid vi gjorde den hir undersékningen disku-
terades framfor allt nyheten om att marijuana sannolikt lindrar de
epileptiska symptomen.

Den gemensamma nidmnaren i nyheterna om cannabis och ma-
rijuana ar huruvida de skall legaliseras eller inte. Artiklarna har olika
regionala infallsvinklar men den réda traden ir hur politiker i olika
linder, regioner och amerikanska delstater tinker.

Aven andra teman med koppling till de hir drogerna behandlas i
samma kluster. Exempel pd andra fragestallningar 4r drogtester pa job-
bet och kopplingen mellan beroendet av olika sorters njutningsmedel.

Artiklar om sex samlas pa flera stillen pd kartan. Ett kluster
bildas av fragor som ber6r preventivmedel i olika former. I klustret
hittas nyheter om bland annat kénssjukdomar och hur man skyddar
sig mot dem.

Under den tidsperiod vi gjorde den hir undersokningen var den
storsta globala nyheten inom omradet den om den nya appen Natural
Cycles som med hjilp av en algoritm férutspar vilken sannolikheten
ar att du blir gravid under en viss period av manaden. Pa ett mera
lokalt plan samlades nyheter om tillgingligheten av preventivmedel
pa olika stillen. Ett exempel pa en sddan nyhet dr Svenska Yles Inte
gratis preventivmedel at alla under 25 i Vasa.
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4.7 FORHALLANDEN, NOJE OCH SPORT

DET ANDRA STORA unga sexklustret pd innehallskartan kretsar kring
olika former av forhallanden. Artiklarna i klustret handlar bide om
parférhéllanden i allmdnhet men i synnerhet om den sexuella dimen-
sionen av ett parférhallande. Fa av artiklarna i det hir klustret kan
kategoriserar som klassiska nyheter, &ven om en del avdem innehaller
antingen nya ron eller hinvisar till en ny undersdkning som gjorts
inom omradet.

Typiska fragor som artiklarna beror ir; tips pa ett béttre forhal-
lande, skillnaden i alder i ett forhallande, otrohet och hur mycket
hemligheter man far ha for sin partner. Ar det till exempel okej att
kolla in sin partners mobiltelefon? Ar det acceptabelt att ha tvi min?
Ska jag stanna med min partner eller inte?

Den 6vergripande fragan i artiklarna som behandlar férhallande
och sex kretsar kring rubriker som Ar det hir normalt? Manga av ar-
tiklarna ir skrivna som kolumner eller tar avstamp i fragor frin lisare.
En typisk artikel i klustret dr Mics I just found out that the woman
I'm talking to on Tinder is trans. Am I still straight? Andra artiklar tar
avstamp i nya siffror om exempelvis hur mycket sex kvinnor och mén
har i olika delar av virlden. En annan aterkommande infallsvinklar
handlar om att testa hur mycket man vet om mins och kvinnors sexliv.

Nyheter fran ndjesvirlden bildar flera sma kluster pa olika stall-
en pa kartan. Sma monster bildas kring nyheter om f6r malgruppen
kéinda personer, men de riktigt tydliga klustren ér fa. Ett omrade som
dock bildar en helhet handlar om utseende och mode, ofta med en
koppling till nagon kind artist eller virldsstjarna. I mitten av det hir

klustret finns nyheterna om Beyoncés firska fotografier for tidningen

89



Vogue. Varfor valde hon det hir temat, vem var fotografen och vilka
trender foder det hér?

I anslutning till de hir artiklarna samlades flera andra nyheter
om stjirnors utseende och deras aktivitet pa framfor allt Instagram.
Andra infallsvinklar pa samma omréade 4r mer generella och handlar
om kroppsideal, svarta kvinnor pa forstasidorna av magasin och om
hur fotomodeller skall eller inte skall se ut.

I utkanten av klustret finns dven flera artiklar om olika skon-
hetsmedel och preparat. Vilka ir de bista salvorna for lipparna och
hur ska man fixa sina 6gonbryn. Den absoluta majoriteten av artik-
larna i klustret fokuserar pa kvinnor och kvinnors utseende, men
dven nagra undantag finns. Exempelvis trender kring skidgg och vad
det betyder for Gillette att allt fler later sitt skdgg vixa, samlades pa
samma omrade pa kartan.

Nyheter om film och serier ir amnen som dyker upp pa flera
stillen dir det 4r “ungdominans” pa kartan. P4 samma sitt som med
6vriga omraden dar det kretsar mycket kring enskilda stjirnor blir
bilden spretig. Premiirer och filmstjirnor bildar sma artikelhelheter
men den gemensamma nimnaren for dem blir frimst att de 4r aktuella
med en ny film eller med en ny serie.

Ett storre kluster som dock utkristalliseras handlar om nyheter
fran Hollywood. Under den tid vi gjorde den hir undersokningen
kom nyheten om planerade f6érindringar i Oscarsgalan. Ett kluster
bildades kring nyheterna om att inféra en ny kategori f6r “populir
film” och att man planerar att férkorta galan. Mitt i det hér klustret
lag Ilta-Sanomats artikel Oscar-gaalaan tulee merkittivid muutoksia.

Av enskilda finlindska nyheter och namn fran filmvirlden sticker
Jasper Piikkonen ut. Hans rolli Spike Lees senaste film BlacKkKlans-
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man bildade ett monster speciellt i finlindska medier, men dven delvis
i internationella medier.

Angaende sportnyheter ser monstret likadant ut som for film
och serier. Enskilda namn, hindelser och foreningar bildar smé bubblor
med artiklar frimst fran de regionala eller nationella medierna. Nyhe-
ter om exempelvis stora cricketmatcher och stora stjarnor inom den
sportgrenen bildade ett brittiskt kluster, pd samma séitt som nyheter
fran pagiende EM i friidrott narmast bildade sma monster fran de
skandinaviska medierna.

Ett undantaginom sportgenren ér fotboll som bildade ett tydligt
kluster pd kartan. Under de veckor vi gjorde den hir undersékning-
en stod de stora europeiska fotbollsserierna i berad att inledas och
nyheter relaterade till det lockade unga till lisning. I det hir klustret
handlade méanga av nyheterna om kinda spelares 6vergéngar till nya
klubbar. Verkliga transfers och spekulationer kring tidnkbara 6ver-
gangar utgor ett monster i ldsningen. Nyheter om brittiska Premier
League verkar pa basis av den hir unders6kningen att intressera de
unga speciellt mycket.

4.8 KANDA NAMN OCH VARUMARKEN

GENOMGAENDE FOR VART material dr att vissa personer och varu-
mirken aterkommer pa flera stillen pa kartan och figurerar i flera
kluster. I det hir kapitlet redogor vi endast for de storsta namnen
som urskilde sig i materialet.

Fran idrottsvirlden handlar det om personer som utdver sjilva

idrottandet dven har gjort sig kinda inom andra omraden. Fran fot-
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bollsvirlden syns till exempel Zlatan Ibrahimovic, fran tennisvirlden
Serena Williams, fran golfen Tiger Woods och fran basketen LeBron
James. Infallsvinklarna pa nyheterna om de hér stora stjarnorna varierar
fran modefotograferingar till politiska uttalanden.

En rod trad i materialet 4r USA:s president Donald Trump.
Han dyker upp i atskilliga sammanhang. Hans uttalanden pa Twitter
aterges i nyheter fran samtliga undersoktalinder och infallsvinklarna
kan vara allt fran stormaktspolitik till hiftiga ordvaxlingar med andra
offentliga personer. Exempel pa dylika nyheter dr Trumps nedlatande
kommentarer om basketstjarnan LeBron James och Trumps varierande
asikter om rapparen Kanye West.

En annan person som lockar unga till lisning dr Elon Musk.
Nyheter kring entreprendren Musk bildar ett eget kluster med olika
infallsvinklar. Vissa artiklar i klustret fokuserar pa Musk som person,
medan andra nyheter handlar om framtidsutsikterna f6r hans Tesla-bi-
lar. Under den tid vi gjorde den hir unders6kningen bildade nyheten
om Teslas vara eller inte vara pd bérsen en kirna i klustret kring Musk.

Foérutom Tesla finns det nagra andra varumirken som frekvent
dyker upp i flera olika kluster med mycket ungldsning. Nyheter om
de stora sociala medierna Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram
och Snapchat ir dterkommande inom manga olika omraden. Ocksa
artiklar som berér Google, Apple, Samsung, Spotify, Netflix och
olika spel, som till exempel Fortnite, dyker upp pa de omraden dir
det finns manga unga lisare. Typexempel pa de hir nyheterna ir att
spelet Fortnite lanseras i Android-telefoner, att Samsung och Spotify
intensifierar sitt samarbete och Helsingin Sanomats artikel Osaatko
googlata oikein?
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4.9 DE HAR AMNENA INTRESSERAR INTE

NAR vI VANDER pd analysen och studerar de omraden som indikerar
dmnen som unga inte ldser i lika hog utstrickning framtrader en an-
nan typ av dmneshelheter. En del av de hir omradena kan sannolikt
torklaras med att foreteelserna och nyheterna dr av rent lokal natur
vilket gor att de far simre utslag med var metod att mita.

Det hir faktumet ir inte direkt kopplat till problem med me-
toden, utan hinger ihop med den data som vi hade tillginglig. Till
exempel med tillgang till mediebolagens egen data om anvindningen
skulle vi tydligare dven komma at den hir fragestillningen.

Ett sadant stort omrade som inte ger utslag i var undersokning
ar sa gott som hela floran av det man pa nyhetssprak brukar kalla
blaljusnyheter. I den hir stora och brokiga kategorin finns bland
annat brinder, olyckor, polisutryckningar och véld. Nir vi studerar
de hir omradena pa innehallskartan nirmare hittar vi ingen gemen-
sam ndmnare som skulle skapa direkta ungkluster av nyheterna. De
handlar oftast om stdrre brinder, olyckor, krockar och brott med
en lokal infallsvinkel. Hindelsen och nyheten ir stor pa en viss ort
men de saknar generella drag som skulle skapa en helhet. Inte heller
brott mot unga eller brott utférda av unga bildar nagot monster. Av
bléljusnyheterna ir det endast brott med rasistiska fortecken som
skapar ett kluster pa de delar av kartan dér sannolikheten for att
unga ldser ar stor.

Inte heller nyheter om véder verkar att locka unga till lisning.
Nyheter om till exempel dskvider, torka och skyfall finns pa de om-
raden som visar pa en ligre lisning bland unga. Inte heller de direkta

konsekvenserna avvidret, som exempelvis nodslakt och daliga skordar,
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verkar att intressera i nigon hogre grad. Aven i den hir viderkategorin
handlar nyheterna frimst om lokala foreteelser, men de skapar trots
det kluster som exempelvis behandlar rekordmaénga askbyar i olika
delar av virlden. Men var unders6kning indikerar att det frimst 4r
personer 6ver 35 ar som konsumerar de hir nyheterna.

Diremot ir, som som vi har noterat tidigare, nyheter om kli-
mat och klimatféridndringen dmnen som lockar unga till lisning i
nyhetsmedierna. Eventuellt kan det blygsamma intresset for direkt
viderrelaterade nyheter forklaras med att manga unga konsumerar
information om vider och vind mestadels direkt via appar i telefonen.

Overlag ror sig de imnen, som verkar att f4 en ligre lisning bland
unga, fran historia fram till nutid. Ett typiskt exempel pa den hir
typen av nyheter ir féretagens kvartalsrapporter, som berdttar om hur
ett foretag har klarat sig. Vissa undantag finns, exempelvis ekonomis-
ka rapporter om Facebook och Google, men de flesta nyheter som
handlar om hur olika féretag har klarat sig under de senaste manaderna
hamnar pa omraden dir sannolikheten ir liten att unga ldser dem.

Detsamma giller nationell politik. Nyheter, fran olika linder,
om gallupar och om hur olika partier klarar sig i opinionsmétningar
verkar inte locka unga till lisning. Inte heller nyheter om hur olika
partiers stod har utvecklats 6ver tid forefaller att intressera. Allmén
politik, exempelvis nyheter om olika partiers program, hamnar pa
samma stéllen pa kartan. Politiska beslut som berér hemvard, vard
av dldre och seniorboenden placerar sig ocksa langt utanfér de unga
klustren.

Inom den breda kategorin konsumtion placerar sig nyheter om
alkoholhaltiga drycker och vintips pa omraden som indikerar ldsning
bland édldre. Nyheter om vilka drycker som exempelvis Alko eller Sys-
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tembolaget har silt mycket av bildar ett kluster bland de éldre lisarna.
Det samma giller matrecept som manga nyhetsmedier publicerar.
Gamla foremal och nyheter om antikviteter bildar ocksa ett litet
kluster som frimst verkar att tilltala de éldre ldsarna.

Bland sportnyheterna faller en stor del av nyheterna fran frii-
drottsvirlden inom samma kategori av ldsning. Under de veckor vi
gjorde var undersokning (juli-augusti) var det frimst sommargrenar
som dominerade nyheterna, men en gissning ir att nyheter om lingd-
skidakning skulle hamna pa samma stille. Inte heller nyheter och
resultat fran till exempel travsport, segling eller orientering placerade
sig pa omraden som indikerar en storre ldsning bland unga.

Nyheter om traditionell “hégkultur” bildar for fa tydliga kluster
for att vi ska kunna uttala oss om aldersfordelningen pa lisningen.
Det man dock man siga ir att nyheter om klassisk musik, opera, bild-
konst, litteratur och teater finns utspridda pa manga hall pa kartan
men ytterst fa av de hir nyheterna landar i ndgot kluster med unga
tortecken. Det samma kan sdgas om nyheter fran den traditionella
tv-virlden. Olika nyheter om “tv-toppar” och program som fatt hog
tittning pa lineér tv samlas pa ett stille och skapar ett kluster som
indikerar att dir mestadels finns dldre lisare.

Genomgaende ir att stjirnor, artister och 6vriga kinda personer
ar en generationsfraga. I var undersokning kan man se en trend att
dldre lasare “f6ljer med” sina stjirnor och idoler dven efter att deras
aktiva karridrer dr avslutade. Typiska nyheter i den hir genren ar “det
hir gor den fore detta stjarnan idag”. Exempelvis nyheter om Way-
ne Gretzky, Teemu Seldnne och Robert Redford skapar sma kluster,
men de finns inte pa de omrdden som indikerar att unga skulle ldsa

de nyheterna.
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Inte heller nyheter frin kungahusen ger utslag pa var ungma-
tare. Nyheter om de olika kungahusens medlemmar, till exempel om
nyfoédda prinsessor eller strulande forhallanden, skapar kluster bland

de ildre lisarna.

4.10 SLUTSATSER OM INNEHALLET

DEN FORSTA SLUTSATSEN vi kan dra dr att ldsare i aldern 18-34 ar pri-
oriterar nyheter och artiklar med ett fokus pa framtiden. Rorelsen
pa tidslinjen gar fran nutid till framtid. Nu siger vi inte att dldre ldsare
enbart skulle vara intresserade av datid och historia, for sa 4r garanterat
inte fallet. Det vi ddremot siger 4r att unga lidsare genomgaende och
ihogre utstrickning verkar att preferera artiklar som blickar framat.

I vart material genomsyrar den hir inriktningen pa framtiden de
flesta omraden. De stora fragorna om vir planet, om de ekonomiska
utsikterna, om kommande jobb, om var det lonar sig att hyra eller
kopa bostad, om rorligheten till olika linder, om mat, om hélsa, om
teknologi och om intressanta personer har alla en rérelse framat. Hur
kommer utvecklingen att se ut? Vad I6nar det sig att satsa pa? Var ska
man bositta sig?

Personer, foretag och kindisar som “lever pa gamla meriter”
verkar inte att intressera ilika hog grad. En tendens bland édldre ldsare
verkar att vara att de kidnda och intressanta personerna foljer lisaren
med upp i dldern. Det verkar exempelvis vara intressant att lisa om
de politiker och filmstjarnor som hade sina glansdagar nir man sjilv
var yngre.

Inte heller nyheter och bakgrundsartiklar som fokuserar pa hin-
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delser som varit upprinnelsen till nuldget verkar att konsumeras lika
frekvent av unga ldsare. Diremot finns det en bestillning pa nyheter
som tar fasta pa l6sningar och innovationer som kan dndra dagens
lige mot ndgot som ir bittre. Vad kan goras for att stoppa klimatfor-
andringen? Hur kan vi konsumera pa ett annat sitt i framtiden? Vilka
ar uppfinningarna som gor livet enklare och bittre att leva i morgon
och i 6vermorgon?

Den andra slutsatsen vi vagar dra kring innehéllet ér att det finns
ett uppenbart intresse bland unga lisare f6r ny teknik, teknologi,
anvindarvinlighet, digitala 16sningar, digital service, innovationer
och féretag som dgnar sig at det har.

Nyheter och artiklar som handlar om de stora jittarna inom
sociala medier, streaming, integritetsskydd, delningsekonomi inom
kommunikation och spel fick pa basis av den hir undersékningen en
stor genomslagskraft bland de yngre lisarna.

Den tredje slutsatsen vi vagar dra handlar om den globala di-
mensionen. P4 basis av var aktuella unders6kning, véra tidigare
medieerfarenheter och den 6vriga forskningen inom omradet talar
vi om en grupp ménniskor som har vuxit upp med en syn pa tillvaron
som 4r mer virldsomspinnande dn de tidigare generationernas.

Fran forsta borjan har det for den hir dldersgruppen funnits en
mojlighet att lisa om och kommunicera on-line med andra minniskor
som befinner sigi ett annat land ochien annan tidszon. Det hir spelar
en avgorande roll. Alla gor sjdlvfallet inte det hir, men mojligheten
finns.

For manga i generationerna fore internet var man tvungna att
forlita sig pa de traditionella mediernas rapportering om vad som

hindeien annan del avvirlden. Det kunde ta ett dygn innan nyheten
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om en jordbdvning i Brasilien och vad en finlindsk spelare i NHL
hade utrittat nddde en.

For den grupp av minniskor som vi nu undersoker dr den hir
tidsproblematiken frimmande. Genast nir en jordbavning intréffar
eller nir Patrik Laine gor ett mal i NHL sa piper det till i mobiltele-
fonen, om man dr intresserad av amnet. Informationen ir direkt och
oberoende av var i virlden du befinner dig.

I var unders6kning ser vi klara tecken pa att det dr sa har. Fra-
gor som har en global koppling engagerar. Det handlar dels om néje,
populira personer och livsstil men dven om de stora politiska och
virdeladdade fragorna. Hur ska vi fixa det hir i virlden? Kan jag resa
till mina vinner i just det landet? Hur ser det ut dir i jimférelse med
hir? Hur tinker de dir i jimforelse med oss? Var I6nar det sig att stu-

deraeller boiframtiden? Det lokala m6ter med andra ord det globala.

UNGA GOR SAKER FOR FORSTA GANGEN

DEN FJARDE SLUTSATSEN som vi vagar dra handlar om livssituationen
och perspektivet. Vi ser i var undersokning, och dven baserat pa vara
tidigare erfarenheter av ungas lisbeteende, att manga av de unga la-
sarna prefererar nyheter och infallsvinklar som handlar om att géra
saker for forsta gangen.

Den hir fasen av ditt liv varierar givetvis. Du hinner géra manga
olika saker mellan det att du ir 18 och 34 ar. Under den hir tiden hin-
ner du uppleva savil ditt forsta som ditt andra dktenskap, du hinner
kopa och silja flera bostdder och du hinner uppleva manga resmal.

Manga andra upplever ocksa de hir sakerna for férsta gangen nir de
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langt 6ver 35 ar.

Men rent allmint taget handlar det om en tid i livet nir man
gor saker for forsta giangen i sitt liv. Du fér ditt forsta jobb, du blir
chef for forsta gangen, du skaffar familj, du hyr eller koper din forsta
bostad. Eller sa funderar du pa hur det sku vara att gora nagot av det
hir for forsta gangen.

I vér analys sag vi de hir trenderna pa manga omraden. I artiklar
som handlade om arbetslivet kretsade méanga av fragestillningarna
kring saker man funderar mera pa nir man soker jobb for forsta
gangen dn ndr man har gjort det flera ganger tidigare. Exempelvis
vad ska man tinka pd nir man s6ker jobb och vilka branscher l16nar
det sig att satsa pa?

Ocksé angaende boende kunde vi se samma tecken i var under-
sokning. Vad ska man tinka pa nir man hyr en bostad och vilka ir de
vanligaste misstagen man gor nir man skriver under ett hyreskon-
trakt? Det hir ir fragor som givetvis ér aktuella oberoende av dlder
och livssituation, men det ir fragor som man med storre sannolikhet
funderar pa nir man flyttar hemifran och gar igenom ndgot for forsta
gangen i sitt liv.

Manga av artiklarna och nyheterna inom omradet parférhallan-
den f6ljde samma monster. Texterna behandlade rent generellt fragor
om hurudana spelregler man ska ha i ett férhallande och fragor om
ens eget sexliv och sexualitet 4r normalt. Fragestillningarna var ofta
vinklade f6r en malgrupp som upplever de hir sakerna eller funderar
péade hir fragorna for forsta gangen. Hur ska man exempelvis resonera
kring preventivmedel?

En gemensam nimnare f6r det innehall som tenderar att ga bittre

hem hos yngre lisare handlar om referenserna eller referensramen.
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Rent allmint handlar det om vilka personer, hindelser och miljéer
som behandlas i nyheterna och artiklarna. De nyheter som ror sigien
relevant sfir, som de unga kan identifiera sig med, har pa basis avden
hirundersokningen ocksa en storre genomslagskraft bland unga ldsare.

Det tydligaste exemplet pd de hir referenserna handlar om
teknik och plattformar. Nyheter och artiklar som tar avstamp i en
mobiltelefon, i en on-demand tjinst eller i ett socialt medium verkar
tilltala unga ldsare betydligt mera dn texter som utgar fran en annan
typ av konsumtion och livsstil.
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KAPITEL §: REKOMMENDATIONER

I pET HAR kapitlet kommer vi med subjektiva rekommendationer pa
hur man i mediehusen kan tinka for att med hogre sannolikhet nd
unga ldsare. Vi drar slutsatserna och resonerar om olika I6sningar dels
utifrdn resultaten i den hir unders6kningen, dels utifran vira egna
erfarenheter av att ha jobbat i och tillsammans med olika mediehus
under de senaste 20 aren.

Vihar biada under vér tid som anstillda pa olika mediehus jobbat
en hel del med data och att dagligen f6lja med vad unga liser, dven pa
enskild artikelniva. Det hir 4r kunskap och erfarenheter mot vilka
vi speglar resultaten i den hir undersokningen. Det man generellt
kan sdga ir att trenderna och ménstren i den hir undersékningen
stimmer vil 6verens med det material vi hade att tillga direkt inne i
mediehusen.

En del av rekommendationerna gor vi ocksa pa basis av kapitel
2, det vill siga utifran de allmdnna medietrenderna i landet. De hir
delarna tangerar frimst distributionen av innehall och nérvaron i
olika kanaler dir unga ldsare ror sig.

I det hir kapitlet fokuserar vi pa innehallet, kanalerna och hjélp-

medel for att bittre na ut till unga ldsare.

5.1 OM INNEHALLET

UTIFRAN VAR INNEHALLSANALYS kunde vi dra fyra storre slutsatser

omvilka gmnen eller inriktningar pa dmnesval som tenderar att locka
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yngre lisare: Amnen med fokus pa framtiden, imnen som kretsar
kring ny teknik, imnen som tillfér en global dimension och dmnen
som handlar om att gora saker for férsta gangen och har den ritta
referensramen.

I det hir kapitlet f6r vi resonemanget vidare utifran de hir 4m-
neshelheterna och kommer med personliga rekommendationer om

hur man kan anvinda sig av de hir slutsatserna.

Foxus PA FRAMTIDEN

NAR MAN FOLJER med rapporteringen i de inhemska kvalitetsmedierna
idag, via till exempel de medier som finns med i den hir undersok-
ningen, sd saknas inte inriktningen pa framtiden. Den finns dagligen
pa manga stillen i nyhetsutbudet. Det ar bara att g in pa vilken av
mediernas nitsidor som helst sd hittar man nyheter och artiklar som
blickar framat. Men det finns ocksa en hel del nyheter och artiklar
som har den motsatta rérelsen.

Den hir rorelsen mot datid tycks sitta som en ryggmargsreflex
hos manga, speciellt nir det blir ndgon form av stérre satsning kring
exempelvis ett jubileum. I de flesta fall verkar valet att bli att géraen
tillbakablick pa de nyheter och foreteelser som har lett fram till nuli-
get. Till exempel under aret da Finland fyllde 100 ér var det betydligt
vanligare att minnas tillbaka dn att blicka framat. En serie om de stora
fragorna som kommer att forma det framtida Finland hade sannolikt
lockat fler unga ldsare 4n en serie om de historiska hindelserna som
formade dagens Finland.

Andra exempel 4r de frekvent dterkommande nostalgiska repor-
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tagen. I de flesta medier dyker de upp sa gott som dagligen. Artiklar
och nyheter med en underton av att det var bittre f6rr. De hir kan till
exempel handla om nedliggningen av en fabrik, om antikvariat som
inte lingre 4r Ionsamma, om bankkontor som stings, om tv-program
som lidggs ner eller om varuhus som inte lingre besoks. De hir nyhe-
terna och artiklarna ir for det mesta motiverade, men sillan ligger
fokus pa vad som kommer i stillet.

Om fabriken som tillverkar exempelvis glodlampor liggs ner, vad
kommer i stillet? Hur ser den nya miljévinligare tekniken ut? Hur ser
den nya digitala bankservicen ut, och hur kunde den utvecklas for att
bli bittre? Varfor liggs tv-programmet ner och vad ersitts det med?
Vilka ir de nya kanalerna for e-handel och delningsekonomi? De hir
framatdrivande fragestillningarna lyser ofta med sin franvaro i den
nostalgiska nischen av rapporteringen.

Enligt vara resultat kunde en tydligare anvindning av en fram-
atdrivande fragestillning locka fler unga ldsare.

Och bara for tydlighetens skull vill vi understryka att framatdri-
vande och 16sningsorienterad journalistik inte 4r detsamma som
okritisk. Om fokus ligger pa framtiden kan man anligga ett minst

lika kritiskt perspektiv som i en granskning av det f6rflutna.

NY TEKNIK

VI HAR UPPLEVT att det 4r svart att hitta journalister som besitter
ett intresse for och en expertis inom teknik och utveckling. Kom-

binationen ekonomi, teknisk innovation och journalistik 4r en unik

kompetens. Personer som soker sig till den journalistiska branschen
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har ofta ett brinnande intresse f6r samhiillet i stort men ir sillan
experter pa teknisk utveckling och ekonomi.

Det hir tar sig enligt vira erfarenheter - speciellt inom det hir
omradet - uttryck i en generell ber6ringsskrick med dmnet. Om
man inte ir intresserad av imnet, i kombination med att det hinder
sa mycket och sa snabbt inom omradet, leder det till att man hellre
forlitar sig pa att rapportera om det mest uppenbara och later de
eventuella kolumnisterna skota resten. Det finns alltfor fa finlindska
journalister som ligger i framkant nir det giller att grava och trovirdigt
rapportera om tekniska framsteg och vad de betyder.

Sedan ir det en annan femma att det 4r mycket svart att 6verhu-
vudtaget locka de hir experterna till de nyhetsinriktade mediehusen.
I exempelvis ett teknologiforetag far de hir experterna en méangfaldig
l6n.

Men en rekommendation frin var sida - om man vill na yngre
ldsare - 4r att inleda titare samarbeten med experter inom teknisk
innovation och utveckling. Nir sig du forresten senast en recension
i ett stort finlindsk medium om ett nytt spel?

Mycket handlar dock dven inom det hir omradet om de vanliga
arbetssitten inom journalistiken, det vill séiga att bygga upp relevanta
nitverk av experter som kan uttala sig och férvarna nir nagot storre

ar pa gang.

DEN GLOBALA DIMENSIONEN

ALDERSGRUPPEN 18-35 HAR generellt vuxit upp och vant sig vid att

smidigt rora sig mellan olika nyhetskillor. Vi siger inte att alla har
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gjort det, men de som ir intresserade av ett 4mne har alltid haft den
mojligheten.

Tiden da man prenumererade pa en eller tva dagstidningar som
damp ner i brevladan ir for de flesta i den hir generationen lika
torlegad som tanken pa att hyra en videofilm eller att soka efter ett
telefonnummer i en tryckt katalog.

Vi séger inte att det lokala dr dott. Tvirtom, vi har sett manga
fenomen i véra tidigare analyser som stodjer faktumet att det lokala
engagerar minniskor lika mycket oberoende av generation. Nir var-
gen ir 16s sa dr den 16s. En brand i byn ber6r alla oberoende av dlder.
Nir en minniska drunknar pa den lokala simstranden sa engagerar
det de flesta pa orten.

Men rent generellt talar viar undersokning och vér 6vriga empiri
for att det globala tilltalar de yngre mer én de dldre ldsarna.

Det verkar att finnas en linje som korrelerar mellan geografi och
alder. Ju yngre lisare desto mer ir hen intresserad av det globala och
juildre lasare desto mer dr hen intresserad av det lokala. Men givetvis
finns det dven pa den hir punkten méanga undantag.

For de inhemska medierna skapar det hir bade huvudbry och
mojligheter. Utmaningen ligger i att de yngre lisarna, som ar intres-
serade av att konsumera nyheter, har vant sig vid att ha tillgang till
manga killor parallellt och att de dirfor ar synnerligen krasna.

Om du har vant dig vid - och sprakkunskaperna tillater - att lisa
om brexit i de brittiska medier och om Trump i de amerikanska sa blir
det svért att konkurrera for de nordiska medierna pa de har omradena.
Det samma giller for rapporteringen om stora kéndisar och de riktigt
stora globala fenomenen. Resurserna ricker helt enkelt inte till.

Vad aterstar da? Pa samma sitt som det finns utmaningar finns
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det dven moijligheter. Vem skriver om Ekenédsbon som gor karriér i
Tyskland eller USA? Vem skriver om irakiern som valde att bositta
sig i Jakobstad? Ingen kan koppla samman det finlindska med det
lokala pd samma sdtt som de inhemska medierna kan. Men gor vi det?

Svaret ir enligt oss ett tja. Visst finns det enskilda artiklar om
nitverk och kopplingar som existerar mellan Finland och virlden.
Visst finns det artiklar och nyheter om finlindare som gor karridr
utomlands. Visst finns det personportritt pa utlinningar som valt
att bositta sig och lyckats bra i Finland.

Men de flesta av de hir texterna dr vinklade som om det hand-
lade om enskilda fenomen. De 4r skrivna som om det hir exemplet
ar ett unikum. De dr skrivna for en publik som upplever att det hir
fenomenet ir exotiskt.

Vi borde kanske snarare tinka att en global referens ir regeln
och inte undantaget.

En intressant fraga ir om metoden som vi nu har anvint skulle
tanga den hir typen avinnehdll och flagga det som ungt. Kanske inte,
atminstone inte som uppligget ir nu, men med bittre dataunderlag

vore det mojligt.

FOR FORSTA GANGEN OCH REFERENSER

NAR MAN TAR en titt i de inhemska medier vi har undersokt har ar
perspektivet “forsta gangen” 6verlag en ganska séllsynt infallsvinkel.
Texterna dr allmént taget riktade till en malgrupp som inte gor saker
for forsta gangen i sitt liv. Sdllan behandlas fragor ur exempelvis for-

stagangsviljarens, den nya bilistens, den firska skattebetalarens eller
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den studerandes perspektiv.

Visst finns det dven undantag pa den hir punkten. Men de ir
undantag. Det ir timligen ovanligt att nyheter och artiklar handlar
om utmaningarna med att kopa begagnade bilar eller fragor man
ska tdnka pd ndr man reser utomlands for forsta gangen. Oftare 4r
antagandet att ldsarens redan har upplevt en hel del bilk6p, resor,
val och skattedeklarationer. Texterna skrivs sedan mestadels utifran
det perspektivet.

Samma slutsats om det unga perspektivet i medierna dras for
ovrigt i den finlandssvenska ldsambassadérens slutrapport Hur skapar
vi goda lisare i Svenskfinland. I rapporten som utkom i september

2017 skriver lisambassadoren Katarina von Numers-Ekman foljande:

Dagstidningarna kunde girna publicera mera material med unga vux-
na som mdalgrupp. Sdllan far man lisa artiklar om dmnen som att flytta
bemifrdn, skaffa sin forsta bil eller borja studera i den finlandssvenska
tidningarna - vilket dr konstigt med tanke pd att just denna malgrupp
stdr infor valet att borja betala for en prenumeration eller inte.

Ett annat exempel pa nir referenserna i vara kvalitetsmedier blir
skeva handlar om bevakningen av kultur i olika former. Visst dr det
dven inom det hir omradet ldtt att hitta undantag, men regeln 4r att
nya serier pa exempelvis Netflix, en ny podcast, populira fenomen
pa Youtube, musiktrender pa Spotify far betydligt mindre uppmark-
samhet i véra traditionella medier 4n nir till exempel en ny tv-serie
far premidr i lineér tv.

Pa det hir sittet sinder medierna ganska tydliga signaler om

vilka referensernaimediet 4r och vilka som forvintas ldsa nyheterna.
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5.2 DISTRIBUTION OCH PLATTFORMAR

I GENOMGANGEN Av plattformar och kanaler i kapitel 2 belyser vi att
det finns en klar korrelation mellan alder och anvindning av olika
plattformar for att konsumera nyheter.

For nyhetskonsumenter i dldern 18-34 4r det synnerligen ovanligt
att man uppger de traditionella medierna (tv, radio och de tryckta
tidningarna) som den primira nyhetskallan. I ungefir atta fall av tio
ar den huvudsakliga nyhetskillan for den hir gruppen digital. Man
liser nyheterna fran mediehusens webbsidor, speciellt frin de som
inte kriver en direkt betalning i pengar.

Vigen in till nyheterna skiljer sig ocksa, dven om de flesta fin-
lindare i alla dldrar foredrar att s6ka nyheterna direkt fran killan
- alltsa fran medievarumirkets egen webbplats. Men ju yngre ldsare
det handlar om desto vanligare ir att en mycket hog grad av medie-
anvindningen sker pa sociala medier, och nir man hittar nyheterna
hittas de den viagen. For dldersgruppen 18-24 dr det ungefir lika vanligt
att hitta nyheterna i de sociala kanalerna som att hitta dem direkt
hos mediehusen.

Samma faktum giller dven f6r den generella konsumtionen av
nyheter via de sociala medierna. Bland finldndare i aldern 18-34 ar ar
det ungefir hilften som uppger att de anvinder sociala medier till att
lisa, titta pd, kommentera och dela nyheter. I de dldre dldersgrupperna
halveras de hir siffrorna.

Det hir férindrade beteendet skapar en helt ny karta f6r medie-
husen att forhélla sig till. De egna kanalerna ér fortsittningsvis starka
i finlindarnas 6gon men for den unga publiken ir bilden inte lika

entydig.
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Det ricker med andra ord inte att innehallet 4r relevant for den
hir malgruppen, det krivs ocksa att nyheterna korsar de stigar dir

malgruppen ror sig.

OKLAR UTGIVNING I DE SOCIALA MEDIERNA

FINLANDARNA HITTAR OCH konsumerar nyheter frimst via tre sociala
medier: Facebook, Youtube och Whatsapp. Av de hir ar Facebook
storst, men det dr framfor allt de 6vriga tva som vixer. Whatsapp
fanns inte ens med i Reutersinstitutets undersokning ar 2014, men
endast under de senaste fyra dren har plattformen vuxit sig stor som
en kanal in till nyheterna. Ocksé Youtube fortsitter att vixa pa det
hir omradet. For att inte tala om Snapchat.

Syns det hir i de finlindska mediehusen? Svaret ar vil ocksa pa
den hir frigan ett tja. Ndrvaron pa Facebook ér 6verlag bra, men de
ovriga kanalerna anvinds 6verlag inte optimalt. Tv-bolagen har givet-
vis ett svarare forhéllande till Youtube som en direkt konkurrent till
deras egna videoplattformar for nyheter, men de 6vriga mediehusen
verkar niarmast att fortsittningsvis forhalla sig avvaktande till Youtube.

Nagra mediehus anvinder Whatsapp som en kanal f6r sina
nyhetsbrev och for att puffa aktuella artiklar, men rent generellt har
de finlindska medierna inte sett potentialen i den hir kanalen dnnu.

Efter de tre stora sociala medierna féljer Snapchat, Instagram
och Twitter. Bland de hir anvinder de finlindska mediehusen frimst
Twitter for att sprida nyheterna. Det hir férklaras sannolikt av att det
ar den kanalen som journalisterna sjilva frimst anvinder.

Instagram har inte samma potential som inkastare till nyheter och
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darfor anvinds den nu frimst som en marknadsfoéringskanal. Diaremot
ar Snapchat for de flesta finldndska bolag annu helt outforskad mark.

Sociala medier innebir en férianderlig terring. Manga av de nu
populira kanalerna fanns inte for tio ar sedan och deras popularitet
kan snabbt bli historia om det sker avsl6janden om exempelvis deras
dataskydd. Kanalernas antal dr dessutom stort. Enbart for att ticka de
stora sociala mediernai dagens lige borde mediehusen ha en trovirdig
nirvaro pa atminstone sex olika sociala plattformar. I kombination
med de ekonomiskt tuffa tiderna t6r mediehusen blir det svart att fa
resurserna att ricka till.

Men att blunda for utvecklingen ir inte heller en framkomlig
vig. Oberoende om plattformen heter Facebook, Snapchat eller nagot
annat kommer de sociala medierna som fenomen sannolikt att félja oss
linge. Hittills har de flesta mediehus resonerat att det ir tillrackligt
att ligga ut artiklar pd Facebook och Twitter, for att sedan avvakta
hur det gir med resten. Forst nir de ir tillrdckligt stora verkar man
att hoppa pa taget.

Problemet ir att de unga lisarna konsumerar nyheter fran fler
globala killor 4n de dldre. Om de inhemska mediehusen inte finns
pa de stillen dir de ror sig sa korsas inte vigarna heller med nyheter
som dr producerade av de inhemska aktorerna. De stora internatio-
nella mediehusen, som ror sig med helt andra utvecklingsbudgetar,
har helt enkelt andra muskler att experimentera med en nirvaro pa
de flesta plattformar.

I forlingningen kan det hér vara en 6desdiger vig for de finldndska
mediehusen. Férspranget pa en plattform, bade i antalet f6ljare och
i kvaliteten pa berittandet, kan bli for stort att ta igen.
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Men vad gor man da nir resurserna inte ricker till for att pa
riktigt vara nirvarande pa alla de relevanta stillena? Det finns givet-
vis inget enkelt svar pa den fragan, men att i dagens lige skira ner
pa resurserna for utveckling dr den farligaste vigen att vandra. Att
blunda och hoppas pa att det digitala fenomenet blaser f6rbi dr som
vi ser det lika med att ge upp tanken pd att i framtiden nd ocksa de
som inte redan ir frilsta.

Som vi ser det finns det tre storre saker man kan Gverviga att
goraimediehusen. Det hir 4r saker man kan gorai storre eller mindre

skala beroende pa budget.

VAGA TESTA NYTT OCH LAGGA NER

FOR DET FORSTA ser vi att det krivs mod att experimentera. Vi har
upplevt att man borjar spela alltfor mycket pé sdkerhet nér tiderna ar
tuffa. Nir det ska sparas sa skidr man hellre bort det osikra men det
som kan bli framgangsrikt i framtiden. Det hir 4r minskligt och inte
heller unikt fér mediebranschen. Ar man osiker pa omgivningen si
kor man mitt pd vigen for att inte dka i diket. Men det 4r uttryckligen
i de hir ligena som det krivs mod att testa nya saker.

Det sigs att en tumregel ir att endast vart dttonde experiment
eller digitala nysatsning lyckas. Darfor ar tempot och frekvenseniatt
utveckla nytt avgorande. Testa nytt och ldgg ner lika snabbt om det
inte blir framgangsrikt. Ett experiment eller ett test behover inte vara
dyrt. Att under en tid jobba med att skapa innehall f6r nya plattformar
behover inte betyda dyra investeringar. Plattformarna finns ju redan.

Det handlar mera om att viga utforska och gora férs6k och misstag.
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Men nir det sedan lyckas dr kontinuiteten och 16ftet till Idsarna
avgorande. Anvindarna maste da vaga lita pa att det 4r en trovirdig
aktor som kontinuerligt finns dar.

VAGA VALJA BORT

DEN ANDRA SAKEN Vi ser att dr avgorande handlar om att vaga pri-
oritera innehallet, nyheterna och artiklarna utifran motivet till
anviandningen. Enligt de farskaste siffrorna om finlindarnas nyhets-
konsumtion ir det exempelvis endast elva procent av alla finlindare
som nu anvinder den tryckta tidningen som sin huvudsakliga nyhets-
killa. Det har skett en drastisk nedgang under hela2000-talet och en
halvering av siffran enbart under de senaste fem dren.

Det ir med andra ord nistan nio av tio finldndare idag som obe-
roende av alder har 6vriga kanaler 4n den tryckta tidningen som sin
primira nyhetskilla. For traditionellt distribuerad tv ser kurvorna
likadana ut, speciellt for finlindare under 55 ar.

De traditionella medierna har dtminstone som primért nyhets-
medium blivit utkonkurrerade av de digitala kanalerna. Men syns det
hir i hur mediehusen prioriterar? Ja, delvis syns det, men bara delvis.

Speciellt Yle och Svenska Yle har pa basis av statistiken och den
i offentligheten uttalade strategin lyckats med det hir. Webbplatserna
ar deras huvudsakliga plattform for nyheter. Aven kvillstidningarna har
generellt lyckats bra pa den hir punkten. Men hur 4r det med resten?
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TIDNINGEN INGEN PRIMAR NYHETSKALLA

MANGA Av VARA traditionella tidningshus forefaller fortfarande att ha
svart med att sldppa tanken pa den tryckta tidningen som den primira
nyhetskaillan, vilket sannolikt paverkas av det sjilvklara faktumet att
storsta delen av inkomsterna dnnu idag kommer den vigen.

Resultatet blir att upplevelsen av féraldrade nyheter sannolikt
sprider sig. Den gamla sanningen att folk vill ha gardagens nyheter
men i tryckt form far dtminstone inte beldgg i hur finlindarna viljer
att konsumera eller betala for nyheter pa 2010-talet. Speciellt gruppen
under 45 ar prenumererar dirfor inte som regel pa en papperstidning.

Det samma giller schemalagda nyhetssindningar i traditionell
tv. For en person som under dagen har list nyheterna digitalt fungerar
de hir sindningarna nirmast som en bekriftelse pa att man har last
och uppfattat sakerna ritt. Det syns dven i statistiken ver vem som
i dag tittar pa de traditionella tablalagda nyhetssindningarna. De
personer under 35 ar som i dag regelbundet ser pa tv-nyheterna ir,
enligt till exempel siffror fran Yle, littriknade.

Vi sdger dock inte att tryckta tidningar och schemalagda tv-ny-
heter dr bortkastade for unga anvindare. Det vi sdger 4r att man
tydligare borde fundera pa vilken funktion de har. Om ldsarna och

tittarna redan har sett och hort nyheterna, vad aterstar da?

SAMMANHANG OCH ANALYS

DA ATERSTAR ATT skapa sammanhang och ge analys. Hur passar den
hir nyheten in i den stora bilden? Varfor skedde det hir? Vad kan det
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leda till? Bland medierna lyckas de tryckta tidningarna med det hir
speciellt bra pa veckosluten. Orsaken till det ér att tidningarna da
planeras mera tidlost, bland annat pa grund av en mindre bemanning
pa redaktionerna under veckosluten.

Ocksa radion, exempelvis Yle Puhe och Vegas Aktuellt 17, lyckas
tor det mesta bra med det hir uppdraget. Efter att lyssnaren under
dagen har hort och ldst om sjdlva nyheterna ger de lingre sindningarna
paeftermiddagen och kvillen djupet, resonemanget, de bakomliggan-
de orsakerna och sammanhanget.

Pa samma sitt kunde man dven resonera kring innehallet i de
ovriga kanalerna. Vad gor just de kanalerna speciella? I vilken kontext
hittar man en Youtube-anvindare? Vilken typ av berittelser limpar sig
for Snapchat? Hur kan man uttrycka en asikt med en bild pa Instagram?
Vilka ldsare kan man nd med grupper i Whatsapp?

De hir fragorna kriver prioriteringar i vad som gors i vilken kanal.
Att tinka att en nyhet 4r en nyhet och att den fungerar pa samma sitt
oberoende av kanal och tidpunkt ér inte en framkomlig vig. Och att
tinka att den unga publiken vixer in i ett traditionellt sitt att konsu-
mera nyheter nir “de kommer upp i aldern” 4r inte sa sannolikt. Om
du en gang har vant dig vid att fa nyheterna blixtsnabbt och serverat
i din mobiltelefon, varfér skulle du da vinja dig vid en service som ér
betydligt ldngsammare och dyrare?

Den tredje saken handlar om sjilva presentationen av en nyhet
och variationen i berittelsen beroende pa plattform. Det ricker inte
att dmnet 4r det ritta och det ricker inte heller att det rdtta amnet
finns pa de relevanta plattformarna. Det krivs ocksa att nyheten och
berittelsen presenteras pa ett attraktivt sitt for att na en digitalt

krisen, otrogen och medveten malgrupp.
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5.3 SATTET ATT PRESENTERA NYHETER

I vAR ANALYS ser vi att manga av de undersokta medierna i Finland
ofta skriver uttryckligen om de imnen som unga med stor sannolikhet
prioriterar. I de imneskluster dir sannolikheten 4r stor f6r att de unga
finns, hittar vi ocksd pa de flesta stillen artiklar fran de inhemska
medierna, som ingar i den undersokningen.

Klimatforindring, utsikter for ekonomin, invandring, grinshin-
der, brexit, Trump, jimstilldhet och rasism ir minsann dmnen som
de inhemska medierna bevakar. Det ér bara att ga in pa vilken av
tidningarnas webbsidor som helst sd hittar man sd gott som dagligen
nyheter om de hir imnena.

De inhemska medierna har ocksa en stark nirvaro pa det storsta
sociala mediet Facebook, som f6r den hir malgruppen ir en viktig
inkastare till nyheterna. Manga har ocksa en tydlig nirvaro pa exem-
pelvis Twitter och Instagram.

De viktiga bestandsdelarna dmnesval och plattform ir med andra
ord mestadels pa plats f6r de inhemska mediehusen. Men trots det vi-
sar aldersprofilerna pd medierna att man inte lyckas nd ut till den yngre
publiken lika bra som manga av de internationella konkurrenterna.

Som vi ser det handlar det ocksd om sittet att presentera en
nyhet eller ett 4mne pd. Med sittet avser vi hir ton, tempo, tilltal

och graden av visualitet.
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TILLTAL ENLIGT KONTEXT

I pEN HAR undersokningen har vi inte fordjupat oss i sjdlva presen-
tationen av dmnena i de analyserade artiklarna, vi har enbart gjort
nedslagide kluster vi har hittat. Daremot har vi tidigare tittat nirmare
pa det hir i de mediehus vi har jobbat i och med.

Enligt de siffror vi har presenterat tidigare konsumerar den unga
malgruppen material frin en stérre mangfald av digitala killor och
plattformar 4n de dldre. Pa de olika plattformarna har det vuxit fram
olika tonfall och visuella kidnnetecken for att presentera en berittelse.

Youtube utgar mestadels frin rorlig bild med texter. Instagram
bestar fér det mesta av behandlade stillbilder med korta texter, in-
kastarna pa Facebook och Twitter 4r ofta komprimerade ingresser,
Linkedin bygger pa artiklar med mycket grafik och Snapchat kom-
binerar text, video, citat, audio och stillbilder.

Det hir har lett till en ny form av berittande som utnyttjar manga
av de hir olika formerna parallellt. En och samma nyhet eller berit-
telse kan presenteras med en del bestaende av video, en del audio,
en del text, en del grafik och en del animation. Greppen flyter ihop
till en form av grins6verskridande berittande, dir styrkan i de olika
uttryckssitten maximeras. Interaktiv grafik anvinds for att uttrycka
komplexa mingder data, video anvinds for kinslor och animationer
bland annat for tempot.

Mainga av de undersokta mediehusen ir sjilvfallet medvetna
om det hir och ménga strivar ocksa efter att skapa den hir typen av
berittelse. Utmaningen ligger i att malgruppen ir krisen och otro-
gen. Om tonfallet och presentationen inte kinns dkta sa byter man

till ndgot annat.
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FEL TILLTAL AVSKRACKER

VI HAR SETT mdnga exempel pd det hir nir de traditionella medie-
husens f6rs6k att attrahera en yngre publik - med exempelvis kortare
textade videon med ett hogre tempo - inte har nétt den tilltinkta
malgruppen, snarare tvirtom. All statistik visar exempelvis att den
yngre publiken generellt prioriterar video, men enligt vér erfarenhet
kan det sla fel nir de traditionella mediehusen forsoker sig pa det hir
uttryckssittet. Tonen, tilltalet och stilen kidnns sannolikt inte dkta.

I tidigare undersokningar har vi ocksa tittat pa tonfallet och
tilltalet i nyheter och andra texter producerade av traditionella med-
ieaktorer. I de studierna, med data direkt frin mediehusen, harvi sett
att tonfallet och tilltalet dven korrelerar med élder. Ju yngre lisare
desto mer prioriterar de berittelser som végar ta ut svingarna mera
i spraket. Texter med en gnutta humor, med ett stink av ironi eller
satir tenderar att ga bittre hem hos en yngre malgrupp.

Pabasis avvara tidigare studier, som ir skriddarsydda for enskilda
varumirken och dirmed inte publicerade, prioriterar éldre lidsare en
sakligare ton och ett mer neutralt sprak. Aven hir finns det givetvis
manga undantag, men regeln ir att fler unga lisare vill ha ett mindre
stelt och officiellt tilltal.

MAN SKRIVER FOR DE LASARE MAN HAR IDAG
Som vr sER det ligger utmaningen for de flesta mediehus i att man

i dagens ldge inte har de ritta musklerna for att skapa berittelser

med en tillrickligt stor variation i presentationen. Dels handlar det
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om kompetenserna, dels om resurserna. For det tenderar att vara sa
som vi nimnde tidigare: ju tuffare tiderna ir desto mer spelar man
med sikra kort.

Det hir dr minskligt och i manga fall forstéeligt. Till exempel i
ett tidningshus skriver man i forsta hand f6r den malgrupp man har
idag. Man skriver for den grupp som betalar ens I6n. I och med att
aldersfordelningen pa de nuvarande kunderna har en kraftig slagsida
mot de allra idldsta, sd anliggs tonen och presentationen enligt den
gruppen av lisare.

Utmaningen blir ett problem nir samma texter - med samma
referenser, tilltal, presentation och ton- distribueras pa samma platt-
formar. Man upplever kanske att resurserna inte ricker till f6r att
skapa skriaddarsydda berittelser for olika plattformar och dirfor
publicerar man exakt samma nyhet och samma artikel med samma
medel pa alla de plattformar déir man ér nirvarande. I konkurrensen
om unga ldsare dr det problematiskt.

Om du som spriakkunnig och van navigat6r mellan olika killor
inte far det du soker fran de inhemska medierna sa soker du dig till
ett stélle som har alla de tre bestandsdelarna pa plats, det vill siga:
dmnesvalet, plattformen och presentationen.

Det finns sjilvfallet inga enkla I6sningar pa de hdr utmaningarna
heller. Nir resurserna dr knappa sa dr de knappa. Men vi ser att det

finns dtminstone tre saker man kunde forsoka gora.
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PRIORITERA DET UNIKA

FOR DET FORSTA handlar det om att vaga villjabort dmnen. Fragorna
alla mediehus borde stilla sig enligt oss 4r: Vad gor oss unika, vad gor
oss oumbirliga och vilka 4r de omraden som vi ar virldsbist pa att
bevaka? Det hir ir littare sagt 4n gjort. Pa basis av vara egna erfaren-
heter, fran att leda olika mediehus i uttryckligen det hir jobbet, tillhor
det hir arbetet med prioriteringar det svaraste som finns.

Arbetet med att vilja bort blir vanskligt bade internt och externt.
Internt for att det ofta handlar om personer eller grupper som har
specialiserat sig pa ett visst dmne. Att vilja bort ett dmne blir ofta
synonymt med att viljabort en specialist pa ett imne. Externt for det
ofta med sig en storm bland ldsarna, tittarna och lyssnarna. Kinslan
blir att man som kund frantas en bestindsdel avdet man konsumerar
och i ndgon form betalar f6r. De hir utmaningarna gor att de svara
besluten och vigvalen kring prioriteringarna tenderar att flyttas fram
eller urvattnas.

Det finns givetvis ocksa ofta ambitioner pa att vara ett sa hel-
tickande medium som mojligt. Om man inte har en lokal, nationell
och internationell bevakning inom samtliga av de storsta dmnes-
kategorierna sa finns det en ridsla for att man tappar i relevans. Vi
utmanar med fragan om det inte ir tvirtom? Genom att férs6ka ticka
en sa stor del av kartan som mojligt blir man sillan unik eller riktigt
oumbirlig pa ndgot omrade. Man blir bra pa mycket men inte ledande

inom nagot dmnesomrade.
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EN TYDLIGARE MIX

HAR Ar DET viktigt att understryka att vi inte foresprakar att ny-
hetsmedierna ska bli uttalade nischmedier. En absolut styrka, hos de
medier som vi har undersokt hir, handlar om att publicera nyheter,
skapa helheter och att bjuda pa 4mnen som anvindaren kanske inte
visste att hen var intresserad av. Det vi diremot sdger ir att priorite-
ringen och tyngdpunkterna kunde vara tydligare.

Genom att vilja nagra omrdden och samtidigt ge ett l6fte till
publiken om att vi kommer att bevaka allt kring det hir omradena
sd 16sgor man samtidigt resurser fOr att variera berittelserna inom
de hir omradena. Om man till exempel viljer att ligga tyngdpunkten
pa ekonomi och niringsliv sa kan man utifrin det skapa berittelser
som ir skriddarsydda for olika plattformar. Da kan samma material
bli journalistik som anpassas till olika malgrupper.

En prioritering betyder i de flesta fall en nedprioritering av andra
omraden. Om man vill vara sd heltickande som mojligt dven efter en
prioritering maste man i sadant fall skapa allianser och samarbeten
med andra leverantorer inom de hir nedprioriterade omradena.

For att det hir skall lyckas krivs det att man har koll pa sina
ldsare och anvindare. Vem ldser vad och nir och hur kan vi med stor
sannolikhet férutspa vad som kommer att ldsas av vem och nir? Det
hir kriver en regelbunden och genomtinkt anvindning av data i
nyhetsarbetet. I foljande kapitel resonerar vi nirmare om hur det
hir kunde utvecklas.
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NEDBEMANNING SKAPAR SLAGSIDA

DEN TREDJE SAKEN vi ser att dr vasentlig for att lyckas tilltala en yngre
publik handlar om sammansittningen pa redaktionernaidag. Nir
detvar bittre ekonomiska tider kunde mediehusen som regel ersitta
pensioneringar och andra luckor i bemanningen med anstillningar.
I de flesta fall valdes en ung medarbetare in i stillet f6r en édldre. Pa
det hir sittet uppritth6ll man en naturlig blandning av olika éldrar,
referenser och livssituationer pd redaktionerna.

Under de senaste dryga tio dren, nir de flesta mediehusen i
virlden har tvingats banta, har den hir balansen forskjutits. Utan att
ha andra dn direkt egna empiriska beligg f6r saken vagar vi pasta att
antalet manniskor under 35 ar, som jobbar pa redaktionerna idag, dr
farre dn for 15 ar sedan.

Rekryteringsstopp, samarbetsférhandlingar och 6vriga nedskér-
ningar har lett till att det sillan 6ppnas chanser for unga journalister
att fa anstillning hos de traditionella mediebolagen.

Nu séger vi inte att dldern pa den som skapar nyheterna och ar-
tiklarna hinger ihop med hur ett amne eller en nyhet tilltalar en viss
malgrupp. Vi har sett exempel pa nir de dldsta skribenterna lockar de
unga att lisa och vice versa. Det vi sdger ér att de ungas livssituation
och referenser littare gloms bort om det inte finns representanter
tor den gruppen med i det dagliga arbetet.

Nir agendan sitts, nir infallsvinklarna viljs och nér stilgreppen
avhandlas sker det i allra hogsta grad utifran journalisternas och kol-
legiets egna intressen, nitverk och erfarenheter. Om éldersgruppen
18-34 saknas eller ar kraftigt underrepresenterad sa minskar sanno-

likheten att de hir intressena uppmarksammas.
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Det kan leda till att det finns firre personer som kanske ifra-
gasitter gamla stilgrepp i berittandet. Det dyker kanske upp férre
infallsvinklar som utgér fran personer som genuint upplever saker for
forsta gangen. Det skapas troligen ocksa fler artiklar som behandlar

personer och hindelser som har en rorelse fran datid till nutid.

SKAPA NYA NATVERK FOR REFERENSERNA

DET UPPSTAR MED andra ord littare luckor inom de omraden och
kluster som vi har hittat och redovisat f6r i den hir unders6kningen.
Det finns ocksa firre personer som har vuxit upp med det nya medie-
beteendet, med de nya formerna av berittande och med den kraftiga
utvecklingen av nya sociala plattformar.

Det gar sjilvfallet att ldra sig alla de hir sakerna. Det finns det
gott om exempel pd. Men det handlar om att lira sig ndgot som man
inte sjilv har vuxit upp med som det normala. Det sitter kanske inte
pa samma sitt i ryggraden.

Men om det ir hopplost att kunna rekrytera nya medarbetare
pa grund av till exempel upprepade samarbetsférhandlingar, vad gor
man da? Enligt var erfarenhet kan man uppnd nistan lika goda resultat
genom att anvinda fokusgrupper eller genom att skapa tita nitverk
till de grupper som inte finns representerade i det egna teamet.

Pa samma sitt som med 6vrigt journalistiskt arbete bygger det
mesta pa att fa information fran de ritta stillena. Att utveckla ett
samarbete med exempelvis studerande, journalistutbildningar och
6vriga communities dir de saknade pusselbitarna finns ir i princip

lika svart eller enkelt som att skapa ett nitverk bland de politiker
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som sitter vid makten.
Att {3 in tipsare och unga personer som ger aterkoppling pa
arbetet kostar ingenting annat 4n lite arbetstid, men resultatet r pa

basis av egen erfarenhet mycket givande och uppfriskande.

5.4 ATT ANVANDA DATA I NYHETSARBETET

MEN HUR skA man dd veta vad som fungerar och vad som inte fung-
erar? For att kunna prioritera och gora de ritta sakerna krivs det for
det forsta kunskap och insikter om publiken.

Anvindningen av data om anvindarna har gatt framat med storm-
steg under de senaste tio dren. Sa gott som samtliga medieaktorer
har idag analysen som en integrerad del av det dagliga arbetet med
journalistiken.

Givetvis giller samma lagbundenheter hiar som inom de 6vriga
omradena: ju storre allmédnna resurser desto mer resurser for analys.
Och ju mer analys desto mera kunskap om lisarna. Och ju mera kun-
skap om ldsarna desto storre sannolikhet att navigera ritt.

Anvindningen av data i mediehusen har under en kort tid ut-
vecklats fran att enbart navelskdda det egna arbetet till att omfatta
storre helheter. Oftast har utvecklingen gatt fran att forst mita klick
péartiklarna till att mita engagemanget for en artikel. Engagemanget
kan handla om kommentarer, delningar i sociala medier eller andra
rekommendationer. Foljande steg har varit att gi fran engagemang
till tidsanvandning. Hur mycket tid anvinder en lisare pd en artikel
eller en helhet?

Nuunder den senaste tiden har vi sett exempel pa att man f6rfinat
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KUNSKAPER OM OMGIVNINGEN KRAVS

FOLJANDE STEG, soM fa dnnu har tagit, handlar om att anvinda datan
for att forutse hur olika artiklar och nyheter med storre sannolikhet
kommer att ga hem redan innan de publiceras. Exempelvis det verktyg
vi har anvint i den hidr undersékningen kan anvindas till det hiar. Med
den kunskapen kan mediehusen tydligare planera utbudet for att na
vissa uttalade grupper.

Pa samma ging vixer den bredare analysen av hela marknadsli-
get fram i de mediehus som inser att det hér 4r viktigt. For att kunna
prioritera och ta sin plats pa mediekartan krivs det ocksa kunskaper
och insikter om vad konkurrenterna gor. Darfor dr det manga som
nu ldgger tid och resurser pa att analysera vad man inte gor och vad
de andra gor.

Genom att, med exempelvis verktyget Ezy Insights, analysera hur
andra mediehus lyckas engagera lisarna med olika artiklar pa sociala
medier kan man sjélv jimféra hur det egna arbetet lyckas. Da far man
ocksa de reella alternativen for de egna valen: Ska vi ocksa satsa pa det
hir omradet, 4r det ett medvetet val eller har vi missat det?

Med andra ord kan man se en storre forskjutning frin att méta
och analysera det redaktionen gjort till att analysera det den inte gjort.

KOMPLETTERA MED DET KVALITATIVA
TROTS ATT VI dr stora vinner av att anvinda och utveckla dataanaly-

sen i det journalistiska arbetet ser vi ocksa att alla metoder har sina

utmaningar. Man far ofta det man miter. Ett klassiskt exempel dr
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fabriken i forna Sovjetunionen som tillverkade campingutrustning.
Malet var definierat i ton vilket ledde till att de bérjade producera
utrustning som vigde mycket.

Pa samma sitt kan mitare f6r klick, engagemang och tidsanviand-
ning sla fel om man inte har ett hogre uttalat mal f6r verksamheten.
Ett flitigt delande pa sociala medier behéver till exempel inte betyda
att den egna sajten gynnas eller stirrandet pa antalet klick kan ldtt
leda det journalistiska arbetet pa villovigar.

Som vi ser det finns det tre storre saker att fundera pd i utveck-

lingen av dataanvindningen i mediehusen.

STATISKA NYCKELTAL PROBLEMATISKA

FOR DET FORSTA att jobba mera med malbilden och nyckeltal. Sa
kallade KPI:n (Key Performance Indicators) behovs for att koppla
ihop verksamheten med analys och effekt. Som vi ser det ligger ut-
maningen i anvindningen av nyckeltal och mal i att de inte far bli for
statiska. Det ér att jimf6éra med att skapa en langsiktig strategi som
ar foraldrad nir den kommer ut ur printern.

Malen och nyckeltalen maste dirfor ses som konstant foran-
derliga och levande. Speciellt i medievirlden i dag dr det hir agila
sdttet att jobba avgorande for framgangen. Nya digitala aktorer dyker
upp, nya plattformar vixer snabbt fram, nya apparater utvecklas och
kundernas beteende férindras. Om man ir last vid ett sitt att mita
framgang och en metod f6r analys enligt det sa hamnar man litt fel
i den hir terrangen.

Inom de flesta omriden behodvs det en kombination av olika
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sorters KPI:n. En journalist kan ha som mal att na en miljonpublik
medan en annan kan ha som mal att nd en smal men inflytelserik
publik inom ett visst omrade. Vissa mal kan vara direkt kopplade till
kvantitativa siffror medan andra kan vara mjukare. Ett dilemma inom
journalistiken 4r att hitta de ritta mitarna for effekten av arbetet. Hur
har arbetet lett till att férindra virlden i den riktning man 6nskar?
Manga mediehus experimenterar nu med de hir mjukare mi-
tarna. Hur ofta bjuds journalisten in till olika forum f6r att diskutera
dmnet? Business Insider anvinder till exempel en mitare pa hur ofta
en enskild journalist blir inbjuden till tv-soffor efter en artikel. Men
ocksa med de hir metoderna finns det brister. Att bli citerad eller
inbjuden f6r att man gor ett uselt jobb ir kanske inte det 6nskvirda.

SLUTANVANDAREN MED I UTVECKLINGEN

DET ANDRA soM vi ser att kunde utvecklas dr arbetssitten i testandet.
De langa bagarna och den traditionella utvecklingen av en produkt
fungerar inte i en snabbt foranderlig varld. Att ga den klassiska vigen
fran strategi till plan och bygge ér f6r lingsam. Utan inspel fran slutan-
viandarna och kontinuerliga tester av halvfardiga produkter och tankar,
riskerar man att lansera en produkt som ingen slutanvindare vill ha.

For att lyckas med det hir sittet att jobba krivs det att de klas-
siska indelningarna i utveckling, analys, redaktion och marknadsforing
rivs. I ett sddant hir sétt att jobba krivs det sma rorliga team som
besitter kompetenser fran alla de hir avdelningarna.

Ett klassiskt exempel pa hur man kan jobba sa hir 4r att testa

olika rubriker. Halva publiken fir en artikel med en viss rubriksittning
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medan den andra halvan fir samma artikel med en annan rubriksatt-
ning. Via den integrerade analysen kan man blixtsnabbt fa svar pa
vilken rubrik som leder till 6nskat resultat. Férhallandet behéver
sjilvfallet inte vara hiften utan det kan man styra enligt behov. Det
finns aktorer som skriver manga fler varianter av rubriker och later
CMS systemet vilja efter testning vilken som de slutligen anvinder.

Med andra ord finns testandet inbyggt i publiceringsverktygen.
Pa samma sitt kan man jobba med prototyper f6r hela produkter. Det
viktiga dr snabbheten, det grinséverskridande teamet och modet att
vaga testa det halvfardiga.

INTERNT MOTSTAND

DET HAR LEDER fram till den tredje saken vi ser att kunde utvecklas,
nimligen instéllningen pa redaktionerna. Det ska genast sigas att
vi har upplevt massvis med undantag till det hir. Det finns rentav en
polarisering s som vi ser det.

Det finns manga journalister och 6vriga medarbetare pa redak-
tionerna som inser vikten av att méita och f6lja med var man har sina
ldsare. Men vi har dessvirre ocksa alltf6r ofta upplevt det motsatta.
Argumentet som oftast moter en i de hir fallen dr: ”Ni dgnar er enbart
at “klickhoreri”, jag jobbar med riktig journalistik for véra lisare!”

Som vi ser det finns det en avgérande skillnad mellan insikt om
ldsarna och att slaviskt folja strommen av de storaldsarskarorna. Men
tor att kunna gora det hir valet krivs det kunskap och analys om vem,
vad, hur och nir saker lises. Forst efter att man har den kunskapen

kan man sedan gora valet att strunta i de stora massorna och enbart
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f6lja sitt gamla uppdrag, om man prioriterar sa.

Man kan eventuellt dra en forsiktig parallell till det vi skrev
tidigare i den hir rapporten om redaktionerna och bevakningen av
teknik och digitala innovationer. Vi har tyckt oss se en viss berérings-
skriack och ett ointresse f6r de hir fragorna i sjilva den journalistiska
bevakningen. Eventuellt har det hir dven en koppling till att minga
pa redaktionerna fortfarande ryggar for att analysera hur de egna
artiklarna gir hem hos olika malgrupper.

Nir man ser pa de medieaktorer som lyckas bist digitalt idag sa
korrelerar det enligt var erfarenhet med anvindningen av data i arbetet
med nyheter. De som har den biésta kunskapen och insikten om vart
ldsarna dr pa vig, har ocksa de bista férutsittningarna att na dem.

De har ocksé de bista forutsittningarna att lyckas med sjilva

affiren.

55 DEN FINLANDSSVENSKA VERKLIGHETEN

DE STORSTA FINLANDSSVENSKA medierna ir alltsa representerade
i den hir undersokningen och de allminna rekommendationer vi
kommer med i det hir kapitlet giller i allra hogsta grad dven for det
finlandssvenska mediefiltet.

Det finns dock nagra faktorer som gor den finlandssvenska
situationen speciell.

Finlandssvenskarna soker sig utomlands i storre utstrickning
an finsksprakiga finlindare. Unga finlandssvenskar viljer oftare att
ta sin examen utomlands och under 2010-talet har en stor utflyttning

framfor allt till Sverige skett. Finlandssvenskarna lever mitt i den
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globala och rérliga trenden.

Det hir for med sig bade utmaningar och moéjligheter f6r de
finlandssvenska mediehusen. Utmaningen ligger i att allt fler ser sin
identitet som ndgot annat 4n finlandssvensk. Intresset for konstruktio-
nen Svenskfinland verkar att korrelera med dlder. Pd basis av tidigare
undersokningar vi har gjort kan man rita en tydlig linje dir alder och
geografi korrelerar i Svenskfinland. Ju yngre ldsare desto storre san-
nolikhet att hen ir intresserad av globala frigor. Ju édldre ldsare desto
sannolikare att hen ir intresserad av finlandssvenska fragor.

Moijligheterna ligger i det digitala och det lokala. Om dmnet,
plattformen och tilltalet ir relevant ger den digitala distributionen
en mojlighet att nd den 6kande skaran av potentiella ldsare i exil. Det
utpriglat lokala ger ocksa en mojlighet. Exempelvis grupper i sociala
medier som fokuserar enbart pd nyheter frin exempelvis Kvevlax,
Ekenis eller Nirpes verkar dven att locka personer som for linge
sedan har flyttat bort fran orten. Att hitta en tillrickligt stor intjining
péa den hir typen av ultralokala nyheter 4r dock en enorm utmaning,.

Ocksa sjilva spraket dr en utmaning och en mojlighet. Pa den
digitala arenan jimstills de finlandssvenska medierna med de finsk-
sprikiga, nordiska och internationella. Ar man intresserad av att
ldsa nyheter uttryckligen pa svenska eller skandinaviska finns det
hundratals alternativ. Att ett finlandssvenskt mediehus publicerar sig
pa svenska ir i en digital virld inte per automatik en faktor som ger
en konkurrensfordel. En ldsare kan likavil lisa om det svenska valet
i Aftonbladet eller i Dagens Nyheter. Och ju yngre ldsare desto fler
internationella killor anvinder hen.

Storsta delen av finlandssvenskarna dr dessutom tresprakiga i dag.

De flesta finlandssvenskar kan atminstone pa en hygglig nivd konsu-
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mera nyheter pd svenska, finska och engelska. For de finlandssvenska
mediehusen ér det hir en rejil utmaning. Férutom konkurrensen fran
de storsta finsksprakiga medierna tillkommer de storsta svenskspra-
kiga. Ilta-Sanomat, Iltalehti och Helsingin Sanomat kombineras med
Aftonbladet, Expressen och Dagens Nyheter. Ut6ver det hir finns
forstas ocksa alla de engelsksprakiga alternativen.

Mojligheten ligger sjilvfallet i att vinda pa tankegangen. Genom
att skriva pa svenska kan de finlandssvenska medierna i en digital
virld na betydligt fler 4n de finsksprakiga. Cirka 20 miljoner nordbor
kan forstd och ta del av nyheten om den upplevs tillrickligt relevant.

Det som ocksa gor den finlandssvenska mediesituationen unik,
atminstone i en nordisk kontext, dr public service-bolagets totalt
dominerande roll som digital nyhetsaktor. Bide i termer av unika be-
sokare och foljare i de sociala medierna ir Svenska Yle i dag storre dn
alla de 6vriga finlandssvenska medieaktorerna sammantaget. Svenska
Yle definierar idag nitet som sin huvudsakliga utgivningskanal och
nyheter i text dr den primira uttrycksformen for nyheter.

Aven finska Yle har en stark position pa den inhemska digitala
nyhetsmarknaden, men dér har man hard konkurrens av fyra andra
jamnstarka aktérer (Ilta-Sanomat, Iltalehti, Helsingin Sanomat och
MTV3). I Sverige spelar SVT och SR en timligen undanskymd roll
som digital nyhetskilla i textform. Med sin imponerande stora mark-
nadsandel dr Svenska Yle en framgéngshistoria i Svenskfinland.

Samtidigt skapar liget huvudbry hos de kommersiella aktorerna.
Hur kan man hitta en nisch for den digitala affiarsverksamheten nir
kunderna f6r skattemedel far en fullgod service fran public servi-
ce-bolaget? I dagens lige har de finlandssvenska medieakt6rerna

samlats pa samma digitala planhalva och distribuerar nyheter med
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ungefir samma innehall, med samma uttrycksform (text och stillbild)
och pa samma stillen (webb och Facebook). Dock ir Svenska Yle
ledande nir det giller att experimentera med utgivning dven pa andra
plattformar (exempelvis Instagram och Whatsapp). Sett till resurser
tor det journalistiska arbetet och utvecklingen ir Svenska Yle i dag
overldgset de andra aktorerna.

Ocksi sett till den unga publiken har Svenska Yle det bist f6r-
spiant. Med solida varumirken som BUU-klubben och Extrem har man
logiska kontaktytor till den yngre publiken. Via de kontakterna och
varumirkena har man en mojlighet att bade erbjuda och marknads-

tora ocksa ett nyhetsinnehall direkt till den potentiella malgruppen.

SAMARBETE OCH DOMANFORLUSTER

SA LANGE PUBLIC service far sin skattefinansiering och Svenska Yle
sin beskirda andel av kakan sd behéver den finlandssvenska nyhets-
konsumenten inte bekymra sig. Utbudet ir brett och ticker det
lokala, finlandssvenska, nationella och internationella. Men om man
virnar om en mangfald pa det finlandssvenska digitala nyhetsfiltet i
framtiden har man orsak att vara bekymrad.

Inget av de finlandssvenska tidningshusen har lyckats hitta en
héllbar ekonomisk modell digitalt. Det gors sma framsteg och antalet
digitala ldsare okar i sakta mak, men utvecklingen gar synnerligen
langsamt och de digitala landvinningarna kompenserar inte bortfallet
frin den traditionella utgivningen. Aldersstrukturen pa lisarna ir
dessutom pa méanga hall direkt alarmerande.

Med en omsittning som arligen krymper minskar utrymmet f6r
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innovation och utveckling. For att 6verleva spelar man darfér med
sikra kort och skriver i férsta hand f6r de lisare man har kvar idag. I
kampen om att nd unga ldsare dr det en farlig vig att vandra.

Det ér uppenbart att de krympande finlandssvenska tidnings-
husen radikalt borde 6ka samarbetet. Att utka samarbetet via den
gemensamma nyhetsbyran SPT (Svensk presstjinst) ar ett steg i ritt
riktning, men ingalunda tillrickligt. P4 den digitala nyhetsmarknaden
maste man ha muskler for att klara sig. De finlandssvenska tidnings-
husen borde dirfor sld ihop atminstone sin utveckling, administration
och sina tekniska plattformar for att kunna flytta fram sina positioner.

Att dnnu tydligare dela pa uppdraget ir ett annat alternativ.
Pa vilka omraden beh6vs det mangfald? Vi beh6ver mangfald inom
opinion gillande Svenskfinland. Vi behéver flera rster som recen-
serar centrala finlandssvenska verk. Vi behéver en granskning av
varandra. Men behé6ver vi exempelvis tre olika rapporter fran samma
fotbollsmatch eller tre olika presentationer pa samma skattetabeller
i Svenskfinland?

Optimalt vore att dven Svenska Yle ingari det har samarbetet men
pa grund av de vitt skilda finansieringsformerna blir det hir vanskligt.

Det ir alltid litt att skriva att det krivs ett utokat samarbete.
Det brukar sta i alla rapporter som skrivs om det hir &mnet. I prak-
tiken 4r det dock ldttare sagt 4n gjort. Namn ett storre strategiskt
finlandssvenskt samarbetsprojekt som har lyckats? Listan pd miss-
lyckade fors6k dr diremot lang. Svenskfinland kan inte enas om
lararutbildningen, hégskolesamarbete, tekniska plattformar eller
andra strategiska satsningar. Ett utbrett revirtinkande och en miss-
tro mot kollegerna 450 kilometer bort har satt kdppar i hjulen f6r de

flesta férsok.
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En framatrorelse eller en férindring pa det finlandssvenska
mediefiltet leder dessutom till ett ramaskri i offentligheten. Om
Svenska Yle prioriterar Arenan framom linedr tv talas det om en
dominfoérlust. Om lokaltidningar minskar sin utgivning pa papper
samlas det ihop namnlistor. De som undertecknar kan rentav vara
personer som sjilva inte laser eller prenumererar pa produkten, men
som i princip motsitter sig en forandring.

Svarigheten att samarbeta i kombination med en allmént utbredd
ridsla for férindring har forsatt de finlandssvenska mediehusenien
svar situation. Nir det borde satsas som mest pad nya sitt att locka
yngre ldsare har utrymmet f6r att gora det krympt till ett minimum.

Som vi ser det racker det dock inte med ett utokat samarbete
mellan mediehusen i Svenskfinland. Det krivs ocksa en tydligare
inriktning pd innehéllet. Det 4r virt att nimna att inte heller de
mindre lokala aktorerna klarar sig digitalt. Nar man summerar ut-
maningar, trender och mojligheter sa aterstar ett kort. Och pa det
star det Norden.

Finlandssvenskarna flyttar till Sverige i en strid strém och det
nordiska samarbetet upplever en rendssans. Med en storre rorlighet
och en tidtare trafik till Sverige forandras synen pa identitet. Med
Norden som hemmamarknad kan de finlandssvenska medierna - pa
svenska - nd en betydligt storre publik 4n i dag. Med en tydlig nordisk
profil kan man éven tilltala de finsksprakiga som har ett intresse av
det nordiska.

Det hir gors ju redan, siger kanske ndgon. Jo, men enbart delvis.
Svenska Yle publicerar en hel del nordiskt och HBL strivar efter att
ha en trovirdig nordisk bevakning. Men hir finns det manga steg

kvar att ta. Det finns en nordisk dimension pa bland annat kultur,
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forskning, idrott, miljo, energi, rorlighet, arbetsmarknad, integration,
kommunikation och politik som inte utnyttjas idag. Ingen medieakt6r
har pd allvar tagit den hir rollen dnnu. De finlandssvenska medierna
kunde ta den och rida pa den nordiska vigen som nu vixer sig starkare.

Genom att kombinera det nordiska med de 6vriga rekommen-
dationer vi kommit med i den hir rapporten (bland annat teknik, en
framatrorelse, klimatfragor och ekonomi) tror vi att de finlandssvenska
mediernakan flytta fram sina positioner for att na nya och yngre lisare.

Men for att det hir ska lyckas méste man vaga gora det som
de unga ldsarna gor i sin konsumtion av nyhetsimnen: Hellre blicka
framat 4n bakat.
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KAPITEL 6: AVSLUTNING

NARrv1 1 kapitel 2 gick igenom det som tidigare har forskats och skri-
vits om dldersgruppen 18-34 sa tridde en bild fram av tvd generationer
som generellt dr globala, rorliga, teknikorienterade, klimatmedvetna,
toleranta och som drivs av virderingar.

Nir vi speglar vara resultat mot den hir forskningen sa vagar vi
torsiktigt sdga att vi hittade en hel del med beléigg for att det hir dven
syns i de mnen de verkar att prioritera i nyheterna.

Vi sag kluster som handlade om global rorlighet och om hinder
tor fri rorlighet. Klimat, klimatférindringen och oron for framtiden
framtridde ocksaivira resultat. Nyheter om jamstilldhet, jaimlikhet
och rasism bildade dessutom ett monster.

Den gemensamma ndmnaren for det hir dr att manga av fraigorna
kretsar kring ndgon form av virldsmedborgarskap och en oro och ett
intresse for de stora fragorna som formar var framtid.

Det hir ar pa manga sitt glidjande nyheter. Om det har funnits
en bild av att den hir generationen endast ir intresserad av littare
dmnen, som till exempel kédndisar, sex och sport, sa visar &tminstone
var undersokning att sd inte 4r fallet. Det 4r en grupp manniskor som
i hogsta grad ocksa dr intresserade av de riktigt stora fragorna som
formar var framtid.

Trots att vi tycker att vi har hittat en del svar pa fragan: vilka
dmnen unga ldser om i nyheterna, sa upplever vi att hir finns massor
att jobba vidare med.

For att siffror och stora méangder kvantitativ data ska fa kott pa
benen sa krivs det dven kvalitativa och rent antropologiska metoder.

For att pa riktigt forsta ett beteende behover vi uppleva, se och friga.
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Den hir studien borde déarfor kompletteras med till exempel
intervjuer, deltagande observationer, dagbocker och fokusgrupper.
Via de hir kvalitativa metoderna kunde vi fa tydligare svar pa de fragor
som vi endast kan spekulera om i den hir utredningen.

Haller vara resultat f6r det forsta streck i den undersokta mal-
gruppens 6gon? Vilken ska tonen som en nyhet eller artikel skrivs med
helst vara? Hur ska stilgreppet och tonfallet vara? Och vilken typ av
presentation féredrar de?

Det hir ar exempel pa fragor som vi girna fortsitter att jobba
med i en mojlig uppf6ljning till den hir utredningen.

Det andra spéret som vi girna skulle ga vidare med ir att gora
motsvarande korning med exakt data direkt fran mediehusen. Via det
kunde vi pd artikelniva, och darfor med en dnnu hogre triffsikerhet,
ringa in de exakta omradena som attraherar unga lisare i olika delar
avvirlden. Da kunde vi ocksd dnnu tydligare jimfora de olika medie-
husen med varandra.

Med mer tid for analysen och mer detaljerad data kunde bilden
bli mycket mer nyanserad och dessutom dnnu sikrare.

En utmaning med det hir ir att sd gott som alla mediehus dr
mana om att skydda sin egen data. Dels i och med lagstiftningen om
data, dels for att egen data dr en visentlig del av affarsverksamheten.

Det dr med andra ord littare sagt 4n gjort att kontakta alla de
29 undersokta varumirkena och be dem om tillging till deras allra
heligaste, nimligen kunskapen om hur just deras lisare beter dig.
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Hur ska DEN finlandssvenska journalistiken 6verleva?

Upplagor sjunker, tittarsiffror stagnerar och annonsintikter for-
svinner utomlands. Dessa dr problem som de finlandssvenska
mediehusen tampas med i dagens lige.

De fria aktorerna Jens Berg och Sami Kallinen, bagge med 6ver
25 ar av journalistisk erfarenhet och chefspositioner vid bade
KSF Media, Hbl och Yle bakom sig, har sammanstillt en rapport
over hur mediefiltet av idag ser ut i bade ett finlandssvenskt och
globalt perspektiv.

Genom att analysera 46 ooo artiklar fran olika 29 medier, bade
nationella och internationella, ritar Berg & Kallinen upp en bild
overvad som intresserar publiken och hur den konsumerar nyheter.

Skiljelinjen verkar ga vid 35 ar. Under det konsumerar publiken sina
nyheter digitalt, flersprakigt och med fokus pa det globala. Over
detlaser publiken fortfarande dagstidningar, tittar pa tv-nyheterna
och bryr sig mer om det lokala.

Berg &Kallinen har for Tankesmedjan Agenda skrivit en gedi-
gen rapport med 6verblick, ligesanalys, hotbilder och mojliga

16sningar.

Du hittar rapporten i digitalt format pd www.agenda.fi
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